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ANALYZA AKTUALNEJ MARKETINGOVEJ
SITUACIE FIRMY S FILOZOFIOU SLOW FOOD

Analyse of actual marketing situation
on the specific company with slow food philosophy

Lucia Alchusova

Abstrakt:

Stcasna doba je charakterizovand dynamickostou. Tento fenomén sa
odzrkadl'uje aj v sposobe stravovania. Aktudlne fast food retazce vyuzivaju
publika.

MJj prispevok sa zaobera filozofiou slow food, ktory nie je celkom opakom
fast foodu, ale d’alSou alternativou, ako sa stravovat’ v stcasnosti. Firmy,
ktoré preferuju slow food filozofiu, musia vynakladat’ podstatne vicsie
marketingové Usilie v konkurenénom boji. V praci je analyza marketingove;j
situacie konkrétnej firmy s touto filozofiou.

Kracové slova:
fast food, slow food, marketingova stratégia, dopyt a ponuka, trh,
konkurencia.

Abstract:

Recent epoch is characterized by dynamic. This phenomenon is see also in
the concept of alimentation. Actual fast food chains and fast food
companies are using different marketing strategies for speak to the largest
part of destination audience.

My article is about slow food philosophy, which is not exactly an opposite
of fast food philosophy, but another alternative, possibility how to eat today.
Companies which are preferring slow food philosophy have to spend
considerably bigger marketing ambition in the competition. In this article is
analyse of marketing situation on the specific company with this
philosophy.

Key words:
fast food, slow food, marketing strategy, supply and demand, market,
competition
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1 Definovanie filozofie slow food

Hnutie slow food (,,pomalé jedlo*) vzniklo v Taliansku v roku
1986 na podnet gastrondma Carla Petriniho ako priama reakcia na Coraz
populérnejSie reStauracie rychleho obcerstvenia (fast food) a rychly zivotny
$tyl vo vSeobecnosti. Slow food su potraviny, pripadne jedla, ktoré su
produkované tradiénym spdsobom z regionalnych surovin. Slow food je
vSak viac ako len jedlo, je to hnutie, ktoré si kladie za svoj prvorady ciel
chranit’ tradi¢né, lokalne potraviny, zachovat’ kulttru jedla, jeho pripravy a
stolovanie. Bojuje proti potravinovej globalizacii a gigantickym fast food
retazcom, ktoré radikalne zmazavaji Specifikum narodnych kuchyn.

Hnutie Slow Food sa skladd z jednotlivych zdruzeni. Tieto
zdruzenia (convivia) zdruzuju l'udi so zdujmom o tradicné potravinarske
vyrobky, cesty ktorymi sa dostdvaju na na$ stol a spdsob, akym su
vyrobené. Rovnako ako aj o regionalne a narodné kulinarske dedicstvo a
potravinarske postupy ¢i tradicie. Jednotlivé convivid organizuju na
miestnej alebo regiondlnej Urovni rozne aktivity stvisiace s uvedenou
problematikou.

2 Porovnanie slow food a fast food restauracii

Hnutie slow food ma najsilnejsiu poziciu v mieste svojho vzniku, v
Taliansku. Taliani si st ve'mi dobre vedomi, aké bohatstvo maju. Kazda
rodina mé svoje tradiéné recepty a tajomstva. Ci uz ide o doma vyrobené
cestoviny roznych tvarov, farieb a plniek alebo marmelady a doméace
sladkosti. Malé rodinné farmy a podniky tu prekvitaju. Vo finale ani tak
nezalezi na tom o aky produkt ide (prosciutto crudo, mozzarella buffala,
oglio d’oliva), ale dodlezity je tradi¢ny vyrobny postup, kvalitné suroviny z
domacich fariem a dobre zvolend, pripadne rokmi overena marketingova
stratégia. Ich tispech je zaruceny. Taliani ako prvi pochopili, Ze prave toto je
jeden z moznych sposobov ako bojovat’ proti konkurencii zvanej fast food.

Tieto medzinarodné fast food retazce zvolili globalny pristup k
trhu. Je jedno, do ktorej z reStauracii rychleho obcerstvenia zavitame
(McDonald’s, Burger King, KFC...), viade dostaneme to isté. Umelé,
geneticky modifikované, prifarbované a v neposlednom rade zdraviu
Skodlivé jedlo. V pripade tychto fast food reStauracii je marketingova
komunika¢na stratégia nasledovna:

Reklamné posolstvo je komunikované prostrednictvom televiznych
spotov, aby oslovilo ¢o najviac spotrebitelov. Napriek vysokym nakladom
investovanych do reklamy si fast food retazce moézu tato formu
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komunikacie so spotrebitelom dovolit’, a to vd’aka vysokym ziskom. Z toho
vyplyva, Ze kladu velky doraz na oslovenie masového publika, k comu
popri televiznej prispieva aj billboard (megaboard) reklama.

Do svojich produktov pridavaju rozne emulgatory, umelé prisady,
prebytoény cukor, ¢o v kone¢nom dosledku sposobuje navyk. Netreba
zabudat’ nato, ze vyuzivaju rézne formy podpory predaja. Hlavne vo forme
zl'avovych kupoénov, cenovo zvyhodnenych balickov sezénnej ponuky,
zvyhodnené menu pre Studentov.

Viacsine ludi tento pristup pravdepodobne vyhovuje: ked’ze je
vyber vSade rovnaky, vedia presne ,fo dostanu, vSetky obsiahnuté
dochucovadla a farbiva v jedle sposobia, Ze ich vizualny dojem a chutové
bunky sa tomuto jedlu nebrania, uz je tu len cena, ktora nie je nizka, ale
l'udia, ktori si vypestovali navyk na takéto stravovanie, ju neriesia.

3 Uplatnenie slow food filozofie

Po Taliansku su tu aj d’alSie krajiny, ktoré sa rozhodli bojovat proti

konkurencii na trhu, akou je fast food.
V Pol'sku, krajine, ktord s nami susedi, uz tiez niektori vyrobcovia
pochopili, aké vyhody by im slow food filozofia v podnikani mohla
priniest’. Prave tu existuje organizacia Malopolska Organizacja Turystyczna
(Malopol'ska turistickd organizacia), ktora okrem beznej ponuky, akou
disponuje vicsina turistickych oranizacii, mapuje aj ,,gurmasku® trasu tohto
regionu Malopolska- Trasa smakoszy (Malopol'ska cesta chuti). Je to jeden
70 sposobov, ako l'udom priblizit' tradiéni kuchyiiu a vyrobky. Nejde
celkom o potieranie fast foodu, ale o vyzdvihnutie kvality tradicnych
potravin, vyrobkov a vyrobnych postupov.

V poslednom obdobi sa zacina slow food filozofia presadzovat’ aj u
nas na Slovensku. Ci uz ide o presadzovanie domacich druhov ovocia a
zeleniny, ktoré postupne zacinali vytlacat’ rozne exotické druhy, alebo st to
tradicné mliekarenské a mésové vyrobky, tradicné vina z rdéznych
slovenskych regioénov, aperitivy a digestivy.

Gastroturistika a cestovanie za kvalitnymi a zdravymi produktmi
nabera Coraz viac na obl'ube. Plati : ¢im viac ukazeme , ¢o dobré doma
mame, tym sa zvysi Sanca presadenia tradicnych vyrobkov a jedal na trhu.
Je to jeden zo spdsobov, akym by sa mohli aj drobni farmari alebo malé
rodinné reStaurdcie zaradit' medzi vyrobcov, ktori chapu déleziti tlohu
kvalitného marketingu a prezentacie svojich produktov. V gastroturistike
treba vidiet novych zakaznikov a obchodnych partnerov. Potencialnym

10
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zakaznikom predviest svoje kucharske umenie a tradicny spdsob
spracovania surovin a vediet’ na tom zarobit’.

4 Analyza aktualnej marketingovej situdcie firmy Apimed

Na konkrétnom priklade firmy s filozofiou slow food analyzujeme
jej aktualnu marketingovt situaciu.

Zameriame sa na rodinnu firmu Apimed so sidlom v Dolnej
Krupej, ktora sa zaobera vyrobou medu a medoviny za pouzitia vyluc¢ne
tradiénych postupov a receptur. Ide o vcelarsku rodinu, ktora zacinala s
predajom vo vlastnom rodinnom dome. S vyrobou =zacali s
nepodnikatel'skym zamerom, ale l'udia, ktori mali moznost ochutnat’ ich
produkty si ich zacali sami ziadat’.

V roku 1998 zalozila rodina Kudlacovych firmu Apimed nielen s
cielom zisku, ale aj presadenie povodného napoja slovanskych kniezat. Ich
hlavnd myslienka bola, aby sa ich Trnavskda medovina dostala do
povedomia Sirokej verejnosti a tiez na stol beznej slovenskej rodiny.

Pred vstupenim na trh bolo nevyhnutné zvazit aj tieto aspekty:

1. Aka je velkost’ trhu, na ktory chce firma vstapit'?

Prvotnym zamerom bolo posobit’ v trnavskom regione (Trnava a
okolité dediny do 30 km)

2. Pre aku cielovu skupinu bude dany produkt uréeny?

Vzhl'adom na fakt, ze ide o alkoholicky napoj, cielova skupina st
l'udia nad 18 rokov. Muzi aj Zeny.

3. Aké je konkuren¢né prostredie?

V roku 1998 pdsobili na trhu 2 konkurenéné spolo¢nosti:
Nitrianska a Topol’¢ianska medovina. Ani jeden vSak nebol povazovany za
priameho konkurenta pre firmu Apimed. A to z dévodu nedodrziavania
povodnych receptur, urychl'ovania vyrobného procesu a vysokej cene.

S odstupom Casu sa ukézali ako nepriami konkurenti aperitivy zahrani¢nych
znaciek, ktoré chutou mézu medovinu pripominat’.

Za svoje kratke posobenie na trhu si firma rychlo ziskala stalych
zakaznikov, ale na trhu boli d’al§i potencialni zakaznici. Firma Apimed si
stanovila stratégiu, ktora pouziva dodnes. Tato stratégia je zamerana na

11
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samotny produkt, v nasom pripade medovinu, ktory sa predava sam vd’aka
svojej kvalite a primeranej cene.

Co sa tyka komunika¢nej stratégie firma vyuZiva hlavne osobny
predaj na roznych eventoch, akymi st napr.: Tradiény trnavsky jarmok,
Trnavska bréna, viano¢né trhy a akcie podobného typu dnes po celom
Slovensku. K budovaniu pozitivneho vnimania znacky verejnostou
prispieva aj osobity pristup ku kazdému zakaznikovi. Ten, kto Trnavska
medovinu nepoznd, md moznost’ ju na tychto akciach ochutnat’ zdarma.
Prave prostrednictvom podpory predaja formou ochutnavok si ziskava stale
novych zakaznikov.

Aj napriek tomu, Ze spolo¢nost’ nepropaguje svoj produkt cez
masové médid vyuziva netradicnti formu reklamy a to nalepky na etikete.
Na nalepke si zobrazené jednotlivé ocenenia, ktoré ziskala Trnavska
medovina po celom svete.(2010 - USA- Striebornd medaila, 2009 -
Franctzsko- Striebornd medaila, 2009 - Slovensko- Zlata medaila, 2007 -
Austrélia- Bronzova , 2005 — [rsko- zlata medaila)

Apimed sa nezameriava len na fyzické osoby, ale vynaklada tsilie
aj na oslovenie pravnickych osdb. Teda oslovuju firmy za tcelom nakupu
Trnavskej medoviny pre svojich zamestnancov, obchodnych partnerov
(hlavne vo viano¢nom a velkonocnom obdobi je komunikacia aktivnejsia
ako po zvysok roka).

Spolo¢nost’ si stanovuje za dlhodoby ciel' vytladit' zahrani¢né
aperitivy, ktoré st na Slovensku zauZivané a postupne ich nahradit’ svojim
produktom, Trnavskou medovinou.

1. Aka je velkost trhu, na ktory chce firma vstipit'™?

Prvotnym zamerom bolo pdsobit’ v trnavskom regione (Trnava
a okolité dediny do 30 km).

2. Pre aku ciel'ovu skupinu bude dany produkt urceny?

Vzhl'adom na fakt, Ze ide o alkoholicky népoj, cielova skupina st
I'udia nad 18 rokov. Muzi aj zeny.

3. Aké je konkuren¢né prostredie?

Vroku 1998 poésobili na trhu 2 konkurencné spolocnosti:
Nitrianska a Topol'¢ianska medovina. Ani jeden vSak nebol povazovany za

12
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pria-meho konkurenta pre firmu Apimed. A to z d6vodu nedodrziavania
povodnych receptur, urychl'ovania vyrobného procesu a vysokej ceny.
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VYUZITIE EMOTIKON V MOBILNEJ KOMUNKACII
The usage of emoticons in the mobile communications

Zuzana Alchusova

Abstrakt:

Svet komunikacie je velky komplex a jeho neustale rozSirovanie si ziada
zmeny. Mobilna komunikacia sa obohacuje o nové prvky. Jej uzivatelia
vyuzivaji aj iné, napr. persondlne a informaéné sluzby. Vzhl'adom na
priamu, dynamicku, flexibilni, zabavni komunikéaciu existuje bohaté
zastipenie vyrazovych prostriedkov. Medzi ne patria aj obrazky -
emotikony a skratky.

Kricové slova:
komunikacia, komunikacnd sluzba, vyrazové prostriedky, emotikony,
skratky v elektronickej sluzbe

Abstract:

World of the communications is abig corpus and his continually
amplification ask some changes. The mobile communications is enriching
her self about new components. The clients are using also another services,
for example: personals and information. There is so many expessives agents
with respect of the immediate, dynamic, flexible and funny
communications. There are pictures- meaning emoticons and abreviations.

Key words:
communication, communication service, means of expression, emoticons,
abbreviations in e-service

1 Partneri v komunikacii

Rozdielnost’ sa prejavuje aj medzi pohlaviami. U zZien prevazuji
citoslovcia, Castice, zeny su v prejave opisnejsie, rieSia viac problémov
naraz. Pre muza je reC nastrojom na ziskavanie informacii, Zeny ju vyuziji
na vyjadrenie emocii, citov, pocitov. Muzi neuzndvaju detaily, rieSia iba
jeden problém, vzdy je citit’ ich prevahu, Cin, ich Stylizacia je povécSine
racionalna a rozhodna. Tomu je prispdsobena i stavba vety, ktora je logicka,
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pripadne ide o extrémnejSiu a vyhrotenejsiu Stylizaciu. Zenska Stylizacia sa
povazuje vzdy za adresnejSiu a menej vyhrotena.

2 Komplexnost’ komunikacie

Do komunikécie sa premietaju signaly o spravani jednotlivcov, o
ich prezivani , momentalne;j situacii, o vSetkom, ¢o sa odohrava aj v pozadi
komunikacie. Uz J. W. Goethe povedal: ,Ni¢ nie je izolované, ni¢
neexistuje bez spojitosti s celkom.” Prejavy spravania ¢loveka mozu byt
rozne od agresivity, cez aroganciu, dominanciu, flirt, klamstvo,
nadradenost’, nervozitu, podradenost, pokoru, radost, stres, sympatie,
uzavretost’.

3 Mobilna komunikacia

Podla rakuskeho Institutu pre prieskum trhu /marktagent.com
odoslu obyvatelia susedného Rakuska denne vySe 10 milionov SMS sprav.
Podobné udaje uvadzajii aj nasi najvaési mobilni operatori. Cisla sa rapidne
zvySuju pocas Vianoc a Velkej noci. Uzivatelia mobilnych telefonov ako
hlavny dovod udavaju , Zze uSetria peniaze a cas. Dokonca asi tretina
majitelov mobilov pomocou SMS flirtuje. Popularitu pisania cez mobily
vyuzivaju vSetky socialne vrstvy obyvatel'stva. Opat’ mézeme skonstatovat),
ze nejde len o mladych (aj deti , aj teenageri), ale aj ti, ktorych tlaci as
(manazéri, politici,...). Odkazy na displeji mobilného telefonu formalne
pripominaju  niekdaj$ie telegramy. Problém nepisania diakritickych
znamienok v slovencine nerieSia ani odosielatelia, ani prijimatelia SMS
sprav. Kto s tym ma problém, su slovenski jazykovedci, ktori ale sami
problém nedokazu riesit. V podstate nie je Co riesit’, lebo odkazy sa citaju
rychlejsie, ako by sa mozno diakritické znamienka zobrazili. Vo svete
mobilnej komunikicie sa v roku 2002 vo Svédsku objavilo pero pod
nazvom chatpen, ¢ize debatné pero. Bolo urcené na pisanie SMS sprav a e-
mailov. Prendsa ru¢ne napisany text a komunikuje s mobilnymi telefénmi,
pocitacmi a internetom. Meni napr., obchodnl komunikéciu lebo umoziuje
dial’kovo podpisovat zmluvy kupovat' letenky, prip. objednavat’ pizzu
priamo z inzeratov v novinach. Majitelia mobilov a pocitacov sa uz nemusia
obmedzovat’ vo vytukavani. Pero ma Spickovu technolégiu s infracervenou
kamerou, obrdzkovym procesorom a zariadenim Bluetooth.

Pouzivatelia v mobilnej komunikacii sa moézu realizovat
mnohostranne a Casto sa stiera hranica medzi profesionalnymi a laickymi
tvorcami obsahu, socialny status ¢i vzdelanie.
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Samotna komunikacia umoziuje vyklad reality a predstavy o nej. Z
hodnotového hl'adiska sa partneri stavaji nosite'mi Siritel'mi hodnotovych
orientacii, etickych kategérii. Produkuje sa zabava a vela I'udom dava
spdsob, ako travit’ volny cas.

Od mobilnej komunikacie o¢akavaji uzivatelia:

a) informovanie — Ide nielen o zakladné informacie o udalostiach, ale
zaroven o ulahCenie zivota, rychlejSiu adaptovanost vo
vzniknutych problémoch. Pocit priamej komunikacie znamena
odpovedat’ na zakladné otazky: ¢o? kde? kedy? ako? sa stalo alebo
kto? kde? ako? urobil. Casto ide o obraz reality, ktora nas zasiahne
a musime sa s ou konfrontovat’.

b) korelaicia — Ide o vysvetlovanie, vyklad, konStatovanie,
komentovanie, o proces socializacie, koordinacie izolovanych
¢innosti, nastol'ovanie priorit a statusu.

c) Kkontinuita — Ide presadzovanie ur¢itych prijatelnych hodnot.

d) zabava — Moze ist’ o rozptylenie, uvolnenie, oslabenie socialneho
napitie.

e) ziskavanie — Obsahuje agitaciu za nieco, ¢o nam vyhovuje alebo ¢o
nas napliia.

Popri kladoch existuju aj rizikd mobilnej komunikacie:

a) Otazna je spolahlivost’ a pravdivost’ informacii.

b) Casto sa neda overit’ doveryhodnost’ informacii.

€) Modze prist’ k manipulacii s obsahom informacie.

d) Niekedy je kontroverzna etika obsahu.

e) Casto moze prist’ k anonymite.

f)  Hrozi presun zitia z reality do virtualneho sveta.

g) Hrozi vytvorenie zavislosti od danej komunikacie.

4 Emotikony
Zakladné emotikony
:-) — ismev

:-)) — hlasity smiech
:-D — rehot (hlasity usmev)

;-) — zart

:-(— smutok
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L,-(—plag

I'(— pla¢ (skratka pouzivana pre pla¢ v ICQ a v Facebook chate)
:"-(— eSte vacsi plag

:"'-(— maximalny pla¢

:-P — vyplazeny jazyk

:-PP — dva vyplazené jazyky

-0 —adiv

:-O — zdesenie

:-| — neutralny vyraz

0:) — anjelik

>:) — Certik

>:( — na$tvanie

:-/ — nespokojny, sthlas s nie¢im zapornym

:-X — smajlik ,,to som nemal hovorit*, musim byt ticho
-*—bozk

-{} — bozk (skratka z ICQ)

Pravidelne sa pouzivaju tiez varianty bez ,,nosu‘ bez (bez ,,-)
Dopliiujiice emotikony

B-) — okuliare

8-) — okuliare

:N) — $picaty nos

*<]:-) — Jezisko

.-} — neutralny smajlik s fizami od mlieka

g:-) — smajlik s ¢iapkou

X-) - tento smajlik vyjadruje nieo v zmysle ,,6o uz, nejako to zvladnem*
alebo ,,nevadi*
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Lukas Wo# X Lukas LI
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Obr.1 PouZitie emotikon vo facebookchate
Zdroj:  Facebook — vlastné spracovanie
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ROZSIRENA REALITA — MEDZI REALITOU
AVIRTUALITOU

Augmented reality — between reality
and virtuality

Dusan Blahut

Abstrakt:

Prispevok predstavuje kratky exkurz do témy rozsirenej reality. Snazi sa
definovat’ pojem a vysvetlit’ rozdiely, ktoré ju odliSuju od virtualnej reality.
Popisuje zakladné vlastnosti: rozsirenie, interaktivita, real-time, dostupnost’.
V kratkosti sa venuje vyvoju virtualnej reality a Vv nadvdznosti na fu
objaveniu rozsirenej reality. TaZisko reprezentuje Gast zaoberajuca sa
principmi a fungovanim aplikacii vyuzivajucich rozsirent realitu. Na zaver
autor vyjadruje presvedcenie, Ze vyuzitie rozsirenej reality sa ¢asom bude
d’alej zvdcsovat a stane sa neoddelitelnou sucast'ou nasich zivotov.

KPuacové slova:
rozsirend realita, virtualna realita, dodato¢né informacie, aplikacie, marker,
HMD

Abstract:

This article represents a short excursus into the topic of augmented reality.
It aims to define the concept and to explain the differences which
distinguish it from virtual reality. It describes the basic features:
augmentation, interactivity, real-time, accessibility. In short, it deals with
appearance of virtual reality, and following it, the discovery of augmented
reality. The centre of this paper is represented with section about principles
and functioning of applications using augmented reality. In the end, the
author expresses the conviction that the use of augmented reality will be
growing and it will become an inseparable part of our lives.

Key words:

augmented reality, virtual reality, embedding information, applications,
marker, HMD
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Uvod

Cielom tohto prispevku je vysvetlit' pojem a vyznam rozsirenej
reality (Augmented reality( /AR). Nepontukneme hibkovu analyzu tejto
témy, ale poklsime sa v €o najzrozumitel'nejSej forme vyjadrit’ zékladnu
charakteristiku a popisat vznik, vyvoj, principy a moznosti vyuzitia.
Povazuje za potrebné upozornit, ze problematika AR je tesne prepojena s
virtudlnou realitou uz od svojho vzniku a preto akykol'vek vyklad sa
nezaobide bez prieniku aj do tejto oblasti.

1 Pociatky

Vznik virtualnej reality je uzko spojeny so vzostupom vojenského
priemyslu, pretoze ako jediny mal dostatoény kapitdl na tak naroc¢ny
vyskum. Vysoké poziadavky na financie a material vyzadovali iné postupy
pri priprave a skaske novo vyvinutych strojov alebo citlivej mechaniky.
Simulacia prostredia a vyuzivanie trenazérov sa zacali uplatiiovat’ pri
cviceni pilotov, ktoré nasledne zabranilo chybam ¢i stratdm na Zivotoch.
Okrem toho sa urychlil vycvik a malo to aj nezanedbatelny financny efekt.
Zakladnou poziadavkou bol systém na trojrozmerné zobrazovanie objektov
Vv redlnom ¢&ase, ¢o bolo obmedzené vyvinovym stuptiom vtedajSej techniky.
S nastupom vykonnejSich vypoctovych systémov sa VR dostavala z
povodného armadneho prostredia hlavne na vyskumné pracoviska
prestiznych univerzit a vyvojovych centier. Postupnd miniaturizacia
a zvySovanie vykonov procesorov ako aj d’al$i rozvoj navigacnej a satelitnej
techniky umoznilo prienik VR do kazdodenného zivota az ku koneénym
spotrebitel'om.

Idea (AR) rozsirenej reality, ako by sa mohlo zdat’, nie je nova, ale
datuje sa k pociato¢nym fazam rozvoja VR. Prvé zmienky sa objavuju v
druhej polovici dvadsiateho storoCia a su taktiez spité hlavne s rozmachom
vojenskych technolégii . Armada videla velky potencial v zdokonaleni
navigécie a manévrovania v zhorSenych podmienkach alebo pri zlepSeni
noéného videnia. Priekopnikom v tejto oblasti bol Ivan Shutherland z Utah
University, ktory v ¢lanku The ultimate display (1963) uréil ramce
pocitacovej grafiky a interaktivity. Rovnako vytvoril ,hlavovi helmu*
(Head mounted display—-HMD), ¢o umoznilo vidiet' v redlnom ¢ase objekty
ako aj 3D sietové modely. Jeho praca sa Casto povazuje za vychodisko pri
objavovani AR v dnesnej podobe. Tato myslienka bola natol’ko inovativna
a zaujimava, ze sa rozsirila aj mimo vojensky priemysel. V modernych
dejinach bol pre tito oblast’ prinosny projekt KARMA (Knowledge-based
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Augmented Reality for Maintenance Assistance, 1992) na Columbia
University. Steven Feiner, Blair Maclntyre a Dorée Seligmann vytvorili
prototyp  systému, ktory vyuzil dodatocné informicie vnimané
prostrednictvom displeja pri manipulécii s laserovou tlaciariiou, a tym
umoznil jednoduchti opravu zariadenia. Tito autori veria, ,Ze jednou
Z najsilnejsich vyuziti virtualnych svetov nie je nahrada redlneho sveta, ale
skor rozsireny pohlad pouzivatelov na redlny svet s pridanymi
informdciami. “*

V rovnakom roku L.B. Rosenberg realizoval svoj napad v podobe
Virtual Fixtures, ¢o zase mdzeme vo vSeobecnosti povazovat za prvy
funkény AR systém. Hirokazu Kato z Institute of Science and Technology
umoznil, aby sa AR rozsirila do priestoru pouzivatel'ov svojou open source
aplikaciu ARToolKit. T4 je povazovana za medznik v historii AR, pretoze
prestavovala nastroj na vytvaranie d’al§ich AR aplikacii. Od roku 2007 sa
vSak tato neplatend verzia nevyvija, ale stale inSpiruje inych a tak stale
vznikaju nové aplikacie na podobnom principe.

2 Rozsirena realita

Tom Caudell a David Mizell pouzili pocas svojej prace pre Boeing
termin ,,augmented reality”. Samotny anglicky vyraz pochadza z latinského
slova augere, ¢o znamena rast’.

Ako sme uz spominali, napriek tomu, ze AR zdiel'a s VR spolo¢né
zaklady, nie je jej nadstavbou a vo velkej miere sa od nej odliSuje. Tym
chceme povedat, ze AR nie je vySSim vyvinovym stupfiom VR.
Vzajomnym znakom napriek tomu ostava, ze obe pracuju v redlnom case
a st ovplyvnitelné pouzivatelom. Rozdiel spociva vtom ako pracuju
s realitou. VR ju v plnej miere supluje vymyslenym svetom, zatial' ¢o AR
spaja realne prostredie s dodatoénymi informaciami rozSirujucimi danu
realitu, ¢i po stranke grafickej alebo obsahovej, pripadne kombindciou
oboch. Teda mézeme povedat’, Ze VR nahradzuje alebo vytvara komplexny
interaktivny, ale v zmysle hmotnom nerealny svet a AR ,len“ obohacuje
vnimanie skutoénosti v zmysle fyzickom. To vyplyva zjej podstaty.
Zakladom AR je zmieSanie a interaktivita medzi redlnym prostredim a
dodatoénymi  informaciami, ktoré rozSiruju pohlad a predstavu
0 pozorovanom prostredi.

1 FEINER, S. — MACINTEYRE, B. — SELIGMANN, D. Knowledge-based Augmented
Reality for Maintenance Assistance.[online]. 1993[cit. 2011-10-21]. Dostupné na:
<http://graphics.cs.columbia.edu/projects/karma/karma.html>
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Vroku 1994 Milgram a Kishin wvytvorili koncept virtudineho
kontinua (Obr. A), ktory hovori o kombinacii tried objektov zobrazovanych
V jednotlivych situdciach, kde ,,redlne prostredie sa nachadza na jednom
konci kontinua a virtudlne prostredie je voci nemu v opozicii. Cast nalavo
definuje prostredie pozostivajuce iba s redlnych objektov (definované
nizsie) a zahrna napriklad to, co je pozorované cez bezné konvencné video
obrazovky z redlnej scény. Dalsi priklad zahiia priame pozorovanie
rovnakej  scény, ale nie prostrednictvom jednotlivych  systémov
elektronickych displejov. Druhy pripad, vpravo, definuje prostredie
pozostavajuce iba s virtudalnych objektov, prikladom coho méze byt bezna
pocitacova  graficka  simuldcia. Ako je uvedené na obrazku,
najjednoduchsou cestou ako popisat’ zmiesanu realitu, je sposob ako sa
prezentuje redlny svet a virtualne objekty spolocne v jednom zobrazeni,
ktoré sa nachadza kdekolvek medzi dvomi extrémami virtudalneho
kontinua. “

VIRTUALNE KONTINUUM

I ZMIESANA REALITA — ]
=) e

REALNE PROSTREDIE ~ ROZSIRENA REALITA  ROZSIRENA VIRTUALITA  VIRTUALNE PROSTREDIE

Obr. A Virtualne kontinuum podl’a Milgrama a Kishina
Zdroj: Tamze

Princip, na ktorom AR funguje mdzeme vysvetlit na bezne
vyuzivanej aplikacii v mobilnych telefébnoch. Polohovacie zariadenie, napr.
GPS modul, vysle svoju poziciu Kk vzdialenému serveru. Z neho sa data
viazuce sa k tomuto konkrétnemu miestu spolu s rozsirenymi informaciami
odoslu spédt’ na zariadenie, ktoré zmieSa realny obraz z prijatymi datami.
Tento jednoduchy popis vSak vsebe nesie aj zlozité poziadavky na
zariadenia, ktoré tento proces vobec umoznia. Kamera zachytdva realne
prostredie, GPS zabezpeci zistenie polohy, d’alej je nutné pripojenie na
internet- modem, samozrejma je zobrazovacia jednotka- displej a softvér na
spracovanie dat- program.

Vseobecne vsetky aplikacie predstavuju zlozity mechanizmus,
ktory ma dve navzajom komunikujuce stcasti: hardvér a softvér.
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Hardvérova ¢ast’ je tvorena snimacim zariadenim, markerom, zobrazovacim
aparatom; softvérova je zastupena Specidlnym programom:

Snimacie zariadenie — kamera s postatujucim parametrami, aby
dokdzala rozlisit marker.

Marker — znacka, na ktort sa bude premietat’ pridavna informacia,
pricom jej poloha sa méze menit, teda okrem polohy a orientacie,
tato znacka slizi aj na trackovanie pohybu. Na obr. B je ndzorne
demonstrovana funkcia markeru: prvy obrazok znazorfuje
samotny marker, ktory modze pozostavat z lubovolnych
geometrickych a grafickych tvarov. Na druhom obrazku je mobilny
telefon s kamerou a nainstalovanym softvérom zabezpecujuci
rozoznanie a interpretaciu markera. Toto vidime na obrazku 3. a 4.
Najskor odfiltruje okolie od markera a ziskany obraz prevedie do
Sedej Skaly farieb. Nasledne vyhodnoti polohu virtudlneho objektu
vzhl'adom

na umiestnenie markera. Dal§i krok ¢. 5 predstavuje zobrazenie
pridaného objektu na miesto markera. Krok 6. je vysledna kompo-
zicia redlneho a virtualneho.

Softvér — rozoznava scénu, marker a priddva do realnej scény
virtualne 2D a 3D informacie a vysledné data posiela na zobrazo-
vacie zariadenie. Najznamejsi Artoolkit,...

Zobrazovacie  zariadenie -  zobrazuje  realitu  spolu
s vygenerovanymi dodatoénymi informaciami.

Obr. B Princip fungovania markeru
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3 Vlastnosti

AR ako taki vo vSeobecnosti definuju Styri zdkladné vlastnosti:
roz$irenie, interaktivita, real-time, dostupnost’.

Pod pojmom rozsirenie chdpeme obohatenie reality o d’alSie
informécie, aplikacie pracuju so snimanou scénou, nevytvaraju novu realitu
ako pri virtualnej realite. Vyber scény, informdcii a ich vyuzitie z&visi od
vol'by pouzivatel’a a jeho zameru (interaktivita). Cely tento proces prebieha
v realnom Case (RT), tu ateraz. Priamo v obraze, v snimanej realite, bez
oneskorenia ziskavame dodato¢né informacie. Tie st uloZené v rozsiahlych
databazach, ku ktorym sa moézeme dostat’ prostrednictvom pripojenia cez
internet (informacie o pocasi) alebo aj bez pristupu k sieti (CT snimky).
V stvislosti s AR hovorime o dostupnosti preto, lebo mnohé aplikacie su
volne §iritelné. DalSou strankou veci je, ¢ mnohé zariadenia su dnes
pristupné Sirokej verejnosti, napr. su to mobilné telefony, tablety,
notebooky.

4 Rozdelenie

V praxi rozozndvame dva druhy rozsirenej reality. Prochadzka
a Koubek pokladaju za najrozsirenejsiu formu audio navigaciu pre zrakovo
postihnutych Tudi. Ale my sa zameriame, rovnako ako oni, na vizualne
roziirenie reality. Vizualnu AR mézeme rozdelit’ do viacerych kategorii’:

Head mounted display (HMD): nie je mozZny iny ako doslovny
preklad- na hlave nasadena helma, s displejom, na ktorom sa premietaji
dodatocné informéacie (Obr. C). Vznika tak spojeny obraz, kedy su na redlnu
scénu ,,navrstvené* potrebné informacie. Napr. projekt KARMA.

Projekcia: inak nazyvana priestorovi AR nachadza SirSie
uplatnenie v réznych oblastiach (vyroba, medicina, vzdelavanie)
V poslednom desatro¢i. Kamera nasnima scénu, pocita¢ ju analyzuje,
vyhodnoti jej jednotlivé casti a doplni dalSie dodato¢né informacie
v podobe objektov. Priklad: v chirurgii premietne snimky CT spolu
S realnym obrazom pacienta na monitor alebo head-up displej a tym chirurg
vidi jednotlivé organy a postihnuté miesta.

Zobrazenie: beznymi displejmi inStalovanymi v inteligentnych
telefénoch, tabletoch, notebookoch. Najrychlejsie sa rozvijajucou oblastou
AR. Tieto zariadenia vSak musia spifiat’ ur¢ité podmienky. To znamena, e
maju zodpovedajici displej, kameru s dostatocnym rozliSenim, rychly

2 PROCHADZKA, D. — KOUBEK, T. Augmented Reality Implementation Medthods in
Mainstream Applications. Brno: MENDELU, 2001. s. 3.

24



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regiénov a firiem

a vykonny procesor, GPS, kompas, akcelerometer. Priklad: Layar, je
softvér, ktory do redlne nasnimanej reality pridd dodato¢né informacie
0 konkrétnom mieste (namierime na reStaurdciu acez obraz danej
reStauracie sa ndm zobrazi jedalny listok).

Obr.C Head mouted display
Zdroj:  http://www.5dt.com/products/phmd.html

5 Vyuzitie

Dostupnost’ a rozsirenost AR v kazdodennom Zzivote bola
podmienena technickym pokrokom prave poslednych rokov. Aj ked jej
pociatky siahaju do polovice minulého storocia este ani dnes nie je naplno
vyuzivand v praxi. MozZnosti su priam nekonecné. Prvé spdsoby vyuzitia
nachadzame v reklame, umeni, medicine ¢i vyrobe. ZjednoduSene existuju
tri oblasti najvyraznejSej implementacie a to vV komercnej sfére, medicine
a kultare.

Z hladiska zamerania nasej fakulty sa dostaneme do kontaktu s AR
v marketingovych aktivitach. Najviac zastipena je reklama, po ktorej
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nasleduje event marketing, guerilla marketing. Prvé reklamné posolstva
vyuzivajice AR sa objavili pred par rokmi, ale bol potrebny isty ¢as pre
tvorcov a technologicky backgound, ako aj na presviedcanie zadavatelov
reklamy, aby vyskuaSali novy sposob komunikacie. Na zaciatku to boli skor
technologické hracky ako skutoéné medidlne posolstva, aj ked aj
v suCasnosti mnohé AR reklamy vyuzivaji tento moment (AXE,
YOUTUBE, ceredlie Nestlé). Aj ked’ na Slovensku v tejto sfére sme len vo
faze oboznamovania sa s moznostami vyuzitia, existuju uz firmy, ktoré
implementuji AR vo svojich marketingovych aktivitach. Zlaté stranky, ako
jedna z prvych spoloCnosti, priniesla takuto aplikiciu do mobilnych
telefénov (Obr. D). ,,Pomocou hladacika fotoaparatu a s vyuzitim GPS
telefonu sa na displeji zobrazia informdcie z databazy Zlatych Stranok ako
vysledky hladania prave v okoli hladajiceho, a to ako dalsia vrstva
redlneho obrazu. ... V aplikacii augmented reality je mozné vyhladavat
podla kategorii, ako napr. restaurdcie, obchody, zdravotnicke zariadenia,
autoservisy a pod., a dalej podla mena spolocnosti alebo osoby. V spodnej
Casti displeja najde dalsie praktické informdacie, akymi su telefonne cislo
alebo otvdracia doba. Aplikacia umoziiuje okamzité spojenie s vybranym
subjektom prostrednictvom telefonu alebo cez e-mail.“® Tatra banka ako
dalSia firma na Slovensku vyuziva AR, aj ked’ potencial vyuziva vo vel'mi
malej miere.

Obr.D  Aplikacia vyuZivajiica AR spolo¢nosti Zlaté stranky
Zdroj:  http://www.itnews.sk/spravy/software/2010-01-18/c131299-augmented-
reality
V priemyselnej vyrobe aplikdcie fungujiice na principoch AR
umozhuju znizovat’ straty a predchadzat’ nebezpeénym chybam. Casta je vo

® Dostupné na: <http:/static.zlatestranky.cz/sk/sk_SK/novinky/mobil/augmentedreality.html>.
[online]. [cit. 2011-10-20]
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vyskume, pri konstrukcii prototypov, manipulacii so zlozitymi strojmi
(motory automobilov), pri znizovani nebezpelenstva pri praci
s nebezpecnymi latkami ¢i s moznostou urazu (Obr. E).

Obr.E  Vyuzitie AR v automobilovom priemysle
Zdroj:  http://joel-the-bergman.blogspot.com/2009/12/augemented-reality.html

Tieto nové technoldgie prenikaju aj do automobilového priemyslu
ako head-up displeje (HUD). Pomocou tohto systému sa nam na ¢elné sklo
automobilu zobrazuji dodato¢né informacie ako rychlost, prekazka pred
vozidlom a podobne. Rovnako velké vyuZzitie AR je pri komplikovanych
zariadeni, pri ich udrzbe, kde moéze posluzit’ ako ,rontgen* pre technika
a tym minimalizovat’ chyby a nespravne instalovanie suciastok.

V medicine je prinos AR najintenzivnej$i v chirurgii. Lekari mézu
vyuzivat’ vizualizacie pri nacvicovani zakrokov alebo pri invazivnych
operaciach, ¢im sa eliminuju chyby a ¢as na zotavenie. PoCas operacie sa
premietaju ziskané informacie v 3D (snimky RTG, MRI, CT) na pacienta
atak ma chirurg moznost ,vidiet“ do pacienta, prostrednictvom HMD
alebo externého monitora ¢i projektora (Obr. F).
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Obr.F  Vyuzitie AR v medicine
Zdroj:  http://3dvis.optics.arizona.edu/

Kultara je na prvy pohlad oblast, ktorda moze vyuzivat AR len
Vv tych najmodernejsich experimentalnych sférach. Ale pravda je, ze uz si
nasla svoje miesto aj vo vzdelavani, umeni ¢i pri réznych podujatiach.
Prvykrat doslo k spojeniu AR s umenim v roku 1994, kedy umelkytia Julie
Martin prezentovala ako sucast’ svojho verejného predstavenia interakciu
taneCnikov s virtudlnymi objektmi. Dnes je uz takéto prepajanie bezné aj
pocas koncertov ¢i divadelnych hrach. V umeni je nepredstavitelné jej
uplatnenie napriklad vo vytvarnej rovine. Coraz astejsie viak galérie
modifikuji bezné vystavy pomocou modernej techniky a vyuzivaji pritom
aplikacie AR. Skuto¢né obrazy nie su viditelné volnym okom, lebo su
nahradené markermi, ktoré mozeme tiez interpretovat’ ako umelecké diela
(vid konstruktivizmus). Navstevnik galérie prostrednictvom technického
zariadenia nasnima dany marker ana zariadeni sa mu zobrazi redlny
umelecky obraz.

Ani literatira nie je nedotknutd Cast. Samozrejme uplatiuje sa
najmd v popularno-nduénych  adetskych  knihach (obrazkové,
encyklopédie...), a tym sa Casto dostava aj do Skdl a vzdelavacieho procesu
(Obr. X). Architektira je oblast, ktora hlavne v pripravnej faze pracuje
S programami, ktoré dokazu vystavat’ neredlny objekt a zasadit ho do
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realneho prostredia. TaktieZ vystavy, expozicie alebo open-air podujatia
ozvlasthuji svoj program v realnom prostredi o ,nerealne” predmety c¢i
rovno navodzuju int atmosféru konkrétneho miesta.

Zaver

Pojem rozsirenej reality stoji na hranici medzi naSou realitou
a vymyslenym priestorom virtuality. Spaja v sebe Casti skutoénosti a prvky
neredlna az fantazie. Obohacuje bezne vnimany svet o viac ¢i menej
zaujimavé informacie. UlahCuje orientaciu v priestore, manipulaciu so
zlozitymi zariadeniami, zjednodusuje lekarske zakroky, ozvlastiuje umenie
a poskytuje nové formy zabavy.

AR je prudko sa rozvijajucou oblastou s velkym potencialom
vyuzitia v d’al$ich strankach nasho Zivota. Neustale prebiehaju pocetné
vyskumy, pracuje sa na novych aplikaciach, tie starSie sa zdokonal'uju. Zda
sa, ze nie az tak vzdialena budticnost’ prinesie nové formy vyuzitia napadne
podobné sci-fi vizidm z filmov ako Minority report, [ron Man ¢i Batman.
Ale vizia blizkej buducnosti, v horizonte maximalne desiatich rokov, naplno
odhali vS§emozné spdsoby vyuzitia AR v marketingu. Zadéavatelia reklamy ¢i
samotni vyrobcovia budu siahat’ pri tvorbe svojej stratégie, ovel'a Castejsie
ako dnes, prave do tejto sféry. Implementacia nastrojov podporujucich AR
zmeni sposob komunikacie so zakaznikmi. Predajnost’ inteligentnych
telefonov ¢i tabletov neprestajne stipa, ¢ize jedinym obmedzenim bude len
napaditost’ samotnych tvorcov. Stoji pred nimi vyzva, ako bez problémov
prepojit’ fyzicky s digitadlnym svetom a toto spojenie efektivne integrovat
do kazdodenného zivota spotrebitelov.
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MARKETING V KNIZNICIACH
Marketing in libraries

Eva Caposova

Abstrakt:

Prispevok Marketing v knizniciach sa zaobera implementaciou marketingu
do kniznic. Konkurencieschopnost medzi kniznicami sa v sucasnej dobe
zvySuje a marketing by mal byt uzito¢ny a napomocny pri dosahovani
cielov, ktorym moéze byt snaha ziskat’ vacsi pocet navstevnikov, zaistit
vaésiu informovanost’ o urcitej sluzbe/tovare, propagacia novej sluzby ¢i
menit’ rozmySl'anie o kniznici. V prispevku sa zameriame na interpretaciu
vysledkov vyskumu, ktory sa uskuto¢nil v rokoch 2006 a 2010 na vyuzi-
vanie elektronickych informacnych zdrojov vo vyucbe na slovenskych
univerzitach z pohl'adu Studentov a knihovnikov.

Klacové slova:
marketing, marketing Vv knizniciach, neziskové organizacie, elektronické
informaéné zdroje, vysoké skoly

Abstract:

This article deals with using of marketing in libraries. Competitiveness
between libraries increases currently and marketing should be useful and
helpful in achieving the objectives, such as to attract more visitors, to ensure
greater awareness of a particular service or product, promoting a new
service or change the attitude to the library. In this paper we focus on the
interpretation of research results, which took place between 2006 and 2010.
The research dealt with the use of electronic information resources in
education at Slovak universities from the perspective of students and
librarians.

Key words:

marketing, marketing in libraries, nonprofit organizations, electronic
information resources, the high school
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1 Marketing kniZnic
11 Definicie marketingu

Marketing mé vela definicii. NajcastejSie uvadzanou definiciou je
definicia Americkej marketingovej asociacie (AMA), ktord hovori:
,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large.«* .

Johnova tato definiciu volne prelozila ako ,,proces planovania
a napliiovania koncepcie, ocenovania, propagacie a distribucie myslienok,
vyrobkov a sluzieb, ktory smeruje k uskutociiovaniu vzajomnej vymeny
a uspokojovaniu potrieb jedincov.«?

Podla novsich definicii sa marketing oznacuje ako ,proces
riadenia, aviom sa za Ufelom zisku uréuju , odhaduju a uspokojuji
poziadavky zékaznikov.« ®

Moézeme celkovo povedat, ze marketing ma za ciel mat’ spravnu
vec na spravnom mieste, pre spravnu osobu a V spravnom ¢ase s pouZzitim
spravnej propagéacie. Jeho cielom je predovSetkym orientdcia na zakaznika/
pouzivatela.

Marketing je sice ekonomickou vedou, ale vyuziva aj vela d’alSich
vednych oblasti najviac vSak psycholdgiu, socioldgiu vdaka ktorym
spoznava lepsSie zakaznikov a konkurenciu, ale aj produkty, sluzby ¢i
prostredie.

1.2 Art marketing

Podl'a Johnovej* mdZeme marketing kniZnic zaradit pod tzv. art
marketing. V SirSom ponati do art marketingu mézeme zaradit' okrem
kniznic tiez muzed, divadla, pamiatky a vela d’alSich institicii, ktoré sa
venuju umeniu, filmu divadlu, hudbe....... i sponzoringu). Podla tohto

! Definition of Marketing. [online] Dostupny z www:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx?sq=definitio
n

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho d&dictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008. s.
16

® KASSAY, Stefan. 2010. Kriza marketingu alebo marketing v dobe krizy? In: Zisk, ro¢. II,
2010, ¢. 1, . 39.

4JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008. s.
28
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zaradenia je viditel'né, Ze art marketing patri do oblasti neziskovej do sféry,
ale aj do komer¢nej sféry.

1.3 Preco marketing pre kniZnice?

Preco by sme mali zavadzat’ marketing neziskovych organizacii,
konkrétne do kniznic?

Marketing je vhodny na zistovanie potrieb pouzivatelov a pre
planovanie uspokojovania tychto potrieb. V sti¢asnej dobe v knizniciach sa
tiez zvdcSuje konkurencieschopnost. Marketing by mal byt uzito¢ny
anapomocny pri dosahovani cielov, ktorym moze byt snaha ziskat' vacsi
pocet navstevnikov, zaistit' vacsiu informovanost o urcitej sluzbe/tovare,
propagacia novej sluzby ¢i menit’ rozmyslanie o kniznici.

Zakladnym posolstvom kniznic je zbierat, uchovavat,
spracovavat’, chranit’ knizni¢ny fond a poskytovat' knizni¢no-informacné
sluzby. Prioritou marketingu kniZnic je ziskavat' Iudi a firmy na podporu
tychto sluzieb.

IFLA (International Federation of Library Associations and
Institutions) pide o marketingu toto’:

»Knihovnici by mali byt pripraveni na propagaciu knizni¢nych
sluzieb a na odpovedanie na otazky. Rovnako tak by mali ovladat
propagaciu prostrednictvom pocitacovych sieti. Mali by zvladat pisat
Clanky pre (miestne) noviny a poskytovat interview. Dodlezité je
zabezpecenie toho, aby si verejnost uvedomila vyznamnost' kniZnice.
Kniznica by mala mat stratégiu pre ziskavanie podpory verejnosti
(organizovanie priatelov kniznice, spolupraca so zastupcami verejnosti,
ucast’ na aktivitich, kde je cielom zvySovanie vedomia o dolezitosti
knizni¢nych sluzieb). Manazéri kniznice sa maji najmenej raz do roka
stretnit s hlavnymi riadiacimi organmi a financovanie kniznice a
prerokovat’ s nimi knizni¢né sluzby, plany rozvoja, uspechy i prekazky.

1.3.1 Nevyhody zavadzania marketingu

Pri snahach zavadzania marketingu do kniznic sa moézeme stretntit’
s niekol’kymi problémami. Velmi castym pripadom je neochota
spolupracovnikov na podiel'ani sa alebo ich zaujatost’ voci novej praci,
ktord je Casto pracovnikmi chapané ako robenie niecoho navyse a zadarmo.
Druhou nevyhodou je, ze kniznica ma obmedzené financné prostriedky a

® GILL, Philip. Sluzby vefejnych knihoven : smémice IFLA/UNESCO pro rozvoj. Praha: Svaz
knihovnikii a informaénich pracovniki CR, 2002. s. 77 — 78
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musi tak svoje ciele a postupy prisposobit’ aj financiam. Rieseni sa ponuka
niekol’ko. Najmé je dobré motivovat’ ¢i stimulovat’ pracovnikov k vykonu
a objasnit’ im problematiku. Vhodné je tiez vyuzit' externého marketingo-
vého poradcu. Finanénu situdciu mézeme vyriesit' vlastnou napaditostou.
Marketing sa moéze robit aj takmer zadarmo, ak maju ludia Sikovné
napady.®

1.4 Druhy marketingu
Eva Kfiva' uvadza $tyri druhy marketingu. Ide o:

= strategicky marketing,

= takticky marketing,

=  administrativny marketing,
= transformacny marketing.

141  Strategicky marketing

Strategicky marketing sa zaoberd velkostou trhu a jeho
vymedzenim segmentov (skupin uzivatel'ov). Na vyber mame tri moznosti:

= Hromadny marketing, ktory sa obracia ku vSetkym potencidlnym
pouzivatel'om.

=  Cieleny marketing, ktory je zamerany na vybrané skupiny l'udi.

=  Marketing na urovni jednotlivca, ktory je orientovany uz na
konkrétneho uzivatel’a.

Pre kniznice je najlepSie vyuzivat’ cieleného marketingu, pretoze je
preukazané, ze nemoze byt prekroc¢end hranica 50% navstevnosti v danej
lokalite. Kniznice sa mozu zamerat' na demografické érty (vek, pohlavie,
Studium/zamestnanie...), socialno-ekonomické ¢rty (prijem), cCasové
moznosti, alebo sa mézu zamerat’ na to, za akym ucelom uzivatelia do
kniznice chodi (Stadium, priprava na skusky, prace, konicky ...). Mdzu sa
samozrejme venovat’ tiez navstevnosti alebo zdujmom uzivatel'ov. Kniznica
nemusi realizovat’ len jednu z troch moZnosti, méze sa venovat napr.

6 PLAMiNEKj Jifi [et al.]. Rizeni neziskovych organizaci. Praha: Nadace Lotos, 1996. s. 156
" Kriva, Eva. Styri druhy marketingu v knizni¢nej praxi. 1. &ast’. In: Citatel’. 2005, ro¢. 57, &.1,
s.2—-4.
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cielenému marketingu a do toho zahrnit' aj wurcitého jednotlivca.
IFLA? rozliuje tri skupiny potencialnych uZivatelov:

1. Ludia kazdeého veku a v kazdom Zivotnom obdobi

= deti
= mladistvi
= dospeli

2. Jednotlivci a skupiny ludi so Specialnymi potrebami

= Tudia réznych kultur a etnickych skupin vratane domorodcov,

= telesne postihnuti ludia, napr. s chybami zraku alebo sluchu
l'udia, ktori st priptitani k domovu,

= ludia v réznych instituciach, napr. nemocniciach, vizniciach.

3. Institucie v Sirsej verejnej sieti

= vychovno-vzdelavacie, kultirne a dobrovol'né organizacie
= skupiny obchodnej spolo¢nosti
= riadiaci organ nadriadenej organizacie, napr. miestne organy .

1.42  Takticky marketing

Takticky marketing sltzi k ziskaniu uzivatel’a a k zvySeniu dopytu.
Aby mohla organizacia spifat svoje ciele, vyuziva marketingovych
nastrojov, tzv. marketingového mixu. Tento mix obsahuje Styri zlozky
(neskor rozsirené o dalsie zlozky):

= produkt (product),

= distribucia (place),

= cena (price),

=  komunikacia, propagécia (promotion).

Kedze vSetky S$tyri slova v angli¢tine zacinaji pismenom p,
oznacuje sa tento nastroj marketingovy mix 4P. Produktom rozumieme to,
¢o je zékaznikovi ponukané, distribuciou ono spravne miesto a cas. Cena je
vytvarana tak, aby zadkaznik o produkt mal zaujem. Propagacia potom sluzi

8 GILL, Philip. Sluzby vefejnych knihoven : smérnice IFLA/UNESCO pro rozvoj.
Praha: Svaz knihovniki a informaénich pracovnikii CR, 2002. 127 s. ISBN: 80-85851-14-8.
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k tomu, aby zdkaznik vobec o produkte vedel. KniZnice si organizaciou
neziskovou, preto sa terminologia musi vysvetlit pre Ucely kniZnic.
Produktom moézeme mysliet' priamo budovu kniZnice, jej sluzby, fondy,
udalosti, myslienky, napady. Teda akikol'vek hmotnt aj nehmotnu ponuku
zakaznikovi. Pre komplexné chdpanie produktu je nutné, aby si organizécia
vyjasnila vyvoj (prip. vyrobu) produktu, predstavu o jeho moznostiach, aky
bude mat image, ako budu produkty (alebo sluzby) ponukané, alebo aky
bude jeho zivotny cyklus. Pri sluzbach sa stava dodlezitejSou kvalita pred
kvantitou.

2.1 Produkt

Skarabelova® pise o $pecifikach marketingu nehmotného produktu.
Kniznice by sa teda mali zamerat’ na to, ¢o vlastne ponukaju. Mali by si
presne vymedzit’ svoje sluzby ¢i myslienky. Mali by vediet’, komu presne su
urcené a akl potrebu uspokojuju. Samy by sa mali pytat, ¢i je tato potreba
uspokojit’ odlisnd od konkurencie a ktord zo sluzieb je najdolezitejsia.
Medzi hlavné vlastnosti nehmotného produktu patri jeho nehmatatel'nost’
(nehmotnost, nemozno si produkt vopred ohmatat’ ¢i sa na neho pozriet,
teda presnejSie  zhodnotit akymkolvek zmyslom) nedelitelnost
(poskytovanie  prebicha  zaroven  so  sluzbou)  premenlivost’
zni¢itelnost’ (nedd produkt skladovat, uchovavat, predavat’ ¢i sa k nemu
vracat’) a nemoznost vlastnictva.

2.2 Cena

Cena ma v kniznici $pecifickl poziciu. Ciel'om kniznic nie je zisk,
ale uspokojenie uzivatela. Pre kniZznice je cena vyjadrena ako hodnota
produktu. Niektoré sluzby mozu byt v knizniciach spoplatnené a tu nastava
situacia, kedy sa kniznica musi zoznadmit’ s problémami cenovej stratégie.
Musi zvazit dopyt na trhu, cenu konkurencie a pod. Casto su vsak v
knizniciach sluzby bez ceny Cize cena je dotovana. Pre kniznice su preto
tiez dolezité zdroje prijmov z verejnych rozpoctov, grantov, od sponzorov

a pod.

® SKARABELOVA, Simona. Marketing vo verejnom sektore. 1. vyd .Brno: Masarykova
univerzita, 2007. s. 44 —45.
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2.3 Distribucia

Distribuciu mdézeme chapat’ ako proces doruCovania produktu
zakaznikovi v uréitom mieste a urCitom case. Kniznica by sa nemala
obmedzit’ na miesto svojej budovy, ale pochopit moznosti, ktoré¢ prinaSa
technicky pokrok. Distribiciou méze ovplyviiovat' niekol'ko faktorov.
Predovietkym sa jedna o budovu a o jej atmosféru a dostupnost’. Dalsimi
faktormi mézu byt konkrétne sluzby a predmet Cinnosti, ale tiez rdzne
aktivity mimo budovu, ¢i uz rézne vystavy, elektronické sluzby alebo
vydavanie publikacii. Kvalita sluzby sa potom hodnoti podla jej
spol'ahlivosti, osobného pristupu, déveryhodnosti, istoty.

Tato vlastnost’ odlisuje sluzbu od tovaru. NedeliteI'nost’ produktu s
okamzitou spotrebou znaci to, ze sluzba je najskor zakupena, ale aZ potom
vyprodukovana a spotrebovana. Premenlivost’ ukazuje na to, Ze sluzby su
vel'mi zavislé na ¢innosti ['udi ich spravanie nikdy nemozno predvidat’.

2.4 Propagovanie

Propagaciou ¢i komunikdciou rozumieme komunikaciu so
zakaznikom, s verejnostou €i s ostatnymi organizaciami. Mo6ze ist' napr. o
vztahy s distribGtormi, umelci, sponzormi, nakladatefom. A pod
najznamejsie formy komunikacie patri reklama a public relations, existuju
vsak aj d’alsie formy.

2.5 Mix d’alSich P

Ako uz bolo spomenuté, existuju dalSie P, ktoré su zlozkami
marketingového mixu. Ide o:

= pokrok (Progress) ¢ize prichadzanie s nie¢im novym,

= presnost’ (Punctuality) ¢ize dodrziavanie ciel'ov a plnenie tloh,

= partnerstva (Partnership) C¢ize dobry vztah s podobnymi
organizaciami,

= psychologicky pristup (Psychology) ¢ize motivécia uzivatel’a,

= ludia (People) Cize zameranie nielen na uzivatela, ale aj na
Zzamestnanca,

= vztahy s verejnostou (Public Relations) ¢ize udrziavanie dobrych
vzt'ahov,

= dokonalost’ (Perfection) ¢ize vyvarovat sa chyb,

=  spoluucast (Participation) ¢ize aktivne zapojenie uzivatela,
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=  potencialne moznosti (Potential possibilities) alebo vizie,
=  balenie (Packaging) alebo baliky sluzieb.

2.6 Marketingovy mix C

Moderny marketing prindSa aj marketingové ndstroje niekol'kych
C. Tento model nadvéizuje na mix P a je zamerany eSte viac na uzivatela a
na jeho spokojnost’. Hovori sa najmé o:

= gpotrebitel'ovi (Consumer) ¢ize pre nase ucely navstevnik kniznice,

= pohodlie (Convenience) ¢ize snahe vyjst’ v Gstrety uzivatelovi,

= okolia (Context) ¢ize vSetkych vonkajSich faktoroch posobiacich
na kniznicu,

= spolupracu (Cooperation), ktord je beznejSie prave v neziskovom
sektoru,

=  konkurencii (Competition), ktord je rovnako dolezitd ako
spolupraca,

= spolupracovnikoch (Collaborators) alebo rdznych odbornych
dolezitych pre kvalitu sluzieb

= Company Skills ¢ize mene, znacke, image kniZnice.

Hovorit by sme mohli aj o cene (Cost), komunikacii
(Communication) a distribtcii (Channels), celkovo vSak tieto tri zlozky
zodpovedaju zlozkam Price, Promotion a Place.

2.7 Marketing 4C pre kniznice

Prenesenim marketingového mixu C do prostredia kniznic
prichadzame k tomuto zhrnutiu *°;

Knizni¢né a informacné sluzby su uspokojivé pre uzivatela (aj tie
potencionalne).

Naklady pre uzivatelov si minimdlne, sluzby st poskytované
bezplatne, poplatky sa vyZaduju len na zaklade skuto¢ného vynalozeného
nakladu.

Komfort pre uzivatel'a zahffia priamy pristup k fondu (tzn. aj vol'ny
vyber, online kataldog, vhodny nabytok, farebnost' a vyzdoba, vypozi¢na
doba vhodnd pre vicSinu uzivatelov, pozi€¢iavanie mimo kniZznicu,

0 Kriva, Eva. Styri druhy marketingu v knizniénej praxi. 1. ¢ast. In: Citatel. 2005, roé. 57, &.
1,5.2-4.
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doplnkové sluzby. Komunikéacia s pouzivatelom zahrfiuje jednosmernu
(reklama, public relations) obojsmerni komunikaciu (telefon, e-mail).

Johnova' uvadza pit typov potrieb & Zelani. Je to potreba
deklarovand, redlna, nevypovedana, utajend a potreba poteSenie. Johnova
tieto potreby vysvetluje napriklade Studenta, ktory si chce pozicat
zozbierané spisy Shakespeara. Toto je deklarovand potreba. Redlnou
potrebou je snaha uspiet’ pri skuSke. Ak knihovnik redlnu potrebu pozna,
moéze mu pontknut’ aj iné knihy, ¢im uspokoji potrebu nevypovedanu a ak
to urobi Studentovi radost’, uspokoji aj potrebu potesenie. Utajenou potrebou
potom mdze byt Studentova snaha nebyt v spoloCnosti za ignoranta.
KniZznice buda teda mat’ vac¢si uspech, ak dokazu rozoznat' aj iné potreby
ako tie deklarované. Rovnako ako sa kniZnice budu starat’ aj o potreby
uzivatelov, mali by sa zamerat aj na to, do akej miery si uzivatelia
spokojni. D4 sa riadit’ napr. Maslowova pyramidou potrieb. Aby si kniznica
udrzala dobru povest, musi okrem reakcii na dopyt ponukat aj nové Ci
vylepSené sluzby, sledovat’ konkurenciu, ale predovSetkym reagovat na
staznosti. Uzivatel' v pripade, Ze jeho staznost’ nie je vyrieSend, prestane
sluzby vyuzivat. Ak vSak je problém rychlo vyrieSeny, pouzivatel’ zostane
vernym zakaznikom. Pracu ulah¢i aj evidovanie vSetkych staznosti, aj tych
ustnych. Bohuzial’ nie kazdy uzivatel’ si stazuje. Mnoho ich skor prestane
sluzbu vyuzivat. Kniznica tento problém moéze vyriesit' napr. typickou
knihou staznosti a priani, ale napr. aj r6znymi anketami, papierovymi ¢i
internetovymi alebo e-mailom uréenym priamo na namety a staznosti.

V suvislosti so starostlivostou o pouZivatelov mézZeme hovorit’ o
piatich tirovniach marketingu:

= Zdkladna - marketing pontka len svoje sluzby.

= Reaktivna - marketing, pri ktorom vyzyvame uZivatela, aby
reagoval na problém ¢i situdciu.

= Zodpovednd - marketing sa uz zaujima o spokojnost’ a na ti sa
uZzivatel'a priamo pyta.

= Preventivna - marketing sa uz pyta uzivatel'ov na to, o by si priali
zlepsit’ a ¢o chyba.

= Partnerskd - marketing spolupracuje s uzivateImi tak, Ze sa
podielaji na chode kniznice.

Kniznica sa méze tiez zaoberat’ motivaciou. Motivacia vychadza
Casto z potrieb. Je teda nutné poznat’ uz zmieneni Maslowovu pyramidu

1 JOHNOVA, Radka. ... A potreby zékaznika. In: Citatel. 2007, ro¢. 59, ¢ 1,s. 16 — 17,

39



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

potrieb. Mozno rozlisit™ niekolko psychickych aspektov, ktoré ovplyviiuji
chut’ travit’ nejako vol'ny ¢as. Patri medzi ne napr.:

=  potreba byt medzi 'ud'mi,

= robit’ nieCo uzitoéného,

= citit’ sa pohodlne a prijemne,

= mat’ moznost’ sa nie¢o naucit’,

= nieco prezit,

= byt aktivnym ucastnikom akcie.

Na zéklade tychto aspektov potom kniznica mdze volit' roézne
taktiky. Napr. mdze sa snazit’ zapajat’ navstevnikov do akcii, pripravovat
hry, naktpit’ pohodIny a prijemne sfarbeny nabytok a pod.

3 Administrativny marketing

Administrativny marketing sa zaobera planovanim. Pri tvorbe
marketingového planu sa vychadza z cielov kniznice. Plan zahiiia ulohy
ako je prieskum okolia a vlastnej ¢innosti kniznice, analyzu SWOT, urcenie
stratégie (napr. stratégiu rozvoja trhu, rozvoja produktu alebo sluzby,
stratégie kooperacie s konkurenciou a pod), planovanie rozpoctu a tiez
kontrolu plnenia planu. K¥iva®® uvadza zakladnej &asti marketingového
planovania:

= stanovenie v§eobecnych ciel'ov,

= marketingovy prieskum,

= analyza SWOT,

= urcenie marketingovych ciel'ov,

=  stanovenie stratégii,

= definovanie programu vratane planu propagacie,
= zostavenie rozpoctu,

=  vytvorenie marketingového planu,

=  vyhldsenie marketingového planu,

=  kontrola plnenia planu,

= revizia a aktualizicia marketingového planu.

2 KESNER, Ladislav. Marketing a management muizei a pamiatok. Praha: Grada, 2005. s
¥ KRIVA, Eva. Styri druhy marketingu v kniZni¢nej praxi. 1. Gast. In: Citatel’. 2005, rog. 57, &.
1,s.2
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Vseobecné ciele si kniznica stanovuje na zaciatku. Ide o priblizné
smerovanie, ktorym sa chce kniznica uberat. Potom nasleduje
marketingovy prieskum. V fiom je nutné analyzovat' cinnost' kniznice,
¢innost’ okolia kniznice aj jej uzivatela. Nasleduje zostavenie analyzy
SWOT. Dalej je potrebné urdit si marketingové ciele, &ize presné
stanovenie toho, ¢o kniznica zamysl'a. Ciel' by mal zahiiat’ predovsetkym
uz spominané 4C a snahu ziskat' trvalého uzivatela. Propagacia sa
sustred'uje predovSetkym na reklamu a public relations. Planovanie
rozpo¢tu by malo vychadzat’ z realizovate'nych moznosti finanéného krytia.
Po vyhlaseni planu nasleduje jeho prevedenie do praxe. Pritom sa vsak
nesmie zabudat na kontrolu toho, ako uspe$ne ¢i neuspeSne prebicha
plnenie planu. Na zéklade tohto zhodnotenia potom dochadza k revizii a
aktualizacii metod.

Skarabelova uvadza dalsie prvky marketingu, ktoré su délezitou
sucastou. Okrem marketingového vyskumu a SWOT analyzy sa jedna o:
pozitioning a trhovl segmentaciu.

3.1 Pozitioning

Pozitioning je vytvaranie pozicie vyrobku na trhu. Do tabulky sa
Umiesthuje nielen pozicie vlastnej organizacie ¢i sluzby, ale aj pozicie
konkurencie. Ide "o ¢innost, ktorej cielom je dosiahnutie individualizacie
vyrobku a toho, aby =zékaznici vnimali vyrobok odlisne od inych
konkuren&nych vyrobkov. "*> K vytvaraniu pozitioningu sa pouZiva tzv
pozi¢né map. Na zaklade dvoch faktorov, ktoré si kniznica uréi, mézeme
vyhodnocovat’ postavenie kniznice na trhu. Cielom je predovsetkym
ziskanie konkurenc¢nej vyhody. V pripade nevhodne vytvoreného
pozitioningu je nutné vykonat’ repozitioning ¢iZe Upravu postavenie sluzby /
organizacie na trhu.

3.2 Trhova segmentacia

Trhovou segmentaciou sa urcuju Casti trhu, ktoré su si podobné,
maju podobné vlastnosti ¢i spravanie. Trhova segmentécia sa tak zameriava
na urCity okruh uzivatelov. Organizicia sa moéze rozhodovat podla
niekol’kych kritérii. MozZe sa orientovat’ podla geografického umiestnenia,

14 SKARABELOVA, Simona. Marketing vo verejnom sektore. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2007. s. 32
15 SKARABELOVA, Simona. Marketing vo verejnom sektore. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2007, s. 33
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podl'a demografického zlozenia obyvatel'stva, podla socioekonomickych
kritérii, psychografickych kritérii, podla nahlych motivov ¢i sa
mbze riadit’ Gasovym faktorom'®. Kniznica by sa nemala zameriavat’ len na
urcitu skupinu l'udi, musi byt’ pristupna vSetkym. V ramci jednej sluzby a
svojho planu orientovat’ sluzbu na urcitd skupinu l'udi jej moézu vysSie
uvedené kritéria pomoct’.

Vo svojom prispevku sa zameriame na interpreticiu vysledkov
vyskumu, ktory sa uskutoénil vrokoch 2006 a2010 na vyuzivanie
elektronickych informaénych zdrojov vo vyucbe na slovenskych
univerzitach z pohl'adu studentov a knihovnikov. Vyskum bol organizovany
slovenskou asociaciou kniznic. Na vysokych §kolach a univerzitach je:

= 58 akademickych kniznic

= ztoho je 32 univerzitnych

= a26 fakultnych kniznic*’

= z216 799 potencialnych pouzivatel'ov zo vSetkych typov vysokych
§kol sluzby kniznic vyuziva 147 810 pouzivatel'ov, ¢o je 68 %.

Asociacia kniznic chcela ziskat' konkrétnejSie a podrobnejsie
informacie o aktivitich akademickych kniznic v oblasti informaéného
vzdelavania, propagovania knizni¢no-informaénych sluzieb a vyuzivania
elektronickych informaénych zdrojov, preto uskutoénila 2 prieskumy.
Prieskumy sa realizovali v roku 2006 a 2010.

Co nds zaujimalo?

= Realizuje AK informacné vzdelavanie? Kol'ko podujati pocas
akademického roka?

=  Akych oblasti sa podujatia tykali?

= Aké prostriedky pouziva AK pri priprave a realizacii podujati?

= Komu st urcené tieto podujatia?

= Participuje AK na vyucbe s témou informacného vzdeldvania v
ramci povinnych, resp. voliteInych predmetov §tadia?

= Su pracovnici AK, ktori zabezpecuju vzdelavanie, na tito ¢innost’
dostatocne sposobili?

16 SKARABELOVA, Simona. Marketing vo verejnom sektore. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2007, s. 34

7 Statistické tidaje st prevzaté zo Suméarneho vykazu o akademickej kniznici za rok 2010
http://www.spgk.sk/swift_data/source/docky/sumar%20ak%202010.doc
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Ako by ste charakterizovali vyvoj v oblasti informacného
vzdelavania na Vasej vysokej Skole za ostatné roky?

Vysledky prieskumov

88 % kniznic realizuje vzdelavanie pouzivatel'ov

19 AK zabezpecuje vzdelavanie v samostatnom predmete alebo v
rdmci in¢ho Studijného predmetu ( 4 —14 hodin za semester,
zamerané najma na sluzby AK)

97 % kniznic sa orientuje predovsetkym na Studentov bakalarskeho
Stadia

74 % kniznic uvadza narast poziadaviek na realizaciu takychto
podujati zo strany pedagdgov a Studentov.

Kniznice st schopné pripravovat’ tematicky orientované kurzy c¢i
prezentacie tak, aby boli doplnkom k vyucbe, aby si ucitel i
Student uvedomili, ¢o vSetko im kniznice mozu poskytnut’. Vztah
knihovnik a vysokoskolsky pedagdg sa postupne (aj ked’ vel'mi
pomaly) dostava na uroven spolupracovnikov a urcitych partnerov.

Motivacie AK pri vzdeldavani

informovat’ o ponuke sluzieb, informac¢nych zdrojoch, najmi o
plnotextovych a scientometrickych databazach

informovat’ o réznych softvérovych databazovych nadstavbovych
nastrojoch (adresné upozoriiovanie, citovanie)

informovat o portalovych rieSeniach

Co AK poniikajii:

pristup k16 databazam najvyznamnejsich vedeckych vydavatelov a
producentov v ramci projektu NISPEZ (rieSitelom projektu je
Centrum vedecko-technickych informacii Slovenskej republiky)
d’alsie bazy podl'a potrieb a moznosti jednotlivych univerzit

VyuZivanost’ dostupnych databaz

vel'ké mnozstvo finanénych prostriedkov a usilia na zabezpecenie
elektronickych informacnych zdrojov na jednej strane
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= stile nedostatocné (aj ked badat’ narast) povedomie o
elektronickych informaénych zdrojoch, a tak ich neadekvatne
vyuzivanie na strane druhej

Dotaznikové prieskumy IGPAK

Sekcia AK SAK sa v roku 2006 rozhodla zmapovat stav
informacnej gramotnosti Studentov vysokych §kol. Asociacia uskuto¢nila
dva rozsiahle dotaznikové prieskumy Informacnej  gramotnosti
pouZivatel'ov akademickych kniznic

= |GPAK1 v roku 2007
= |GPAK2 v roku 2009

IGPAK]1 bol orientovany na:

= vyuzivanie sluzieb AK Studentmi

= informacné potreby Studentov

= ich skusenosti a postoje k informacnému vzdelavaniu

=  mieru ich informacnej gramotnosti

= jazykové kompetencie, IT kompetencie a prilezitosti

= rozdiely v informaénej gramotnosti a informa¢nom spravani medzi
vysokoskolskymi $tudentmi réznych Studijnych odborov

Ciel’'om IGPAK?2 bolo:

= zistit, ¢i v priebehu dvoch rokov doslo ku kvalitativnym zmenam v
ziskanych kompetenciach Studentov v oblasti vyhladdvania a
vyuzivania odbornych informacii so zameranim na vyuZzivanie
elektronickych informaénych zdrojov

Vyhodnocovanie prieskumov

= identifikoval sa zakladny subor respondentov z hladiska
skamanych demografickych charakteristik (vek, pohlavie, vysoka
Skola, fakulta/studijny odbor)

= vyhodnotili sa jednotlivé kritérid za cely skimany subor
prostrednictvom Statistického zistovania a boli spracované do
podoby frekvenénych tabuliek a zodpovedajtcich grafov

= gspracoval sa komentar
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IGPAK — informadcie

=  zapojenych takmer 5000 respondentov,

= IGPAK1 -13 wvysokych $§kol, 2231 respondentov, realizovany
formou tla¢eného dotaznika

= IGPAK2 -18 vysokych $kol, 2737 respondentov, dostupny v
tladene;j i elektronickej forme

= prieskumy boli anonymné, cielovi skupinu tvorili Studenti vyssich
ro¢nikov

= vyber zGcastnenych univerzit bol v zasade totozny (v prieskume
IGPAK?2 pribudli respondenti z d’alsich VS)

* hodnoty ziskané v roku 2009 mozno chapat ako verifikaciu
prieskumu z roku 2007

= iba $tvrtina respondentov kladne odpovedala na otazku, ¢i sa pocas
Studia zucastnili na vzdelavacom podujati

= informa¢nému vzdeldvaniu sa vo formalnom vysokoSkolskom
vzdelavani nevenuje dostato¢na pozornost’

= VACSi vyznam informaénému vzdeldvaniu prisudzuji mladsi
pedagdgovia, prip. doktorandi podielajuci sa na vyucbe

IGPAK — vysledky

= viac ako 50% respondentov nepotrebuje iné informa¢né zdroje ako
predpisant literaturu (skripta, uéebnice),

= 20 % S$tudentov nepiSe semindrne prace, resp. piSe maximalne
jednu pracu za rok,

* 40 % odpovedajtcich nemuselo Studovat’ zahrani¢nu literataru, t.j.
ani pouzivat elektronické informaéné zdroje,

= 86 % vyhladava literatiru cez internet,

= polovica v online katal6goch kniznic,

= tretina na webovych strankach kniznic a v pristupnych databazach,

= viac ako 50%respondentov vobec nevyuziva ziadne elektronické
informacné zdroje,

= tretina respondentov nepoznd takéto zdroje,

= takmer 50%Studentov nedokdze bez problémov pouzivat
slovensku a anglickt odbornu terminoldgiu,

= len 16 % respondentov deklarovalo bezproblémovi znalost
anglictiny.
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Zdujem o kniZnicu

= najmens$i zdujem mali posluchéc¢i informatiky, prirodnych vied a
mediciny
=  najvacsi Studenti pol'nohospodarstva, humanitnych vied a filologie

Zdujem o vzdeldvacie aktivity zamerané na vyhl’addvanie informadcii
Najmensi zaujem mali Studenti:

= techniky,
= prirodnych vied,
= humanitnych vied.

Spracovanie cudzojazyénych textov

= nepotrebuju

=  Studenti ekondmie

= techniky

= pol'nohospodarstva

= potrebuje

= 52%Studentov filologie

= 77 % z humanitnych vied
= 79 % z informatiky

Zdujem o EIZ

= 74 % Studentov informatiky

= 71% Studentov mediciny

=  Studenti technickych vied a ulitel'stva nepouZivaju a nepoznaju
ElZ

Vysledky prieskumov IGPAK

= inicidtorom a realizdtorom informa¢ného vzdeldvania je
akademicka kniznica

= turoven informacnej gramotnosti pouZzivatel'ov je nedostatocna

= zaujem o informacné vzdelavanie je podmieneny uroviiou
informacénych potrieb a narokmi zo strany pedagogov
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=  Studenti uprednostiiuju tradiéné sluzby kniznic nevyuzivaju
$pecializované sluzby a nastroje na vyhladavanie odbornych
informacii

* nie su motivovani pracovat s cudzojazyCnou literatirou, o
spdsobuje i nizke vyuzivanie elektronickych informac¢nych zdrojov

Ako to dosiahnut’?

= konkretizovat’, ktoré informa¢né kompetencie si maju osvojit’ ziaci
a Studenti na jednotlivych stupfioch vzdelavania

= vytvarat koncepcie informa¢ného vzdelavania na Urovni
vzdelavacich institacii a kniznic

= rozpracovat teoriu informacného vzdelavania (ciele, obsah,
metody a didaktiky)

= zahrnit problematiku informacnej gramotnosti do kurikula
vSetkych typov a stupnov §kol

= zacClenit aspekty informacnej gramotnosti do vyucovacieho
procesu

= pripravit ucitelov a pracovnikov kniznic na problematiku
informacnej gramotnosti

= akceptovat’ akademické kniznice ako plnohodnotného partnera pri
informagnom vzdelavani'®
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ESTETIKA KYBERPRIESTORU
AKO MARKETINGOVY NASTROJ

Esthetics of cyberspace
as a tool for marketing

Radoslava Cenka

Abstrakt:

Svet kyberpriestoru d’aleko presahuje svoje funkcionalne prednosti a ma
potencial uskutocniovat’ staré estetické tizby. Kreativita, invenénost’ a roz-
manitost’ uvazovania tvorcov odrazili nové chapanie skuto¢nosti a aktualne
otazky premeny sveta v novej ére. Dnes je tato kultira nepostihnutelne
Siroka, reprezentovana novou syntézou zvuku, gesta a obrazu a nickol’kymi
druhmi publika s rdznym zaujmom a narokmi na konkrétny obsah. Pretoze
sa umelecké diela transformovali na medidlne diela, predstavuju
pre marketing nové pole pdsobnosti. Cielom prispevku je predstavit
estetiku kyberpriestoru ako marketingovy nastroj.

KPuacové slova:
cosplay, dielo, estetika, fan fiction, interaktivita, internet, kultira,
kyberpriestor, live-action role playing, uzivatel’, virtualno

Abstract:

The world of cyberspace expands far beyond its functional benefits and it is
capable of completion of age-long esthetic wishes. Creativity, invention and
creators’ variety of views reflected a new understanding of reality, same as
actual status requests on the new era. Today, this culture is inexpressibly
wide represented by anew synthesis of sound, gesture, image and
diversified types of audience with different interests. Artworks
transformated into mediaworks are a new challenge for marketing. The aim
of this article is to present cyberspace esthetics as a marketing tool.

Key words:

artwork, cosplay, culture, cyberspace, esthetics, fan fiction, interaction,
internet, live-action role playing, user, virtuality
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1 Kyberkultira

Formy spolo¢enskej a umeleckej praxe zalozenej na elektronickych
a digitalnych technolégiach a médiach, ktoré su vytvarané, komunikované a
Sirené v kyberpriestore popisujeme ako kyberkultaru. Kyberpriestor
neevokuje len to, Ze idedlna existencia je td, ktord je technologicky
sprostredkovand, ale rovnako zosililuje a pokracuje v zmene dlhodobého
projektu prostrednictvom pouzitia technoldgie, subjektivity a vyznamu
toho, ¢o je to byt ¢lovekom. Za tymito zmenami v kulture stvisiacimi
s novymi technoldgiami stoji podl'a Lévyho skuto¢né socialne hnutie, ktoré
ma svoje skupiny vodcov, svoje hesla a svoje logické adpiracie’. Privrzenci
tohto smeru vypracovali varietu konceptov — od utopickych, cez
informacné, antropologické az k epistemologickym. Délezitou poznamkou
je, Zze medzi ranou a sucasnou kyberkultirou je znaény rozdiel. Jedna sa
0 dva rozne, historicky nejasne oddelené fenomény, z ktorych prvy sa
podiel'al na utvoreni druhého, ale ktoré rozhodne nemézeme stotoziovat™?.,

Rané kalifornské hnutie Computers for the People nasledovalo
odhodlanie kulturnych pradov minulosti, bojujucich za prevedenie casti
moci jednotlivcom. Uspesnym pretladenim poéitatov do sukromnej zony
splnili volanie po novej forme spolocenského komunika¢ného systému.
Pochopitelne, tato fascinaciu zblizenia bez skuto¢ného stretnutia ludi
realizoval vyrobny priemysel. Vznikol tak zvlastny, sprostredkovany
medziludsky vztah. Prvymi vizionarmi boli Engelbart a Licklider, ktori
uviedli do praxe prvu elektronickl postu a prvé fora, ¢im reprezentovali tri
principy rastu kyberpriestoru: vzajomné prepojenie, vytvaranie virtualnych
spoloenstiev a kolektivnu inteligenciu®. Toto obdobie Styridsiatych (resp.
Sestdesiatych) rokov ma povahu suboru inovatorskych subkultar, ktoré
pomohli vzniknut kultrnej identite pokrocilych informa¢nych a
komunikaénych technolégii, formacii, ktorda vybavila technologie
kultirnymi diskurzmi, kultirnou praxou a mytizujiicimi naraciami, pricom
sa vymedzovala voc¢i hlavnému spolocenskému a hodnotovému pradu, ¢im
apelovala na kvalitu zmeny.*

Ranu etapu kyberkultiry moZno uzavriet s prichodom rokov
devétdesiatych, kedy sa zacina formovat kyberkultira stcasnosti.

YLEVY, P.: Kyberkultura. Praha: Univerzita Karlova, 2000. s. 109

2 MACEK, J.: ,Koncept rané kyberkultury. In: VOLEK, J.: Média a realita. Brno:
Masarykova Univerzita, 2003. s. 7

SLEVY,P.: Kyberkultura. Praha: Univerzita Karlova, 2000. s. 112-113

4 MACEK, J.: ,Koncept rané kyberkultury“. In: VOLEK, J.: Média a realita. Brno:
Masarykova Univerzita, 2003. s. 8
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Predstavuje aktualnu symbolickll reflexiu novych médii ako spojitého
prostredia bez hranic. Na rozdiel od predoslého obdobia ju uz netvoria
stdrzné, homogénne komunity a subkultary (ako hlas kontrakultary), ale
stdva sa pravoplatnou stiCastou mainstreamu. V celej svojej Sirke sa spaja
Sroznymi fenoménmi, akymi su kybernetika, kyborgizmus, digitalna
revolucia, digitdlna avantgarda, experimentdlne umenie, ale aj tradicné
hackerské a internetové subkultary ¢i hnutia ,,zmutovaného* kyberpunku,
pricom vznikaji, menia sa a dozrievaju stidle nové zanre, predovSetkym
v areali umenia. Kyberpriestor je teda nové komunikacné prostredie, vo
vzajomnej vézbe s ktorym sa rozvija aj kyberkultura.

Kultaru ako vsetko to, ¢o nas odliSuje od zvierat, mozno potykat’ s
aspektom telesnosti a jej ochrany. Kultara nas chrani pred surovou realitou
tym, Ze ju popiera”. Této téza je akoby it4 na mieru prave kyberkultire ako
moznému Unikovému vychodu zo sveta reality do imaginarna, kde ¢lovek
moéze popriet svoju telesni zranitelnost’ a fyzicki obmedzenost a
manipulovat’ so svojim umelym zivotom.

1.1 Nové umenie

Elektronicky svet kyberpriestoru daleko presahuje svoje
funkcionalne prednosti a ma potencial uskutociiovat’ staré estetické tuzby.
Napriklad surrealizmus snival o vol'nych transformaciach, ale bol schopny
ich realizovat len v naznakoch a na prvy pohl'ad dost’ tazkopadne; stipenci
futuristického umenia zase manifestatne potvrdili, Ze ich doba stvorila
vSadepritomnil rychlost, zbavili sa cCasu aVjazykovom spritomneni
imaginarnych priestorov aich miznutia daleko predstihli svoje
realizovatelné obrazné svety®. Prevaha videnia, weibelovského primatu oka,
pomenovala skopofiliu ako slast’ z pohl'adu, napriek tomu, Ze vlastné zanre
kyberkultiry su rozmanité.

Avsak prave video—umenim v Sestdesiatych rokoch sa zahgjil
boom interaktivneho umenia zalozeného na aparatire. V USA a v Nemecku
sa zacalo rozvijat' v kontexte happeningov, performancii a konceptualneho
umenia, ktoré boli spojené s iniciativami hnutia Fluxus a neskoér to bol John

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

® CSERES, J. — MURIN, M.: Od analégového k digitilnemu. Banska Bystrica: Akadémia
umeni, 2010. s. 14, 21
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Cage, skladatel’ a interpret experimentalnej hudby (netradi¢nych zvukovych
Struktar a hluku) stavanej na principe kontrolovanej nahody’.

Video—umenie sa spéjalo s filozofiou kritiky masovej kultary,
komer¢nych televizii, manipulativnosti médii ¢i s experimentalnym filmom
nastavenym proti mainstreamovej produkcii hollywoodskych filmov.
Kreativita, invenc¢nost’ a rozmanitost uvazZovania tvorcov odrazili nové
chapanie skuto¢nosti, aktudlne otazky a problémy s premenou sveta v novej
elektronickej a digitalnej ére. Ako vyplyva z povahy novej kultiry, bola
podmienena technologiami, ale ipresahom do vedy, interdisciplinarnych
kategorii a vyskumu areagovala na politické, ekonomické a socidlne
zazemie. To sa zachovava dodnes.

V oblasti kultiry dochadza k mainstreamizacii a inStitucionalizacii
inakosti®. Dnes je tato kultira nepostihnutelne Sirokd a dynamicka,
reprezentovana novou syntézou zvuku, gesta a obrazu. Mame tu hry pre
rozne platformy, literatiru, multimedidlnu komunikaciu, rézne ,arty* (net
art, mobile phone art, software art, generative art, cyber art), machinimu,
elektronicki ¢i techno hudbu anoise music, rézne experimenty,
postfotografiu, inStalacie a mnohé iné kombinacie virtudlneho a realneho.
Terminoldgia a Zanrovost’ su tak vel'mi premenlivé a otvorené.

Tato paleta javov nevyhnutne vytvorila interaktivne publikum,
alebo, presnejsie, niekol'ko druhov publika s roznym
zaujmom, $pecializaciou a narokmi na konkrétny obsah. V kyberkultare sa
recipient vymanuje z pozicie ,.Citatela* ¢i ,,divaka™ a stava sa ,,pisatelom™
s aktivnou Gc¢astou. Nejde len 0 podiel na vystavbe zmyslu, ale o skutocné
spoluvytvaranie diela, pretoze ,,divak” je vyzyvany k tomu, aby zasahoval
priamo do aktualizacie jednej sekvencie znakov ¢i dejov (materidlna
realizacia, propagécia, publikovanie), ¢im sa spifia organizacia kolektivneho
tvorivého procesu ako typického atributu  virtudlneho umenia®.
V internetovych kontextoch sa nedavno objavil aj novy druh fantsikovskej
produkcie, tzv. fan fiction. Ide o pretvaranie a parodovanie epizod serialov,
reklam ¢i obrazov zo sprav, ktoré cirkuluju najCastejSie na socidlnych
sietach a potvrdzuju tak novy kultirny trend.

" RUSNAKOVA, K.: Histéria a tedria medidlneho umenia na Slovensku. Bratislava: VSVU,
2006. s. 7-8

8 CSERES, J. — MURIN, M.: Od analégového k digitilnemu. Banska Bystrica: Akadémia
umeni, 2010. s. 11

®LEVY, P.: Kyberkultura. Praha: Univerzita Karlova, 2000. s. 122
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1.2 Nova estetika

Objavuje sa v suvislosti s vyuZzitim a pracou s technolégiami aj tzv.
estetika zlyhania. Je to zlyhanie digitalnych technolégii, z ktorého sa zrodili
nové diela: ruSivé impulzy, poruchy, chyby aplikacii, pady operacného
systému, odstrihnutia, chyby vzorkovania zvuku, deformacie, kvantovy Sum
su suroviny, ktoré vyhladavaju tvorcovia, aby ich mohli zapracovat' do
svojich diel™.

Ak je v8ak estetika vtiahnuta do spojenia s polom komunikacie s
percipientom, tak to znamend, ze funkciou umenia je rozsirovat’ realitu,
poznanie a skusenost, ale na druhej strane realitu popierat, modifikovat’,
nahradzat’ ¢i nechat' ju zmiznut. V novej estetike digitalneho sveta sa
subjekt moze stat’ zaroven objektom, dielo moze menit’ svoj substrat (alebo
ho nemat vobec, kym sa neaktualizuje), moédze sa nekonedne
multiplikovat’, prendSat’ i zluCovat, prijemca sa mobze stat’ ,ko-autorom™
alebo, paradoxne, dielo vObec nemusi mat’ biologického autora. Interaktivne
kyber-umenie si tymto akredituje status kyvadla, pendlujiceho medzi
extrémami a protikladmi. Procesy v nich prebiehajuce nas veda k skiimaniu
estetickej paradigmy, vztahu medzi tvorbou a percepciou, k tlohe prijemcu
a dolezitosti autora a zdd sa, Ze estetické problémy ,umelych rajskych
zdahrad nemozno uzavriet’ tak jednoducho.

2 Virtualny priestor ako marketingovy nastroj

Konvenény marketing je dnes pod tlakom, pretoze sucasna situacia
u koncovych spotrebitelov si vyzZaduje nové spdsoby, ako ich zaujat.
Okrem klasického spdsobu upozoriiovania na produkty a sluzby
prostrednictvom masovych médii ¢i putacov umiestnenych na verejnosti je
Coraz obl'ibenej$im interaktivny marketing. ,,Typickou ¢rtou interaktivity je
zapamdtanie si a reakcia. Reakcia priamo na to, o ¢om druhd strana
hovori* A prave prvok interaktivity sa spaja s verziou webu 2.0, okolo
ktorého vznikli rdzne internetové komunity sréznym zdujmom
a obsahovym zameranim. Tu je dbleZité poznamenat’, Ze sa meni i kvalita
nazerania na vztah uZzivatel' (zdkaznik) — poskytovatel' (predajca). Z
kolekcie marketingovych nastrojov, tzv. 4P (product, prize, place,
promotion), sa stdva tym najrelevantnejSim prave propagacia (promotion).

0 CSERES, J. — MURIN, M.: Od analégového k digitdlnemu. Banska Bystrica: Akadémia
umeni, 2010. s. 112

n MIKLAS, M. Interaktivny marketing. [online]. Dostupné na
<http://www.rozhladna.sk/marketing/video-interaktivny-marketing/>
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Producenti produktov asluzieb sa od predaja viac orientuji na
komunika¢nu politiku, ktora zvlast' dnes prichadza ,zdola®. Je typicka
vyuzivanim novych médii v digitalnej ére.

2.1 Interaktivny uzivatel’

Akcia vramci ¢asopriestorovej kompresie virtualna vyzaduje
okamzita odpoved’, ¢im sa predznamenava nova forma komunikacie. Tento
typ vztahu je psychologicky osobnej$i, pretoze spolo¢nosti a firmy
dostavaju priame reakcie od zakaznikov, na ktoré mézu efektivne reagovat
spat’ ato presne takym spdsobom, aky vyzndva konkrétna komunita
uzivatelov. Virtudlne technoldgie (a tym nemame na mysli vyluéne
internet) otvaraji interaktivne prostredie, kde by sa samotny uzivatel
podiel’al na tvorbe, zmene alebo Sireni obsahu (ako sme popisali vyssie),
s moznostou spitnej vizby pre zadavatela. Uzivatel' tak svoje medialne
prostredie utvara sam, sam sa stava médiom*. S fyzickou neuzavretostou
diela ¢i produktu sa spaja aj Casova, pretoze aktualny obsah moze byt
kedykol'vek nahradeny inym. Ak autor vytvori original, legitimnym sa stala
poziadavka do jeho diela zasahovat’.

2.2 Kam v sticasnosti mozno zajst’?

Pri ziskavani novych zakaznikov, budovani znacky a jej propagacie
sa naskyta niekolko ciest. Medzi tie vysostne interaktivne a zaroven
vychadzajuce zon-line komunit patria vychodiska fan fiction, cosplay,
organizovanie conov a live-action role playing. Tieto predstavuju to
najaktualnejsie pole pdsobnosti interaktivneho marketingu.

Fan fiction je vyslovene ,,fanusikovska* produkcia. Divaci zacali
tvorit vlastné webové stranky, pouzivat web-kamery ktvorbe
streamovaného videa, pretvarat’ epizédy TV seridlov, reklam, obrazov zo
sprav, videoklipov, parodovat’ média a popularnu kultaru®®, pripadne pisat’
alternativne pribehy a pokracovania filmov a seridlov ako literarne diela.
Z Citatela sa stava pisatel’, ktory cez kultarny trend fan fiction potvrdzuje
svoj status fanusika. Propagicia obsahov sa vtomto pripade Siri bez
potrebného zdsahu originalnych producentov.

Velmi Specifickym je fenomén, ktory vznikol ako spojenie
derivatov slov ,,costume” a ,play“ a doslova znamena kostymova hra.

2 HORROCKS, C.: Marshall McLuhan a virtualita. Praha: Triton, 2002. s. 55
¥ STURKENOVA, M. — CARTWRIGHT, L.: Studia vizudlni kultury. Praha: Portal, 2009. s.
93
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Cosplay sa vyvinul predovsetkym v stvislosti s animovanymi hrdinami
pocitacovych hier, filmov a seridlov v preferovanych japonskych $tyloch
Manga a Anime, s niektorymi komixmi a literarnymi hrdinami. Rozsireny je
predovsetkym v Japonsku a USA. Predstavuje hranie charakterov, ktorych
obdobou je zaner pocitacovych hier nazyvanych role play games — RPG.
Cosplayeri tvoria subkulturu a zdroveil vysoko socialnu aktivitu spojenu s
interakciami, prostrediami a skusenostami®®. Cosplay in§pirovany hrdinami
sci-fi, fantasy aanimovanych Zanrov vSak nezostava len v hraniciach
severoamerickej a japonskej subkultury, ale interakcia prebieha aj medzi
nimi, ako inak — prostrednictvom internetu, diskusnych for a podujati
svetového vyznamu — tzv. conov.

Con, teda stretnutie fantsikov, sa dotyka aj fenoménu live-action
role playing. Opéat’ vychadza zo zakladne fanusikov pocitacovych hier, ktori
sa na stretnuti vziju do svojich charakterov a fyzicky odohravaju pribeh. Ich
vzajomna interakcia vychadza bud’ z pravidiel hry alebo z konsenzu medzi
hra¢mi. V pripade cosplay a live-action role playing ide o presah virtualnej
identity do reality a zaroven o priklad Citatel’a v tilohe pisatel’a.

Zaver

Z toho, ¢o sme sa dozvedeli o virtualnej realite ako o vysoko
interaktivnom prostredi, je zrejmé, aky potencial pre marketing v sebe
ukryva. Kyberaktivity menia spravanie publika a jednotlivych subkultir
vytvorenych za ucelom spolo¢ného zdielania pdzitku, zalub, cCinnosti,
charakteru, pribehu. So vSetkym, ¢o k nim patri, predstavuji virtualnu
subrealitu vnimatelna V realite, ktorych hranice st vtomto pripade
jednoducho priechodné. Tato priechodnost’ a silna fanisikovska oddanost’
predstavuju vel'ka vyzvu pre marketingové aktivity. Uz to nie su len blogy,
socialne siete, aplikacie a bannery, pri ktorych sa kon¢i internetova reklama,
propagacia a usilie o interaktivnost. Porozumiet’ spravaniu uzivatel'a — ¢o
preferuje, ¢o ma rad, s kym sa stretava, aky ma zivotny §tyl, aké hodnoty
ocakava od produktu ¢i medialneho diela a pod. — to je to, ¢o je priamym
vstupom jednak do estetiky obsahu a jednak do zdény potrieb uZivatela.
Preto je komunikacia s nim ovela viac spita s kulturou a jeho osobnou
identifikaciou, nevynimajuc jeho ¢innost’ v kyberpriestore.

* WINGEOVA, T. In: LUNNING, F.: Mechademia. Emerging worlds of Anime and Manga.
Minessota: University of Minessota Press, 2006. s. 74
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EFEKTIiVNOST MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
Effectiveness of promotion
Jan Dani

Abstrakt:

Prispevok sa zameriava na objasnenie zakladnych metdd merania
efektivnosti marketingovej komunikacie a priblizuje ich vyuzitie pri
zhodnoteni Gispesnosti jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu.

Klucové slova:
efektivnost, marketingova komunikacia, meranie G¢innosti marketingovej
komunikacie

Abstract:

This contribution targets to the clarifying of the basic methods of measuring
the promotion’s effectiveness and brings their use in evaluation the success
of the communication mix tools.

Key words:
effectiveness, promotion, measuring of promotion efficiency

1 Uvod

Prispevok je zamerany na objasnenie metdd merania efektivnosti
marketingovej komunikacie, priblizuje ich vyuzitie pri merani Gspesnosti
jednotlivych nastrojov  komunika¢ného mixu. Rozpraciva metody
zistovania a dopadu na dosiahnutie pozadovanych cielov obzvlast
ukazovatelov obratu, zisku a efektivnosti nakladov pomocou metdd
marketingovej komunikécie.

2 Efektivnost’ marketingovej komunikacie

Efekt marketingovej komunikiacie je mozné sledovat podla
ekonomickych, ale aj mimoekonomickych (komunika¢nych) indikatorov.
Z ekonomického hladiska je najdolezitejSim faktorom miera vplyvu
marketingovej komunikacie na trzby zpredaja produktov/sluzieb.
Vyhodnocovanie je vécSinou realizované prostrednictvom analytickych
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metdd, hlavne matematicko-Statistickych metod. NajcastejSie sa vycisluje
zmena obratu za ur€ité obdobie pdsobenim marketingovej komunikacie.
K metédam zistovania uc€innosti marketingovej komunikéacie
il
patria:

=  Testy rozpoznania, zaloZzené na zisteni poétu spravnych a nesprav-
nych identifikécii, priCom vybranému segmentu zdkaznikov ukazu
rozli¢né materidly, a potom ich poziadaju, aby identifikovali, ktoré
z nich videli, ¢itali alebo o nich poculi.

=  Testy zapamitania, kedy sa poziadaji vybrani l'udia, aby rekon-
Struovali, ¢o videli, poculi alebo ¢itali v suvislosti s propagovanym
produktom/sluzbou.

=  Merania spitnej vizby, kedy sa zistuje ako marketingova
komunika-cia ovplyvnila mieru povedomia o sluzbe v percentach
(z toho, kol'ko percent respondentov si tovar/sluzbu vyskusalo a
kolko percent je, ktori si tovar/sluzbu vyskusali a boli so sluzbou
spokojni).

Hodnotenie efektivnosti marketingovej komunikacie je zalozené
na porovnavani dosiahnutych vysledkov ana stanovenych cieloch.
Efektivita ndkladov na marketingovii komunikaciu by sa teoreticky mala
dat’ ur¢it zo suhrnnych vynosov za dobu zivotnosti produktov. Teda
ukazovatel'om vahy komunika¢nych nakladov je napriklad podiel:

VKN=( KP+BZ)/(T-N)

= VKN je vaha komunikaénych nakladov,

= KP st naklady na komunikaciu produktu,

=  BZ naklady na budovanie znacky,

= T trzby za produkt po celu dobu zivotnosti produktu,
= N sthrnné néklady.?

Ale vyssie uvedeny teoreticky vypocet nie je uplne jednoznacny,
pretoze neakceptuje kumulativny charakter pdsobenia komerc¢ne;j
komunikacii. K ekonomickym vysledkom, ktoré dosahuje firma v ur¢itom
obdobi sa neda jednoznaCne priradit’ pdsobenie jednej reklamy v danom
obdobi, pretoze podsobenie komerénej komunikidcie ma kumulativny

Y MAZAROVA, H. Reklamnd kampaii a jej tvorba. s.6
2 PAVLU, D akol. 2006. Marketingové komunikace a vyzkum. Zlin: Professional publishing,
2006. s. 11.
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charakter. Dal§im dovodom je, Ze ,,objem komunikaénych nakladov ani ich
relativna vaha nevypovedaju o vplyve tychto nakladov na trzby, nie su teda
ukazovatelom efektivnosti tychto nakladov.«?

Néklady vynaloZzené na marketingova komunikéaciu st dolezité
hlavne pre vnutorné riadenie marketingovych oddeleni. Posudzovanie
efektivnosti marketingovej komunikécie je potrebné davat do pomeru
S objektivne meratelnymi dopadmi. Treba brat’ do ivahy aj skuto¢nost’, ze
marketingovd komunikacia je len jeden prvok z marketingového mixu
ateda na objem predaja vplyvaju aj ostatné prvky. Marketingova
komunikacia a nakup produktu nema ¢asova zhodu.

Podl'a Herzmanna ,,na jednej strane sa vyskytuje synergia kampane
s predchadzajucou komunikaciou firmy, znacky a produktu (kumulativny
efekt), na druhej strane posobenie kampane pretrvava vd’aka zotrvaénosti
udského myslenia este dlhii dobu po jej skondeni.“* Na objem predaja
vyznamne pdsobi aj konkurencia a jej naCasovanie komunikacie, ale tiez
moddne trendy na nasytenych trhoch, ktoré kolisavo pdsobia na dopyt po
jednotlivych produktoch.

Pri hodnoteni efektivity jednotlivych nastrojov marketingovej
komunikacie sa uspeSne vyuziva marketingovy vyskum, ktory umoziuje
analyzovat’ vplyv komunikacie na spravanie spotrebitel'a a tym padom aj na
ekonomické vysledky firmy.

Najcastejsie sa vyuziva®:

= porovnavanie,
= experiment,
=  matematické alebo ekonometrické modelovanie.

Je potrebné vhodne kombinovat’ kvantitativne a kvalitativne
metody, pretoze sa vzajomne prelinaju. Podla Vysekalovej ,cielom
vyskumu, ktory popisuje a analyzuje cielové skupiny aich spravanie sa,
podporuje tvorbu komunikac¢nych stratégii i jednotlivych nastrojov, overuje
vhodnost’ pouzitych prvkov aVkone¢nej faze overuje dosah idopad
kampani je, ako meranim buducich i minulych zmien v rozlozeni nazorov

® PAVLU, D akol. 2006. Marketingové komunikace a vyzkum. Zlin: Professional publishing,
2006. s. 12
4 PAVLU, D akol. 2006. Marketingové komunikace a vyzkum. Zlin: Professional publishing,
2006. s. 13
® PAVLU, D akol. 2006. Marketingové komunikace a vyzkum. Zlin: Professional publishing,
2006.s. 13
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cielovej skupiny, tak aj pochopenim procesov, ktoré k tymto zmenam
povedi alebo viedli.“®

Vyskumny cyklus by mal zacinat kvalitativnymi metddami,
ktorych zavery poslizia ktvorbe komunikacii, ale aj Kk priprave
kvantitativnych metod, ktoré sti zamerané na mapovanie komunikacného
priestoru a posobenie skumanej kampane v fiom. V poslednych fazach
vyskumu sa opét’ vyuziva kvalitativna metodologia, prostrednictvom ktorej
je mozné poznat’ pri¢iny zmien postojov a spravania sa ciel'ovej skupiny.

Z hladiska prijemcu propagacného oznamenia sa metoddy merania
efektivity u¢innosti marketingovej komunikacie delia na:

* metdody zamerané prevazne na poznavanie, vnimanie kognitivnej
stranky (napriklad testy znovupoznania a spomenutia),

= metody zamerané na efektivnu, emocionalne — motivacnu stranku
(napriklad skala emocionalneho kvocientu, analyza imidzu),

= metdoda zameranad na kapne spravanie spotrebitela (kontrolované
pokusy V teréne),

= komplexné metddy, ktoré sa snazia spojit’ hlavné prvky vyssie
uvedenych postupov do jedného celku.

Z ¢asového hl'adiska sa metddy ¢lenia na pretesty, teda predbezné
testy, ktoré su realizované pred reklamnou kampanou. Ich hlavnou tlohou
je vyber najlepsich variantov z reklamnych navrhov a navrhov na korekciu
celkovej komunikaénej stratégii vo vztahu k cielom testovanej kampane.
Nasledné testy slizia na overenie dosiahnutia stanovenych cielov,
komunikaéného efektu a napomahaju k stanoveniu d’al§ich postupov.

Na kontrolu komunika¢ného efektu sa vyuzivaju postupy:

* meranie stupfha poznania (stupeil poznania znacky, vyrobku alebo
vyrobcu spotrebitelom),

= test znovupoznania (Ulohou respondenta je, aby na zaklade
povodného vytlacku casopisu znovu poznal, ktory inzerat predtym
¢ital),

® VYSEKALOVA, J. a kol. 2007.Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
s. 182
" VYSEKALOVA, I. a kol. 2007.Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
s. 182
8 VYSEKALOVA, J. a kol. 2007.Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
s. 183
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= test spomenutia (kladi védcSie naroky na respondenta ohladom
zapamdtania si obsahu spravy, kedy sam musi zreprodukovat, ¢o
¢ital),

= inzertny test DELTA (zistuje Cinitele: napadnost inzerdtu
V propagacnom poli, pritazlivost’ pre citatel'a, informa¢ny obsah
inzeratu, zapamitatel'nost’ znacky, textu, titulky a obrazu, celok
a detaily zapamdtanej informacii a kvalitativny ucinok, analyzo-
vanie na zaklade hodnotiacich skal),

* meranie ucinnosti propagacie vo vztahu k dosiahnutému predaju
(existuje velké mnozstvo metod, ktoré sluzia na urCenie miery
zmeny V dosiahnutom obraze posobenim propagacie. Napriklad sa
sem zarad’uji metédy ako: matematické modely, objednavkové
testy, kontrolované experimenty v teréne).

Okrem vysSie spomenutych metod existuje eSte vel'ké mnozstvo
$pecifickych postupov, ktoré vyvinuli jednotlivé agentury, ktoré pouzivaju
kvantitativne aj kvalitativne analyzy.

Porovndavacia metéoda marketingového vyskumu

Pomocou porovnavacej metddy sa efektivnost’ komunikacie zist'uje
nepriamo pomocou trojclenky. Vyuzivaji sa informacie z ekonomického
prinosu inych kampani (benchmark) a tiez z posobenia testovacej kampane
V porovnani s benchmarkom, na zaklade ¢oho sa da odhadovat’ ekonomicky
efekt testovanej kampane. Mo6ze byt pouzity bud kvantitativny alebo
kvalitativny vyskum.

NajtazSou ulohou je ur¢it porovnavacie hodnoty, na zaklade
ktorych by bolo mozné porovnavat ucinky reklamy, promotion alebo
podlinkovych kanalov. Exituje niekolko metdd, ktoré je mozné pouzit
(tabul’ka 1).

Metoéda AdEvel je zalozena na kvantitativnom merani odozvy
reklamy vo vedomi oséb z cielovej skupiny. Ziskané udaje umoziuji
rozdelit’ spotrebitel'ov do troch skupin:®

= motivovani, ktorych testovany komunika¢ny ndastroj zaujal
a sucasne su silne motivovani k nakupnému spravaniu,
= zaujati, ktorych reklama zaujala ale nemotivovala,

°® PAVLU, D akol. 2006. Marketingové komunikace a vyzkum. Zlin: Professional publishing,
2006. s.14
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= neosloveni, ktori si po expozicii reklamu vybavia, ale nevnimaja ju
ako blizku a neovplyviuje ich spotrebitel'ské spravanie.

Metéda AdVantage je zalozend na merani vztahu stimul —
response, pricom stimul predstavuje testovanii marketingovii komunikaciu
a response reakciu ciel'ovej skupiny.

Metéda Next pracuje spojmom presvedéivost, priCom meria
dopad reklamy na nakupné spravanie a prispievanie k budovaniu znacky.

TV Link pontka diagnostické tdaje ako celkové hodnotenie
reklamy, odhad kratkodobych efektov reklamy na objem predaja
a strednodobej navratnosti investicii do testovanej komunikacii.

Metéda AdWise kombinuje vzajomne porovnatelné udaje
kvantitativneho typu s kvalitativnou diagnostikou reagovania cielového
segmentu na mar-ketingovi komunikaciu.

Tab.1 Vybrané vlastnosti niektorych porovnavacich metéd merania
Zdroj:  PAVLU, D a kol. 2006. Marketingové komunikace a vyzkum. Zlin:
Professional publishing, 2006. s. 15

AdVant

age AdEval Next TVLink | AdWise

Testovanie
komunikacie v realnej . - . - .
situdcie

Testovanie viacej
rekldm sticasne

Test validizovany
znalost’ reklamy
Test validizovany
objem predaja
Uplny pohlad na
efektivnost’
Moznost’ prepojenia
s trackingovou - . - . .
studiou

Diagnostika pomocou
hodnotiacich §kal
Diagnostika pomocou
verbalnych odpovedi
Specifikacia
elementov - . - - .
presvedc¢ivosti
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AdVant

age AdEval Next TVLink | AdWise

Ur¢ené k testovaniu
vo faze tvorby - . - . .
reklamy
Uréené k overovaniu
hotovej reklamy

* mozné meranie - - nemoznost’ merania

Experimentdlna metoda marketingového vyskumu

Pracuje sumelo vytvorenymi situaciami, ktorych stcastou musi
byt konativna zlozka. Experimentdlna metéda manipuluje s dvomi
skupinami. Testovacia skupina je vystavena pdsobeniu testovanej
marketingovej komunikacii, zatial, ¢o druha skupina nie je vystavena
takémuto pdsobeniu a teda tvori kontrolnu skupinu. Zistené rozdiely medzi
tymito dvomi skupinami reprezentuji vysledky posobenia marketingove;j
komunikacie na cielova skupinu. Experiment moéze byt realizovany
V laboratérnych podmienkach, ktory sa nazyva laboratérny, ale taktiez
realny, ktory vyuziva testovacie trhy, na ktorych sa v redlnych podmienkach
uplatiiyje testovana marketingova komunikacia.

Ekonometrické metody marketingového vyskumu

Hlavnou vyhodou ekonometrického vyskumu su presné vypocty
oc¢akavaného objemu predaja atrzieb, ktoré vyvolava testovana
komunikacia. Ale na ich spravne urcenie je potrebné dlhodobé ¢asové rady
udajov o vyvoji trhu v stabilnych podmienkach.

3 Meranie efektivnosti jednotlivych prvkov marketingovej
komunikacie
Reklama

Kita wuvadza, ze ,ucinok reklamy vyjadruje vztah medzi
reklamnym cielom a jeho splnenim. O G¢innosti reklamy sa hovori vtedy,
ked’ chceme postihnit’ komplexny ucinok. Pre charakteristiku Ciastkovych
ucinkov sa pouziva pojem efekt reklamy ako vztah nékladov a vysledkov
reklamy.“!® Za efektivnu reklamu sa povazuje reklama, ktord primerane

YKITA, J. a kol. 2005. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2005. $.326
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informuje, je kreativna, spravne nacasovana, zamerana na spravnu cielovu
skupinu a vyberom vhodného média.

Reklama plni kratkodobé aj dlhodobé tlohy. ,,Pri testovani
ucinnosti komunika¢nych kampani sa vyuzivaji pretesty (napriklad
spotrebitel'ské jury, testy portfolia, fyziologické metoédy, informacno-
ponukové testy, testy sledovatelnosti, testy v kinach, testy nahodnych
navstevnikov, umelé laboratérne predajne), testy realizované v priebehu
kampane, posttesty (testy spoznania, testy pamétania a testy predaja), ktoré
st nasadzované po skon&eni kampane a trackingové studie.«™*

Podla Pelsmackera ,,v trackingovych $tadiach skupina nahodne
vybranych zdkaznikov dostava v pravidelnych intervaloch (napriklad kazdé
tri mesiace) $tandardizovany subor otdzok.“'? Nasledne zistené vysledky
poukazuju na zmeny pozicie znacky ale tiez konkuren¢nych produktov
Vv priebehu sledovanej doby. Efekt reklamy sa da pozorovat’ z dvoch hl'adisk
ato z hl'adiska komunikacného efektu, kedy sa zist'uje ako reklama vplyva
na pamit’, vnimanie a preferencie u sti€asnych a potencialnych zakaznikoch.
A z hl'adiska predajného efektu, pri ktorej sa skiima ako reklama pdsobi na
narast predaja. Pri tomto efekte je dolezité brat’ do ivahy skuto¢nost’, Ze na
predaj pdsobia aj iné faktory ako napriklad vlastnosti, cena a dostupnost’
produktov/sluzieb.

,Efekt reklamy vyjadruje vztah (pomer) reklamnych vysledkov a
nakladov vynalozenych na ich dosiahnutie. Uginok reklamy vyjadruje vztah
medzi vytyCenym reklamnym cielom v ekonomickej oblasti a jeho
splnenim, teda ho mozno vyjadrit’ ako pomer dosiahnutého ciel'a reklamy a
planovaného ciel’a reklamy.

Pre meranie ucinnosti a navratnosti investicii vlozenych do
reklamy sa pouZiva mnozstvo kritérii, medzi ktoré sa zarad’uji:

= je prijimatel’ vystaveny posobeniu reklamy,

= zanecha stopu v pamiti prijimatela,

= spdsobi zmenu postojov v poZadovanom smere,

= vytvori v mysli prijimatel’a pozitivhu emocionalnu stopu,

= vyvolava zmenu v spravani cielovej skupiny v pozadovanom
smere,

1 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2007. Reklama. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
s.107

2 PELSMACKER, P. a kol.. 2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003,
5.286

1 MAZAROVA, H. Reklamna kampari a jej tvorba.s.7

¥ HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007, s. 349
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=  prinesie informacie, ktoré s dolezité pre racionalne rozhodovanie.
Podpora predaja

Pri hodnoteni podpory predaja sa najCastejSie vyuziva metdda
porovnania objemu predaja pred, pocas a po ukonceni akcie. Predbezné
testovanie je zaloZzené na zdmernom vystaveni zdkaznikov podsobeniu
podpornej kampane a naslednému zberu ich ndzorov. ,,Ak sa predpoklada,
ze firma ma napriklad 6% podiel na trhu pred akciou a pocas akcie sa zvysi
na 10%, potom klesne na 5% a neskorsie stipne na 7%, mézeme usudit’, Ze
akcia ziskala novych zakaznikov aviac nakupovali aj doterajsi
spotrebitelia.“’® V dosledku vytvorenia zasob spotrebitel'mi, po akcii predaj
klesa. Vyskum aplikovany na podporu predaja poskytuje informacie o pocte
zakaznikov, ktori reagovali na akciu, ktory si ju zapamaétali, aky mali na fiu
nazor a ako ovplyvnila ich nakup.

Public relations

Efekt public relation je tazko meratel'ny, pretoze stvisi s nastrojmi
podpory predaja a pdsobia nepriamo. NajlahSia kvantifikacia uéinnosti
public relation je zalozena na urCovani poctu publikovanych sprav
v médiach, minutaz v televiznom alebo rozhlasovom vysielani. Nakol'ko
kvantifikovanie uverejnenych prac nepoukazuje na skutoény pocet 0sob,
ktori videli alebo poculi dani spravu, nepouzivaju sa ako presvedCivé
ukazovatele. V suCasnosti existuji aj niektoré nastroje, ktoré dokazu
hodnotit’ efektivitu public relations. Jeden z nich je PRecision, ktory
kombinuje tri pohlady: ,meranie medialneho vplyvu, sledovanie vyvoja
spotrebitel'skych postojov a hodnotenie medialnej stratégie vo vztahu
k ciel'ovej skupine.“® Dalsi nastroj sa nazyva 1to | tracker, ktory umoziuje
sledovat’ a vyhodnotit’ posun v chovani a postojoch spotrebitel'a pred a po
realizacii PR aktivity.

Osobny predaj
Osobny prejav je posudzovany na zéklade sprav z predaja, z listov

zékaznikov, reklamécii, opakovanych nakupov alebo preruSenia
obchodnych vztahov. Vyuziva sa porovnavanie cinnosti jednotlivych

SKITA, J. akol. 2005. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2005. s. 337
8 HANKOVA, J. Jak méfit efektivitu. 2001.
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predavajtcich, porovnanie predajov bezného a minulého roka, kvalitativne
hodnotenie predavajucich.

Zaver

Prispevok sleduje aktudlnu problematiku merania efektivnosti
jednotlivych nastrojov marketingovej komunikéacie. Uvedena problematika
sa priamo dotyka vSetkych podnikatel'skych subjektov, ktoré vyvijaji snahu
aktivne komunikovat’ s cielovym segmentom pri optimalizacii finanénych
prostriedkov a komunika¢ného efektu marketingovej komunikacie. Z tohto
dévodu je velmi dolezité, aby sa uvedenou problematikou zaoberali aj
samotné podnikatel'ské subjekty za ucelom zvySovania rentability ich
vynaloZzenych finanénych prostriedkov do komunikacie s cielovym
segmentom.
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FIREMNA IDENTITA A IMIDZ
UNIVERZITY SV. CYRILA A METODA V TRNAVE

Corporate Identity and Image
of the University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava

Dominika Durisova

Abstrakt:

Firemna identita aimidZz tvoria ruka vruke zékladny pilier kazdého
uspesného podnikatel’ského subjektu na trhu. V podmienkach marketingu
vzdelavacich institacii prave identita institicie podporuje odliSenie sa
od konkurencie a zabezpeCuje pozitivne vnimanie vzdelavacej inStiticie
v povedomi vSeobecnej verejnosti, ateda pozitivny imidZz vzdelavacej
institcie. Trh vzdelavacich inStitucii je silne konkurenénym trhom,
na ktorom inStitucie dennodenne zvadzaji nelutostny boj o kazdého
zakaznika — §tudenta, od ¢oho zavisi ich samotna existencia. Prave preto by
mala kazda vzdelavacia institicia robit’ vSetko pre budovanie pozitivneho
imidzu na zéklade jasne vymedzenej identity. Cielom prispevku je analy-
zovat’ firemnt identitu a imidZ Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave.

Krucové slova:
firemna identita, imidz, firemny dizajn, firemna komunikacia, firemna
kultara, produkt, Univerzita sv. Cyrila a Metoda, UCM

Abstract:

Corporate identity and image is hand in hand the fundamental pillar of any
successful companies in the market. In terms of marketing of the
educational institutions, the identity of the institution supports
differentiation from competitors and ensures a positive perception of the
educational institution in the minds of the general public and therefore a
positive image of an educational institution. Market of educational
institution is a highly competitive market in which institutions everyday
mislead fierce fight for every customer — student, from which their
existence depends. Therefore it should any educational institution to do
everything for building a positive image based on a clearly defined identity.
The aim of this paper is to analyze the corporate identity and image of the
University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava.
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1 Identita a imidZ vzdelavacej inStiticie

Vo vSeobecnosti mozno povedat’, ze firemnd identita (Corporate
Identity) predstavuje sposob, ako sa firma alebo akakol'vek ind organizécia
prezentuje navonok. Firemnu identitu chidpeme ako sucast’ podnikovej
stratégie, ako suhrn ur€itych praktik, vlastnosti a spésobov prezentacie,
ktoré na jednej strane dand organizaciu istym sposobom spajaju a robia ju
navonok kompaktnou a na druhej strane ju odli$uju od inych organizicii.
Podla De Pesmackera je Corporate identity: ,,Spdsob akym sa firma
prezentuje cielovej skupine, je to urcita symbolika, spésob komunikacie a
chovania. Identita je to, co firma je, co robi a ako to robi. Je spojend s
vyrobkami, znackami, spésobom distribiicie, komunikdciou a spravanim vo
vztahu k verejnosti a svojim partnerom*“.* V podmienkach vzdelavacich
inStitacii teda mozno hovorit o sposobe, akym sa Skola prezentuje
Studentom a ich rodiCom, partnerom, ostatnym vzdelavacim inStiticiam,
organom verejnej a Statnej spravy a podobne.

ImidZ predstavuje stibor nastrojov, myslienok alebo dojmov, ktoré
ma osoba o urcitom objekte, alebo ide o obraz institicie na verejnosti, ktoré
spolo¢nost’ akceptuje v pozitivnom alebo v negativnom zmysle. Imidz
vzdelavacej inStiticie najviac ovplyviiuje uroven internej a externej
komunikacie, uznavané hodnoty a celkova stratégia rozvoja vzdelavacej
institucie.?

Aky je vztah firemnej identity a imidzu? Corporate identity
predstavuje to, aka dana institicia je alebo chce byt, zatial ¢o imidz je
obrazom identity, ako ju vnima verejnost. Obr. 1 vyjadruje vizby medzi
firemnym imidZom a identitou. Systém firemnej identity zahfia prvky a ich
vzajomna kombindcia vytvara firemny imidz:

= corporate design — firemny dizajn,
= corporate communication — firemna komunikacia,

1 DE PESMACKER, P. - GEUENS, M. - VON DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace.
Praha : Grada Publishing, 2003, s. 33.

2MATUS, J.: Budovanie pozitivneho imidzu vzdelavacej institicie. FMK UCM : Trnava, 2006.
s. 50-51.

® VYSEKALOVA, J., MIKES,J).: Image a firemni identita. Praha : Grada Publishing. 2009, s.
21
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= corporate culture — firemna kultira
= product — produkt.

Obr.1 Systém firemnej identity
Zdroj:  VYSEKALOVA, J., MIKES,J.: Image a firemni identita. Praha :
Grada Publishing. 2009, s. 21.

2 Charakteristika Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave posobi ako verejna
vysoka skola od roku 1997, kedy bola zriadend zakonom NR SR ¢.
201/1997 Z.z., ktory vstapil do platnosti 1. augusta 1997. Univerzita sv.
Cyrila a Metoda v Trnave posobi na trhu vzdelavacich institacii necelych 15
rokov, avSak neustale napreduje a svojou cinnostou a Studijnymi
programami sa stava konkurencieschopnou voci univerzitdam s dlhoro¢nou
historiou.

Dokazom je fakt, ze univerzita obhajila svoje postavenie medzi
univerzitnymi vysokymi Skolami. Akredita¢na komisia vo svojom uzneseni
70 60. zasadnutia konStatovala, Ze Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
ako univerzitna verejna vysoka Skola prijala po komplexnej akreditacii v
stanovenej lehote podla § 85 ods. 2 zakona o vysokych skolach ¢. 131/2002
Z. z. v platnom zneni dostatocné opatrenia na odstrdnenie nedostatkov
zistenych v Case komplexnej akreditdcie Cinnosti vysokej Skoly.
Akredita¢na komisia d’alej konstatovala, ze Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave zistené nedostatky odstranila. Na zaklade overenia dosiahnutych
vysledkov tychto opatreni navrhla, aby bola UCM v Trnave nad’alej
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zaglenena v stlade s § 2 ods. 13 pism. a) zdkona o vysokych Skolach ¢&.
131/2002 Z. z. medzi univerzitné vysoké skoly.*

3 Firemna identita UCM

Zakladné principy firemnej identity UCM odraza uz samotny
nazov tejto vzdelavacej institacie. Domnievame sa, Univerzita sv. Cyrila
a Metoda nedostala svoj ndzov ndhodou. Vtedajsia vlada rozhodla, ze d’alSia
univerzita v Trnave bude katolicka aj vzhladom k tomu, ze Trnava je
povazovana za cirkevné mesto. V roku 1543 sa totiz pocas tureckého
nebezpecenstva ostrihomské arcibiskupstvo prestahovalo do Bratislavy,
ktora sa stala administrativnym centrom krajiny a prave Trnava prevzala
ulohu kultarneho a nabozenského centra. MdZeme sa teda nazdavat, ze
prave pre spojitost’ s krest'anstvom a $irenim viery na nasom uzemi, dostala
pomenovanie po slovanskych vierozvezdcoch sv. Cyrilovi a Metodovi.
Mesto Trnava sa spaja s osobnostami sv. Cyrila a Metoda aj Vv stvislosti
s faktom, ze viaceri Siritelia posolstva vramci slovenskych dejin boli
zTrnavy aokolia aTrnava sa taktiez vdaka Spolku sv. Vojtecha
a Trnavskej univerzite stala strediskom tlace najvyznamnejsim publikacii
venovanym odkazu sv. Cyrila a Metoda.

Univerzita nenadvédzuje na cyrilometodska tradiciu iba svojim
nazvom, ale jej zakladné principy a hodnoty sa pretavujt aj do jej poslania.
Univerzita sv. Cyrila a Metoda sa identifikuje ako : ,, vzdeldvacia institicia,
ktorej poslanim je v duchu krestanskych a narodnych idedlov a v sulade s
demokratickymi zdsadami vychovavat' kvalifikovanych odbornikov, ktori
budu schopni uspesne rozvijat slovensku kulturu, vedu a vzdelanost v
kontexte eurdpskeho a svetového kultiirneho dedicstva.*®

Napriek historickej podstate svojho poslania si v§ak Univerzita sv.
Cyrila a Metoda si kladie za ciel byt modernou vychovno-vzdelavacou
institaciou, ktora poskytne kazdému Studentovi dostatok priestoru ako vo
filozofickej a umeleckej sfére, tak aj v oblasti najnovSich poznatkov
prirodovednych a matematickych disciplin a v oblasti biotechnologii.

Snahou univerzity je preklenit hodnoty, ktoré zosobiluje do
realneho zivota, aby Studenti a odborna i laicka verejnost’ tieto asociacie vo
svojom podvedomi naozaj vytvarala. Vychovat’ svojich Studentov k Sireniu
a zachovéavaniu kultirneho dedicCstva, viest ich k tvorivému mysleniu,
zdravému sebavedomiu a najmé k narodnej hrdosti.

* Dostupné na: http://fmk.ucm.sk/aktualne/novinky/2011/september/ucm-obhajila-svoje-
postavenie-medzi-univerzitnymi-vysokymi-skolami , (15.10.2011)
® Dostupné na: www.ucm.sk, (15.10.2011)
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Aj v sucasnosti Univerzita sv. Cyrila a Metoda pokracuje v Sireni
vzdelanosti, teda odovzdavani posolstva sv. Cyrila a Metoda
prostrednictvom pedagogického odboru na Filozofickej fakulte a v stilade
S najvacsim prinosom tychto vierozvestcov, ktory priniesli na naSe Gzemie
jazyk a pismo, rozSiruje poznatky Studentov Fakulty masmedialnej
komunikacie v ramci komunikécie, prinaSa nové formy komunikécie, uci
mladl generaciu, ako sa presadit’ na trhu novym, netradiénym spdsobom,
lep§im ako konkurencia.

Napokon univerzita sv. Cyrila a Metoda vychovava odbornikov
v mnohych oblastiach (filozofia, politologia, marketingova a masmedialna
komunikacia, prirodné a socialne vedy,..) a prispieva svojou c¢innostou
k rozvoju vzdelanosti ako sucasti kultiry celej spolo¢nosti a k zvySovaniu
vedeckej, technickej a hospodarskej trovne trnavského regionu. Vo svojej
¢innosti nadvézuje Univerzita sv. Cyrila a Metoda Vv Trnave na eurdpsky
a svetovy vyvoj techniky, kultury a umenia.®

3.1 Firemny imidz

Firemny imidz predstavuje to, ako prezentaciu vzdelavacej
inStitacie prijima a vnima Siroka verejnost. Napriek snahe UCM budovat’ a
posiliiovat’ svoj pozitivny imidz, je tento imidz oslabeny posobenim médii,
ktoré Castokrat Siria negativne informacie. Boli to najma:

= vysledky Slovenskej rankingovej a ratingovej agentury, ktora
kazdorocne realizuje hodnotenie vysokych §kdl,

= prehlad o absolventskej miere nezamestnanosti ministerstva
Skolstva,

= neobjektivna reportiz TA3 ,Zakazku na rekonstrukciu budovy
Univerzity sv. Cyrila a Metoda mali dostat’ vybrané firmy*,

= vystahovanie Studentov z Hotela Trnavan.

Vyssie uvedené podporuje aj fakt, ze z vysledkov rankingu za rok
2010 Slovenskej rankingovej a ratingovej agentiry vyplyva, ze Univerzita
sv. Cyrila a Metoda dosiahla vysledky , porovnatelne s priemerom”,
pricom v roku 2010 dosiahla najvysSiu hodnotu indikatora kvality od roku
2005. Celkové hodnotenie slovenskych vysokych §kol a fakualt potvrdzuje
vykonnostnu stagniciu systému a poukdzalo na fakt, ze celkova vedecka
produkcia slovenskych vysokych $kol sa zlepSuje len nepatrne ato aj

® UCM v Trnave: Vyrocnd sprava UCM za rok 2010.
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napriek jednoznaéne pozitivnemu trendu na viacerych fakultach, ktorym
je rastaci pocet zahraniénych S$tudentov, ¢i uz z krajin Eurdpskej tnie
alebo z inych krajin.” Univerzita sv. Cyrila a Metoda preto spochybnila
objektivitu hodnotenia resp. konkrétne tvrdenie na zaklade vysledkov
vyskumu o tom, Ze kvalita a vykony na fakulte masmedialnej komunikécie
dlhodobo stagnuju, vzhl'adom k tomu, Ze fakulta z roka na rok napreduje,
podobne ako aj ostatné fakulty.

Aj napriek negativnym skuto¢nostiam usudzujeme, ze UCM ma
V povedomi verejnosti pozitivny imidz. Napokon, toto tvrdenie potvrdzuje
i niekol’ko ukazovatelov, ktoré dokazuji nielen odraz pozitivneho
povedomia verejnosti (potencidlnych Studentov a zamestnavatelov), ale
i efektivne fungujiiceho marketingového mixu a inych marketingovych
aktivit Skoly. Ide predovsetkym o neustale sa zvySujuci pocet uchaddzacov
0 Stadium na fakultach a institutoch.

Rovnako dolezitym ukazovatelom je uspeSnost fakulty
v komplexnom akreditaénom procese. Fakulty maju akreditované vSetky tri
stupne vysokoskolského studia, a dokonca FMK ziskala pravo na konanie
habilitacného a inaugura¢ného konania. Tretim ukazovatelom st vysledky
portalu profesia.sk, ktory zostavil rebri¢ek najziadanejSich absolventov.
UCM v Trnave sa umiestnila v TOP 20 so svojimi dvoma fakultami.
Fakulta masmedialnej komunikacie sa umiestnila na 9. mieste a Fakulta
prirodnych vied na 14. mieste. V celkovom poradi univerzit sa Univerzita
sv. Cyrila a Metoda umiestnila na 4. mieste.

Tab.1 TOP 20 najziadanejSich absolventov
Zdroj:  www.profesia.sk.

]
L

. Fakulta
Faloulta infy -~ a informaénych technologii |Slovenska tec
Fakulta riadenia a_informatiks

Falulta hospodéarskej_inf. -~

Univerzita Index zaujmu
115,00%%
£3.30%

T4.30%

4 univerzita

Zilinska univerzita

Elkonomicka univerzita

Falkulta elektrotechnily a informatiky

Slovenska technicka universita

71.80%

Falkultamatematiley, fiyzily a_informatils

Univerzita Komenského

70.20%

Falkulta elektrotechnily a informatiky

Technicka univerzita (Presov, Kogice)

64,70%

Stavebna fakulta

Slovenska tec 4 univerzita

50,60%

@] o] u | ] ]

Falulta medsinarodnych vzfahow

Obchodna falkulta

Ekonomicka univerzita

Ekonomicka universzita

48.30%

45.90%

Fakulta socidlnych a ekonomickych vied

Univerzita Komenského

Falulta managementu

Univerzita Elomenského

Falulta politickych vied a medzinarodnvch vetal

MNarodohospodarska alulta

Univerzita Mateja Bela

Elkonomicka univerzita

Fakulta ekonomiky a manafmentu

Slovenska polnohospodarska universif

Stavebna fakulta

T icka univerzita (FoZice, Prefov)

Ekonomicka falulta

Technicka univerzsita (Eosice, Presov)

E a falulta

Univerzita Mateja Bela

Falculta architektary:

Slovenska technicka universita

" Dostupné na: http://www.arra.sk/ranking-2010, (20.10.2011)
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Tab. 2 Poradie univerzit
Zdroj:  www.profesia.sk.

Por. Univerzita Index Ziujmu

1. [Slovenskd technickd universita 30,03%
2. |Ekonomicka univerzita 4746%
3. |Zilinska univerzita 39.03%

3. |Technicka univerzita (Kosice, Presov) 33.04%
6. |Univerzita Komenského 30,69%
7. |Univerzita Mateja Bela 30.24%
8. |Vysoka Skola muzichych umen 20.37%
9. |Slovenska polnohospodarska univerzita 28.36%
10 [Univerzita Konstantina Filozofa 28.07%

Metodika vyskumu

V realizovanom vyskume sme pouzili metédu dopytovania formou
elektronického dotaznika. Respondenti boli vyberani ndhodnym vyberom
s poziadavkou na zastupenie oboch pohlavi, vekovych kategorii od 16 do 55
rokov. Dotaznik spolu vyplnilo 95 respondentov, ztoho 57 Zzien a 38
muzov, priemerny vek respondentov bol 27,5 rokov.

Ciel’ vyskumu

Cielom vyskumu bolo zistenie imidzu Univerzity sv. Cyrila
a Metoda v Trnave v povedomi verejnosti, konkrétne jeho 3 fakult:

=  Fakulty masmedialnej komunikacie (FMK)
=  Fakulty prirodnych vied (FPV)
= Filozofickej fakulty (FF)

Za ucelom splnenia ciel'a sme si zvolili hlavnt hypotézu:

Ho: Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave ma vo vedomi
verejnosti pozitivny imidz.

Vzhl'adom na to, ze hlavni hypotézu nie je mozné verifikovat,

stanovili sme si niekol’ko Ciastkovych hypotéz, ktoré¢ mdézeme na zaklade
vysledkov vyskumu kvantitativne overit’:
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H;: Predpokladame, Ze viac ako 70 % respondentov pozna fakulty
UCM, resp. 0 nich minimalne jedenkrat poculi.

H,: Predpokladame, Zze wurespondentov prevladaju pozitivne
postoje vo¢i UCM.

Hs: Predpokladame, Ze k budovaniu pozitivneho imidzu Univerzity
sv. Cyrila a Metoda v Trnave prispieva v najvicsej miere FMK.

Verifikacia hypotéz
Hypotéza ¢.1:

Na otazku Co viete o jednotlivych fakultich Univerzity sv. Cyrila a
Metoda v Trnave - Fakulte masmedialnej komunikacie (FMK), Filozofickej
fakulte (FF) a Fakulte prirodnych vied (FPV) iba 15,8 % respondentov,
Vv dotazniku uviedlo, Ze o fakultich UCM nikdy nepocula, to znamena, ze
nami analyzované fakulty poznaju, resp. o nich minimalne raz poculo viac
ako 84,2 % opytanych. Hypotéza ¢.1 sa potvrdila.

80,000%

60,000%

40,000% ®FMK

20.000% _ mEF
.000% : —

Nikdy som oPo¢ul som o Fakultu Fakultu
nej nepocul nej poznam poznam
velmi dobre

Obr.2 Znamost fakult Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Zdroj:  Vlastné spracovanie
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Hypotéza ¢. 2:

V 2. otazke sme vyzvali respondentov, aby vyjadrili svoj postoj
k fakultam Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Iba 20% vsetkych
respondentov zaujalo negativny postoj, 30,88 % respondentov vyjadrilo
neutralny postoj. Ostatni respondenti odpovedali, Ze maja skor kladny resp.
vel'mi pozitivny postoj K jednotlivym fakultam. Najlepsie vysledky dosiahla
FMK, kde sa az 86, 31% opytanych reagovalo pozitivne. Hypotéza ¢. 2 sa

potvrdila.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% __—_'_‘

Velmi Skor
negativny  zaporny

Neutralny Skér kladny Velmi

pozitiviy

EFMK
mEFF
FPV

Obr. 3 Postoj respondentov k jednotlivym fakultam

Zdroj:  Vlastné spracovanie

Hypotéza ¢. 3:

Na overenie spravnosti hypotézy ¢.3. sme vyuZili analyzu znamosti
apostojov, ktora porovnava znamost a postoje verejnosti vo vztahu
k fakultam UCM. Ako mozno vycitat zobr. 4, najlepS$im imidZom
disponuje FMK, nakolko ma najvyssi stupeni znamosti a rovnako dosahuje
najvyssiu hodnotu v ramci kladnych postojov. Z uvedeného vyplyva, ze
FMK sa podiel'a na pozitivnom imidzi univerzity v najvicsej miere, teda

hypotéza ¢.3 sa potvrdila.
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Kladnsy posto
t o ©
FMEK
rev &
FF
Mizky stupe i - w  Vysoky stupefi
mhamost fakulty + znamosti fakulty

Zapormy posto]

Obr. 4 Analyza znamosti a postojov
Zdroj:  Vlastné spracovanie

3.2 Firemny dizajn

Firemny dizajn predstavuje jednotny vizualny Styl organizacie.
Univerzita sv. Cyrila a Metoda ma jednotny vizualny §tyl, ktory je zaloZeny
na tradicii a historii.

Univerzita sv. Cyrila a Metoda prostrednictvom osob sv. Cyrila
a Metoda prezentuje aj navonok prostrednictvom loga, ako grafického
symbolu, nositela znacky, ktoré takto prispieva k okamzitej identifikacii
tejto institiicie u verejnosti. Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave vyuzila
pri grafickom spracovani svojho loga pdvodni a nezmenent podobizen
nositelov znacky, sv. Cyrila a Metoda, ¢o poukazuje jej naviazanost' na
p6vodné hodnoty a principy, ktoré sviti bratia na svojej misii hlasali.

Logo univerzity sv. Cyrila a Metoda (obr.5) je zlozené z textového
oznaéenia univerzity v latinskom jazyku teda ,, Univesitas Sanctorum Cyrilli
et Methodii Tyrnaviae “ a grafického zobrazenia podobizne sv. Cyrila a
Metoda, zvierajucich dva predmety: knihu a kriz, ktoré symbolizuju vieru,
krestanstvo, pismo a vzdelanie, ktoré na nase uzemie priniesli. Logo
univerzity sa pouziva v 2 obmenach v Cierno-bielej verzii a vo verzii, ktora
imituje kamen.

Logom sa Univerzita sv. Cyrila a Metoda prezentuje navonok aj
dovnutra na vSetkych propagacnych materialoch (hlavickové papiere, Salky,
pera, zapisniky, brozury, vizitky, bulletiny, menovky, peciatky, orientana
grafika- popis dveri, orientdcia v aredli, publikicie, vyroéné spravy,
zborniky, internetova stranka,..).
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Obr.5 Logo Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Zdroj:  http://www.ucm.sk

Dizajn manual institacie je dolezity dokument, ktorym sa riadi cela
vizualna komunikacia. UCM ma jednotny dizajn pisania dokumentov,
dodrzuje jednotné pismo, farby. Napriek tomu vSak nema spracovany
vlastny dizajn manudl. FMK UCM od roku 2010 pouziva jednotny
hlavickovy papier, ako aj ppt prezentacie na prednaskach s logom fakulty
ako aj logom univerzity.

3.3 Firemna komunikacia

Komunikéacia vramci firemnej identity znamena zabezpelenie
jednotného S§tylu réznych druhov komunikaénych aktivit. Ide o
komunikaciu dvojsmerni: smerom von a smerom dovnutra. Na kvalitnej
internej komunikacii maju zasluhu $tudijné oddelenia jednotlivych fakult a
institatov, univerzitnd webova stranka, fakultné webové stranky, stanovy
univerzity (vydadvané kazdorocne), elektronicky informaény systém a
nastenky. Externd komunikdciu predstavuju podujatia organizované
fakultami. Kazda z faktlt usporaduva kazdorocne event, ktory sa zacina
spolo¢nym podujatim pri prilezitosti Otvorenia akademického roka.

Dolezitym komunikaénym kanalom je univerzitnd web stranka,
ktora spaja aktivity vSetkych fakult a inStitatov a prostrednictvom nej
informuje Studentov, zamestnancov ako aj verejnost’ o svojej ¢innosti. UCM
v Trnave v novembri 2011 spustila web stranku s novym dizajnom.

Fakulta prirodnych vied pravidelne organizuje: Jarny turisticky
pochod, Majales FPV UCM, Chemicky jarmok, Jesenny turisticky pochod,
Beanie. Okrem eventov pre Studentov fakulty organizovala aj konferencie
aseminare pre odbornil verejnost: ,Aplikované prirodné vedy®,
,,Perspektivy vyucby cudzich jazykov pre 21. storocie“. Fakulta taktiez
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vydava vedecké Casopisy: Nova Biotechnologica Vol., Journal of Applied
Mathematics, Statistics and Informatics Vol 6.°

Fakulta masmedidlnej komunikacie vytvorila samostatné
organiza¢né jednotky — kabinety: Kabinet sponzoringu a nového biznisu;
Kabinet PR a vyskumu verejnej mienky; Kabinet umeleckej interpretacie
a eventov; Kabinet filmovej tvorby; Kabinet medzinarodnych vztahov a
akademickej spoluprace, Kabinet telovychovy a Sportu; Kabinet novych
médii. Jednotlivé kabinety zacali pracovat’ na konkrétnych projektoch pre
potreby fakulty, ale i pre externych klientov. FMK sa v ramci vedecko-
vyskumnych ¢innosti venuje aj priprave a realizacii réznych odbornych
vedeckych podujati ako st konferencie, seminare, sympdzia a pod.
Podujatia sluzia aj na nadvdzovanie novych kontaktov a vytvaranie
prilezitosti pre nové aktivity fakulty. Medzi najvyznamnejsie patria: Nové
trendy v Marketingu, Quo Vadis Massmedia/Marketing, SVOaUC. Pri
prilezitosti tyzdna vedy atechniky na fakulte vystupuju vyznamné
osobnosti z medialneho prostredia, ako aj pedagdgovia a doktorandi FMK
UCM. Z mimoskolskych aktivit fakulta organizuje pre buducich zaujemcov
Den otvorenych dveri FMK apre Studentov Imatrikuldcie, Majales,
Studentsky ples. Katedra umeleckej komunikacie FMK taktieZ vyznamne
reprezentuje fakultu navonok, organizovanim vystav fotografii, prehliadkou
Studentskych filmov FRAME, a pod. FMK vydava dvojtyzdennik Ateliér
a vytvorila vlastné radio Aetter. °

Filozoficka fakulta organizuje vedecké podujatia a konferencie:
,~Pedagogicka veda a Skolska prax v historickom kontexte”, Quo vadis
vysokoskolska pedagogika — Minulost, stGasnost a budicnost
vysokoskolskej pedagogiky®, ,,Perspektivy vyucby cudzich jazykov pre 21.
Storocie*, ,,Hodnoty a ich odraz vo vysokoskolskom vzdelavani.*

Institat  fyzioterapie, balneoldégie a lieCebnej rehabilitacie
organizovala odborné konferencie. ,Prevencia a zdravie“ s tucastou
zahrani¢nych prednéasajucich. Pre Studentov aj pedagégov IFBLR bola
uréena celoslovenska odborna konferencia venovana modernym trendom v
rehabilitacii a fyzioterapii, ktord sa uskutocnila v spolupraci so Slovenskou
kardiologickou spolo¢nostou.

Institat socialnych a politickych vied ISPV UCM je novacikom
v organiza¢nej Struktire UCM, vznikol v roku 2010. Institat zorganizoval
dve stretnutia so Studentmi s predsedom NR SR Richardom Sulikom a
podpredsedom NR SR Rébertom Ficom. ™

8 UCM: Vyrocnd sprava UCM za rok 2010. str. 13
® UCM: Vyrocnd sprava UCM za rok 2010. str. 14-18.
Y UCM: yrocnd sprava UCM za rok 2010. str. 19.
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Na rozhrani medzi internou a externou komunikaciou je vyro¢na sprava,
ktora kazdoro¢ne Univerzita sv. Cyrila a Metoda vypracovava a je
spristupnend v elektronickej podobe na univerzitnej stranke. V sprave sa
hodnotia dosiahnuté vysledky a najdolezitejSie zmeny za uplynuly rok.

3.4 Firemna kultura

Firemnu kultaru chdpeme ako stihrn predstav, hodndt a pristupov
zdiel'anych a dlhodobo udrZovanych v instittcii. Tieto hodnoty a predstavy
jednotlivcov ovplyviuji konanie réznych skupin zamestnancov, ktoré sa
podiel’ajti tak na tvorbe jej imidzu.

Artefakty materidlnej povahy

=  Filozoficka fakulta a Fakulta prirodnych vied pdsobia v priestoroch
centralnej budovy Univerzity sv. Cyrila a Metoda, na Namesti
J. Herdu a Hajdoczyho ulici.

=  Fakulta masmedialnej komunikécie pdsobi v troch budovach: Kino
OKO na namesti J. Herdu, v hlavnej budove Fakulty masmedialnej
komunikacie na Skladovej ulici a v priestoroch zakladnej $koly
v Jame.

= Institut fyzioterapie, balneoldgie a lieCebnej rehabilitacie pdsobi
Vv Piestanoch.

= Institat socialnych a politickych vied posobi v novej budove UCM
na Bucianskej ulici.

Interné a externé priestory budov na Herdu a Skladovej
prechadzaji  momentalne komplexnou rekonstrukciou z prostriedkov
projektu ,,Rozvoj komunikacno-informacnych technologii na UCM v
Trnave.” Interné priestory sa postupne zlepsuju a vybavuji informacnou
technologiou. FMK zriadila novli multimedidlnu ucebiiu pre interaktivne
prednasky a FF vybudovala jazykové laboratorium. V minulom roku bola
taktiez zriadena Specidlna ucebinia pre vysielanie radia Aetter na FMK.
Hlavna budova FMK na Skladovej ulici sa v8ak nachadza v pomerne zle
dostupnej lokalite a preto v neddvnej minulosti mesto Trnava vybudovalo
chodnik v predtym nedostupnej lokalite pre chodcov, ¢im sa Studentom
skrati cesta na Skladovil anemusia stile vyuZzivat mestski hromadnu
dopravu. Predmetom rekonstrukcie su taktiez socialne zariadenia na nam. J.
Herdu a v Kine OKO.
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Artefakty nemateridlnej povahy

Ako uz zo samotného nazvu vyplyva, univerzita dostala meno po
vyznamnych osobnostiach nielen slovenskych, ale aj eurdpskych dejin, sv.
Cyrilovi a Metodovi. Nazov organizacie, jej znacka a logo odraza hodnoty,
ktoré chce organizacia komunikovat’. A to odkaz sv. Cyrila a Metoda, ktori
su zdrojom vzdelanosti, kultiry, naboznosti a slovanskej vzajomnosti.
Ciel'om univerzity teda v duchu tychto hodnot je:

= Sirenie vzdelanosti, prostrednictvom svojich fakult a institatov;

= zachovavanie slovanskej kultury a tradicii;

=  motivacia Studentov byt v zivote Uspesni, ist’ za svojim cielom
smelo a odhodlane;

= hlasit’ sa k svojej kultare a byt hrdi na svoj poévod, krajinu, vieru;

= vychovavanie kvalifikovanych odbornikov, ktori budi svoje
vedomosti §irit’ d’alej, podobne ako sv. Cyril a Metod pocas svojej
misie

= aVneposlednom rade budovanie kulturnej, uvedomelej a vzdelanej
spolo¢nosti na Slovensku.

Délezitou ¢ast'ou nematerialnej povahy v ramci kultary organizacie
su jej tradicie, ritualy a ceremonialy. Univerzita sa prostrednictvom svojich
fakdlt a inStitdtov moze pysit’ s pestrym zoznamom svojich mimoskolskych
aktivit: Beanie, Majalesy, plesy urCené pre pedagdgov aj Studentov,
imatrikulacie, Granatové jablko M. Matyasa na fakulte masmedialnej
komunikacie.

3.5 Produkt

Jednotlivé fakulty a inStitaty univerzity pripravuju vysokoskolsky
vzdelanych odbornikov v bakalarskych, magisterskych a doktorandskych
Studijnych programoch v dennej a externej forme S$tidia. VSetky Studijné
programy su uskutocnované v slovenskom jazyku, programy cudzich
jazykov a literatary v Studijnych odboroch ucitel'stva akademickych
predmetov, cudzie jazyky a kultiry sa vyucuju v prisluSnom jazyku. Fakulta
masmedidlnej komunikacie realizovala vroku 2010 habilitacné a
inauguracné konanie. Univerzita prvy krat v histérii udelila titul docent
pedagégom: doc. PhDr. Hana Pravdova, PhD., doc. dr. Krystof Gajdka,
MBA., doc. dr. Pavol Zemko, ThD. Prvé inaugura¢né konania uspesne
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absolvovali doc. PaedDr. Eva Poldkova, PhD. a doc. Ing. Jarmila
Salgovicova, CSc.™

Tab. 3 Studijné programy UCM
Zdroj:  UCM: Vyrocnd sprava UCM za rok 2010, s. 21 — 22

Univerzita sv. Cyrila a Metoda

Forma Sridia dennd

L. (Be), 2. (Mgr), 3. (PhD)
Habilitagné a inauguraéné L. (Be). 2. (Mgr), 3. (PhD) 1. (Bc). 2. (Mgr). 3. (PhD) 1.(Be) 1.(Bo
Stupeit Lonanie

Biotechnolégic (Bc.)

Chémia (Be.)
Marketingovi Filozofia Informatika (Be.)
Studijng ikdci Lovensky jazvk a literarira * Chémia a biotechnoligie (Mgr:) Fyzioterapia  |Verejnd sprav:
Masmedidlna komunikicia [Rusks jazyk v odbornej ke pli i chémia a histechnolégie (Mer.)
vk a kultira v odborne] Aplikovand analyticks a bioanalytickd
komunikicii chémia.(PhD.)

Francizsky jazyk v odbornej komunikicii
| Nemecky jazyk a kultira v odbornej

# strata akreditdce v Mgr. stupni
.
Zaver

Identita a imidz vzdelavacej inStiticie zohrava v sucasnosti vo
sfére vzdelavania naozaj doélezita ulohu a vyznam. Vzdelavacia institacia
prostrednictvom postojov a nazorov, ktoré vyvolava u svojich zakaznikov
a hodnot, sktorymi sa stotoziiuju zamestnanci institicie, propaguje svoje
kvality a tym ovplyviiuje vSeobecny dopyt po svojich sluzbach. V ramci
predlozeného vyskumu sa nam potvrdila hypotéza, ze UCM v Trnave ma u
Sirokej verejnosti pozitivny imidz. Tu si vSak treba uvedomit,, ze budovanie
pozitivneho imidzu je nepretrzity a dlhodoby proces zamerany na neustale
zlepSovanie suc¢asného stavu.

Literatara a zdroje:
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UCM : Trnava, 2006. 187 s. ISBN80-89220-51-7.
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2011. Hradec Kralové : MAGNANIMITAS. 2011. 457-462 s. ISBN 978-
80-904877-3-4.
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http://www.arra.sk/ranking-2010
http://www.profesia.sk/cms/newsletter/maj-2010/zostavili-sme-rebricek-
najziadanejsich-absolventov/42599

www.ucm.sk
http://fmk.ucm.sk/aktualne/novinky/2011/januar/stanovisko-ucm-k-
hodnoteniu-arra-2010
http://ekonomika.sme.sk/c/6111018/stat-zverejnil-poradie-vysokych-skol-
podla-uplatnenia-absolventov.html

Kontaktné udaje:

Mgr. Dominika Duri$ova

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

917 01 Trnava

SLOVENSKO
dominika.durisova@yahoo.com
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MORALNE A ETICKE ASPEKTY
V POCITACOVYCH HRACH

Moral and ethical aspects
in computer games

Tomas Farkas — Martin Stropko
— Marek Simondic¢ — Lucia Skrivankovd

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera moralnymi a etickymi prvkami v pocitacovych hrach -
poukazuje na moznost moralnej volby a jej nasledkov. Problematiku
rozobera na niekol’kych vybranych hrach, najma vsak v hre Bioshock.

Kricové slova:
etika, moralka, moralna vol'ba, etické spravanie, pocitacové hry

Abstract:

The paper deals with moral and ethical elements in computer games —
points to the possibility of moral choice and its consequences. Discusses
several issues on selected games, especially in the game Bioshock.

Key words:
ethics, morality, moral choice, ethical behaviour, computer games

1 Etika a moralka — nielen v pocitacovych hrach

Etika, moralka aj mravnost patria medzi zakladné etické
kategorie. Etika je veda o mordlke a mordlka je predmetom jej
zédujmu. Etika aj moralka spolo¢ne oznacuju aj teoreticku reflexiu o povahe
dobra a toho, ako ho dosiahnut. Etika alebo filozofia moralky je
filozofickym vysvetlenim a zddvodnenim fenoménu mravného. Moralne
mbze znamenat rovnako tak zith mravnost, ako aj ucenie o mravnom.
Mravné sa najskor predstavuje ako ludsky prafenomén vo svedomi,
predovsetkym v skusenosti viny preziva jedinec rozdiel medzi vlastnym
dobrym a zlym konanim. V kultarach vSetkych narodov sa nachadzaju
prikazy, normy chovania a hodnotové meritka, podla ktorych je jedno
konanie jedinca brané ako chvalyhodné a iné ako zavrhnutiahodné.
Zodpovedaju tomu l'udia a ich postoje hodnotenia o je dobré alebo zlé.
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Mravny zakon je zakon, ktory prikazuje mravné dobro a zakazuje
zlo - tiezZ ho m6Zeme nazvat’ normou mravov, skér sa nim vSak rozumie
princip moralky, ktory urcuje mravné dobro. Mravné poznanie sa vztahuje
na posledny ciel’, na ktory smeruje 'udsky zZivot, na mravny narok, ktory v
tomto cieli spoc¢iva a na prostriedky veduce k tomuto ciel'u. Kazdy ¢lovek
sa snazi uspokojovat’ si svoje potreby a pri tom je vyznamna aj mravna
stranka. Ak uvazujeme o ktorejkol'vek potrebe, je to prave mravny aspekt,
ktory reguluje Cinnost’ zameranu na jej uspokojovanie. T4 ista potreba vSak
moéze byt uspokojovand roéznymi hodnotami, rovnako ako hodnota méze
uspokojovat’ rdzne potreby. Samotny spdsob uspokojovania potrieb je pre
¢loveka hodnotou pri predpoklade, Ze uspokojuje jej adekvatnu potrebu. Ak
sa tato nerozvija, pripadne absentuje a ¢lovek kona spravidla ako ,,ucel sviti
prostriedky®, jeho mravny vyvin stagnuje. Mravnou hodnotou sa stava pre
¢loveka ta hodnota, ktora uspokoji jeho mravni potrebu. Mravnou potrebou
rozumieme spdsob uspokojovania potrieb, pri ktorom nejde len o to, ¢o je
zivotne nevyhnutné, ale aj o vol'bu spdsobu uspokojenia. Cesta vychovy k
mravnym hodnotam vedie cez vychovu mravnych potrieb.

V dnesnej modernej dobe aj tvorcovia pocitacovych hier rieSia
etické otdzky. Napriek tomu, ze historia pocitacovych hier siaha iba par
desatroc¢i do minulosti, stihol tento fenomén prejst mnohymi zmenami. Na
zaciatku, kedy herni vyvojari boli obmedzovani nielen technolégiou, ale aj
samotnym faktom, ze pocitaové hry su tak povediac ,,vystrelom do
neznama“, nehral moralny aspekt v hrach vel’ku, ba priam ziadnu tlohu. Vo
vSeobecnosti povedané, drviva véac¢sina hier postavila hraca do viac ¢i menej
konkrétnej Glohy a charakteru, s jednoznaénym cielom — treba povedat, Zze
najcastej§im sposobom pokorenia hry bola likvidacia nepriatelov
najroznejSieho druhu, zaleziac od zanru hry a sveta, v ktorom sa odohrava
(fantasy, scifi, ploSinovka, shooter..). Samozrejme, je pochopitelné, Ze
Vv hrach typu ,,Pong® (1972, Atari Inc) alebo ,,Space invaders* (1978, Taito)
sa zakomponovat moznost volby, pripadne moralky, akymkol'vek
spdsobom jednoducho nedala. Nakol'ko vSak vyvoj technoldgii napredoval
neuverite'ne rychlo, tvorcom pocitaCovych hier bolo umoznené neustale
zlepSovat’ grafiku a herny systém, ¢o viedlo na prelome sedemdesiatych
a osemdesiatych rokov k takzvanému ,,zlatému veku“ pocitacovych hier. Od
tohto momentu sa zacali hry delit na mnoho Zanrov, zacali vznikat’ nové
konzoly a tento fenomén kazdym rokom ziskaval na popularite.
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2 Od jednoduchych po multivrstvové moralne systémy

So vznikom novych hernych Zanrov a zvySujicou sa popularitou
prisli prvé hry, ktoré okrem nadSenia vzbudzovali pozornost aj inym
sposobom. Nakol'ko grafika zacala byt” dost’ vyspeld na to, aby — hoci aj pri
vel'mi nizkom rozliSeni — dokazala zobrazovat’ nielen nové zaujimavé svety,
ale aj nasilie a brutalitu (za vSetky hry treba snad’ hlavne spomenut’ doteraz
najlastejsie uvadzana 3D ,strielaéku” Doom od firmy ID Software) - hry
zacali putat’ pozornost l'udi, zaoberajucimi sa medidlnymi ucinkami.
Nehladiac vSak na pozitivne ¢i negativne Gcinky takéhoto typu hier, este
vzdy i8lo o prvotny spdsob nazerania na tlohu a moznosti hraca, nakol'’ko
akokol'vek vylepSena bola graficka stranka hry, obsah bol stale ten isty —
prestrielat™ si svoju cestu hrou k finalnemu ,,bossovi®, kde hra skondila.
S prichodom novych moznosti a zanrov vsak prichadzali prvé ,,lastovicky*,
ktoré ponukli herny svet, v ktorom sa uz hra¢ mohol rozhodovat’ na zdklade
viacerych moznosti, ktoré by sa dali v skratke oznacit’ ako ,,dobro* a ,,zlo*.
Takyto sposob hrania bol vdésinou prezentovany v hrach typu RPG (role
playing game), v ktorych postupne zacala byt okrem prepracovanejsej
dejovej linie zakomponovavana aj moznost volby medzi dobrom, zlom
a tym, ¢i hra¢ ako postava v hre riesi situacie podl’'a napodobeniny skutocne;j
Pudskej moralky.

Vyvoj pocitaovych hier preSiel mnohymi komplikovanymi
obdobiami a tak isto presiel vyvojom aj herny systém a sposob, akym mobze
hra¢ interaktivne zasahovat’ do herného sveta a deja. Zaujimavym javom je,
ze z poCiato¢ného stavu postavit’ hraéa do ulohy ,,dobrého®, ktory ma za
ulohu ,porazit’ tych zlych®, dospel svet pocitacovych hier do Stadia,
v ktorom v poslednych rokoch ¢oraz ¢astejsie pontika hra¢ovi moznost’ byt
charakterom dobrym, ale aj zlym. A napokon, Vv poslednom desatro¢i
vznikli aj hry, ktoré hraca stavaji do ulohy charakteru, ktory je vo svojej
podstate iba zly.

2.1 Séria Fallout

Hra Fallout, vydana firmou Interplay v roku 1997 a nasledovana
d’alsimi dvoma oficidlnymi dielmi (Fallout 3 wvysiel vroku 2008 pod
kridlami firmy Bethesda), je jedna z najznamejSich hier zo zanru RPG,
ktoré predstavila hru na hrdinov so systémom , karmy*. Séria, odohravajica
sa V postapokalyptickom svete, predstavovala takmer typick hru na
hrdinov, kedy si hra¢ vytvoril vlastni postavu, mohol jej dat’ vlastné meno,
upravit' jej zakladné vlastnosti a Specidlne schopnosti. Hra vSak sledovala

85



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

hra¢ovo pocinanie, ato, akym spOsobom rieSil rozne situacie (pomdct
nevinnym otrokom, alebo sa pridat’ k otrokarom) ovplyviiovalo jeho karmu,
ktora mohla bud’ stapat’ a hra¢ sa vtedy staval ,dobrym®, alebo mohla
klesat’ a hra¢ bol vo svete hry povazovany za ,,zIého“. Od toho sa potom
odrazala aj komunikacia s hernymi charaktermi vystupujucimi v dejovej
linii a questoch — na mieste, kde sa pohybovala skupina imitujica moralne
zalozenych l'udi, charakter so zlou moralkou bol nevitany a hra ponukala
iny sposob komunikacie s takymito osobami. To znamenalo, ze karma
svojim sposobom upravovala to, ako herny svet reaguje na hraca a jeho
¢iny. Fallout zachadzal az do takych detailov, Ze umoznil hracovi robit
rozne aktivity, ktoré by v redlnom zivote boli tazSie uskutoCnitelné,
pripadne tak isto moralne odcudzované — kradez, vykopavanie hrobov (hraé¢
bol potom vel'mi odcudzovany), pouzivanie drog (hra¢ sa mohol stat’
zavislym) a podobne.

Fallout 3 =zaSiel dokonca tak daleko, Ze vramci dvoch
znepriatelenych frakcii pontkol hra¢ovi moznost' volby medzi tym, c¢i
V meste obyvanom mierumilovnymi Iud'mi zneSkodni atémovi bombu,
alebo ju naopak aktivuje a potom z velkej dial’ky odpali. Podobné fatalne
vol'by na hraca ¢akaju aj na samotnom konci hry.

2.2 Fable

So zaujimavym systémom zobrazovania dodsledkov hracovho
konania prisla v roku 2004 hra Fable (Lionhead Studios/Microsoft Game
Studios), nasledovana d’al$imi dvoma pokracovaniami. Tato hra patri do
zanru akcnejSiecho RPG, aj ked vtomto pripade hra nedovolila hracovi
vytvorit' si kvoli pevnému pribehu novi postavu. Hra okrem grafiky
a Vv recenziach zvicsa vysoko hodnotenej urovne herného systému vynikala
tym, Ze ponukala hracovi moznost’ riesit’ vSetky situdcie po dobrom alebo
po zlom, ¢o sa jednak, podobne ako v sérii Fallout, odrazalo v naslednej
interakcii s okolitym svetom, ale dokonca na meniacom sa vzhlade
hlavného hrdinu. Pokial’ sa hra¢ spraval v hernom svete ako dobry hrdina,
po Case zacCal chodit’ obkoleseny aurou a s anjelskym kruhom nad hlavou.
Naopak, ked” konal vo svete zlo, vyrastli mu ,,rohy“ a cely herny svet na
neho tym padom reagoval diametralne inak. Podobny koncept bol napriklad
vyuzity aj v hrach zo sveta Star Wars — Knight of the Old Republic, kedy sa
po vzore filmov G. Lucasa hra¢ mohol priklonit’ na svetlii alebo temnu
stranu. Takyto systém bol vsak kritizovany kvoli tomu, Ze prezentoval
prakticky iba Cierno — biele videnie rieSenia problémov. Peter Molyneux,
tvorca viacerych hier, okrem iné¢ho aj hry Fable, sa vSak vyjadruje takto:
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,,Pre hraca je premyslanie nad tym ,,co sa stane ak urobim toto* jednym
Z najunikatnejsich faktorov pocitacovych hier. Myslim, Ze mat moc nad
ovplyvitovanim udalosti v hre je velmi vzruSujiice a ako sme zaznamenali
Z nasich vlastnych skiisenosti, zacina to byt mozno menej o dobre a zle, ako
skor o tom, aky hrac v skutocnosti je a co tieto rozhodnutia hovoria o fiom
samotnom. “* Vo Fable I napriklad Molyneux zagiel s volbami smerom od
,,dobro*“ vs ,.zlo“ ku , krutost* vs ,laskavost™, a vo Fable Il dokonca k
,,chudoba® vs ,,blahobyt”, ¢im nadstavil opét’ hratenost’ o maly stupienok
vyssie.

2.3 Witcher

Trochu rozdielnejsi pristup k problematike mala vel'mi Gispesna hra
Witcher (Zaklinac), vytvorena na zaklade slavnej sagy pol'ského spisovatela
Andrzeja Sapkowskeho vyvijana firmou CD PROJEKT Red Studio. Oproti
filozofii Fable, kedy bol hra¢ castokrat prakticky ihned’ konfrontovany
s nasledkami svojich ¢inov, hra Witcher ako prva nechava priestor akémusi
sivému priestoru medzi ¢iernou a bielou, a kedy hracovi neukaze nasledky
jeho rozhodnuti ihned’, ale az neskér, Cize sa da povedat, ze realistickejSie
zachytava skuto¢ny zivot. Tato hra je v mnohych pripadoch citovand ako
prva uspesne implementujtica prvky takzvaného multi-vrstvového systému
moralky, kedy vyuziva jednoduchého casového oneskorenia dosledkov
konania. Hraca to tym padom nuti ovela intenzivnejSie premyslat, akym
spdsobom bude riesit’ situacie v dejovej linii, nakol’ko nikdy nie je isté, ¢i
skutoéne pomaha ,,dobrej* alebo ,zlej* strane. V jednej situacii je hrac
postaveny do ulohy, kedy mu v nebezpecne;j situacii pomoéze straz, z ktorej
sa vykluje clovek zodpovedny za znasilnenie. V inej situacii zase hra¢ musi
urobit volbu medzi tym, ¢i pomdze vrazdiacej carodejnici alebo
sfanatizovanému kultu, nenavidiacom zeny a vyzivajicim sa v nasili.
Systém rozhodovania sa medzi dobrym a zlym tu tym padom nabera uplne
iné dimenzie a hra¢ je niiteny skuto¢ne premysl'at’ nad moznymi nasledkami
svojich ¢inov, nehovoriac o tom, ze cely herny svet je vystavany na temne;j
atmosfére povodnych knih o zaklinaCovi a v hre su zobrazované erotické
scény.

"http://www.gamespot.com/features/black-or-white-making-moral-choices-in-video-games-
6240211/?page=4

87


http://www.gamespot.com/features/black-or-white-making-moral-choices-in-video-games-6240211/?page=4
http://www.gamespot.com/features/black-or-white-making-moral-choices-in-video-games-6240211/?page=4

NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

24 Mass Effect/Dragon Age: Origins

Firma BioWare je v hernom svete preslavena svojimi rozsiahlymi
RPG hrami, ktoré najvicsi doraz kladu na kvalitné vyrozpravanie deja.
V poslednych rokoch najviac rezonovali hernym svetom dve hry: teraz uz
trilogia Mass Effect (science fiction akéné RPG) a hra Dragon Age: Origins
(fantasy RPG), ktord sa doteraz dockala jedného pokracovania. Napriek
tomu, Ze na prvy pohl'ad hry spinaja charakteristiky typické pre tento zaner
a napriek tomu, Ze systém rozhodovania pri rieSeni problémov a situacii je
do nich tiez v istej miere zakomponovany, od ostatnych hier sa lisia. Podl'a
samotnych tvorcov z BioWare je moralka v hre integralnou si¢astou hier so
silnym dorazom na pribeh, avsak viac, ako o rozhodovani sa medzi dobrym
azlym je hibka hry determinovana hibkou charakterov, ktoré v nej
vystupuji. Na zaklade toho, ako hra¢ v ulohe jedného z hrdinov vystupuje
a komunikuje s okolitym svetom (v tychto hrach nie su rozsiahle dialogy
S viacerymi moznostami odpovedi ziadnou vynimkou), formuje sa dalej
jeho charakter a menia sa zaroven dejové linky v hre. ESte dalej thto
filozofiu potiahli tvorcovia z BioWare v hre Dragon Age: Origins, kedy
akykol'vek ukazovatel' ,,moralky“ odpadol a hra sa sustredila na zlozité
vztahy medzi jednotlivymi postavami, na ich komplikovani minulost
a sposob, akym sa s fiou vyrovnavaju a zaroven, akym spoésobom na to
reaguje samotny hra¢, ¢o znamenalo, Ze reakcie boli jemnejSie, ale mali
ovel'a hlbsie dosledky. K este preciznejSiemu spdsobu vyrozpravania deja
a ukazania hracovych rozhodnuti a ich désledkov prispel fakt, ze d’alSie
pokraCovania tychto hier (na zaklade toho, ¢i si hra¢ ponechal uloZzeny svoj
charakter z predoslého dielu) nadvazovali od zaciatku presne takym istym
smerom Vv deji, ako hra¢ skoncil v predchadzajucom diely hry, ¢iZze pred nim
nebola akoby nadstavena ,kaSa* od tvorcov, ale hra brala do uvahy vsetky
predoslé rozhodnutia, a tym padom sa dej vyvijal inak.

2.5 Dungeon Keeper/Overlord/Carmageddon

Strategicka hra s prvkami ,.hry na boha* Dungeon Keeper vysla
v roku 1997 pod firmou Bullfrog (vtedy eSte spolo¢ne s tvorivou silou Petra
Molyneuxa) a akénejsie ladend adventira s prvkami stratégie Overlord
(Triumph Studios/Codemasters), ktora vySla o jedenast’ rokov neskor,
zachytdvaju herny paradox, kedy je hraCovi pontknutd netradi¢na tloha —
zhostit’ sa iba zlého charakteru. Herny svet v tychto hrach je nadstaveny tak,
ze hra nedava moZznost volby medzi dobrom azlom, ale vychadza
z predpokladu, Zze hlavny hrdina je sam o sebe zly a takym sposobom sa
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musi spravat’. V hre Dungeon Keeper ma hrac za tlohu stavat’ svoju vlastnu
podzemnu kobku, v ktorej hromadi poklady, starda sa o monstra rézneho
charakteru a namiesto toho, aby sa stal hrdinom - proti skutoénym hrdinom
bojuje — ¢ize hra akoby stavia hra¢a do opaénej pozicie v kontraste s inymi
hrami, kedy je hra¢ vulohe hrdinu zachrafiujuceho svet a podobne.
Z podobného konceptu vychadza aj hra Overlord so sloganom ,,je dobré byt
zlym*. Hra¢ sa zhostuje ulohy vzkrieseného bojovnika, ktory chodi po
svete, kontrolujuc hordy svojich priSer a posluhovacov aplni tlohy
(questy), pocas ktorych musi porazit’ sedem vladnucich hrdinov. Napriek
tomu, ze hra obsahuje vel'ki mieru ¢ierneho humoru a parodie, vychadza
z predpokladu, Ze hra¢ nechce byt dobry — Vv hre je moznost’ ni¢it’” dediny
plné nevinnych l'udi a do hry je zakomponovana korupcia a skazenost, kedy
podl’a tvorcov hry v tomto svete mdzete byt ,,zli alebo vel'mi zli“. Podobne
ako vo Fable, na hlavnej postave hry sa fyzicky odraza miera jeho zlych
rozhodnuti, a tak isto sa menia niektoré aspekty pribehu a herného systému.

Tento systém je vSak eSte vzdy zivym prikladom toho, akymi
réznymi sposobmi mézu hry ponukat’ hracovi moznosti a vol'by, pripadne
ukézat’ dosledky jeho rozhodnuti v hernom svete. Existuju vSak aj hry, ktoré
svojou kontroverznostou putaju pozornost kritikov preto, Ze systém
moralky v podstate odmietaju a ich jedinym cielom je zabava, aj napriek
tomu, Ze sa mdze jednat o velmi brutalny sposob. Takymi hrami su
napriklad Carmageddon alebo Postal, ktoré si v niektorych krajinach
vysluzili cenzaru alebo zakaz predaja kvoli tomu, Ze je v nich prezentovana
iba graficky vel'mi nésilna forma zabavy (v Carmageddon st to zavody aut,
kedy hra¢ zbiera body za zrazenych chodcov a znicenych protivnikov
a v Postal zas ide o vcelku sugestivnu aként hru, v ktorej ma hra¢ moznost
okrem nepriatel'ov tak povediac popravovat’ aj nevinnych ludi).

Na tychto prikladoch vel'mi jasne vidno, akym smerom sa ubera
herny svet a z akych rozdielnych hl'adisk sa d& nazerat' na zakomponovanie
moralky do hry. Od jednoduchych volieb medzi dobrom a zlom, cez
komplikované vztahy medzi postavami, az po odmietanie akejkol'vek
moralky v mene zébavy.

3 Moralna vol’ba v hre Bioshock

Vybornym prikladom implementovania prvkov moralky a etiky
Vv pocitaovych hrach je hra BioShock. Hra BioShock vysla v roku 2007,
vyvinulo ju $tidio 2K Boston a vydala ju spoloc¢nost’ 2K Games. Ziskala
mnoZstvo oceneni — ¢i uz ocenenia za najlepSiu hru roka, ocenenia za
vizualne spracovanie, pribeh alebo soundtrack. Prirodzene, hra bola cenena
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aj za jej moralny kontext a S tym stvisiaci vynimo¢ny herny zazitok. Na
zaklade mnohych prvkov by sa dalo povedat, Ze hra dokonca inklinuje
k umeniu. Zanrovo hra spada do oblasti akénych strielagiek z pohladu prvej
osoby. Zaujimavou, no nie prevratnou, je kombindcia klasickych zbrani
(pistol’, samopal, atd’.) a Speciadlnych schopnosti, tzv. plazmidov (aktivne
schopnosti) atonikov (pasivne schopnosti), ktoré hra¢ pouziva v boji
s nepriatel'mi. Dej hry je situovany do obdobia 60.-tych rokov 20. storocia,
do dystopického podmorského mesta Rapture niekde na dne Atlantického
oceana. Mesto Rapture, postavené v $tyle art deco, vybudoval magnat
Andrew Ryan scielom vytvorit' uto¢isko pre dokonaltt spolo¢nost’ —
elitnych vedcov, podnikatelov, lekarov, umelcov a i. — Vv ktorej by vSetci
prosperovali bez vonkajSicho tlaku akejkol'vek vlady, ¢i nabozenstva.
Utopia sa Coskoro zmenila na dystopiu. Prispel k tomu objav latky nazvane;j
ADAM, ziskavanej zo vzacneho druhu podmorskych slimékov. Tato latka
dokaze geneticky modifikovat’ telo ¢loveka, ¢im jedinec moze nadobudnut’
ojedinelé schopnosti. Latka vSak vyvolava zavislost a casom dochadza
k fyzickému ipsychickému rozkladu jednotlivca. Pokojny chod
prosperujuceho mesta sa vymkol Ryanovi spod kontroly, vypukla ob¢ianska
vojna a kolaps mesta bol na dosah ruky.

Primarnym moralnym prvkom BioShocku je otdzka volby. Hrac,
ako moralne zmyslajuci jedinec, je s tymto prvkom konfrontovany a herny
systém neskor reflektuje jeho konanie. Otazka volby je v hre spracovana
v dvoch rovinach. V jednej rovine sa hre dari tento moralny prvok prehibit,
Vv druhej rovine skor zlyhava.

Prva rovina, v ktorej BioShock rozobera otazku volby, suvisi
v hlavnou dejovou liniou. Hra¢ (v osobe mladého muza Jacka, ako hlavného
hrdinu pribehu) sa do mesta dostava vo chvili uplného rozpadu spolo¢nosti
a zuriacej obcianskej vojny. Dostava sa zaroven do stredu konfliktu medzi
zakladatelom mesta Ryanom a tajomnou postavou Atlasom, vedicim
odboju proti Ryanovi. Nakol'ko je hra¢ na zaciatku hry strateny a pomocnu
ruku mu ako prvy poskytne Atlas, automaticky sa priddva na jeho stranu.
Jednou z primarnych Gloh je zabit' zakladatel'a mesta — Andrewa Ryana.
Atlas s hra¢om komunikuje pomocou vysielacky a podsuva mu informacie
0 Ryanovi, ktoré ho maji zdiskreditovat’ a v hracovi roznietit’ tGzbu zabit’
ho. Hra¢ vsak ziskava aj informacie, ktoré ho prinitia zamysliet sa
apochybovat’ o Atlasovych pohnutkach zni¢it' zakladatela mesta. V
,momente pravdy®, v ktorej by mal mat’ hrd¢ moznost’ vyberu ,,zabit’ ¢i
nezabit Andrewa Ryana“, paradoxne na vyber nema a vV animovanej
sekvencii je hra¢ iba nemym svedkom ako zabije Andrewa Ryana. Vzapiti
sa dozvie, ze Atlas je len falosna identita Ryanovho konkurenta, ktory ho

90



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

chcel zni¢it amysel' hlavnej (teda hracdovej) postavy bola kedysi
preprogramovana tak, aby reagovala na ,,spustaciu frazu* — konkrétnu vetu,
po ktorej spravil ¢okol'vek, ¢o mu bolo prikdzané. Tento fakt vrhd na hru
iné svetlo. Hoci ide iba o klasickil strielacku a jednotlivé levely su
priestorovo obmedzené (i napriek potencidlu, ktory by mohlo obrovské
podmorské mesto poskytnut’), snazi sa hra tito linearnost’ vykompenzovat
moralnym aspektom volby. Po ,pribehovom zvrate® si hra¢ uvedomi, ze
vSetky jeho doterajSie ¢innosti a ulohy v hre viedli k moralne otdznemu
zaveru — smrti Andrewa Ryana. Hra¢ si uvedomi, Ze bol vedeny (a vo svojej
podstate zneuzity) vySSou silou, ¢o vlastne neguje princip volby, lebo
Vv kone¢nom désledku nema hra¢ na vyber anemdze ovplyvnit smrt
Andrewa Ryana. Moéze iba posudit, Ze jeho doterajsie konanie viedlo
k fatalnemu zaveru a uvedomit’ si posolstvo hry, Ze sme iba ,,figlrky, ktoré
niekto ovlada“. Napriek absencii moznosti vol'by v déleZitom momente hry,
poskytuje BioShock hradovi moralne posolstvo a eticky zazitok z hry,
najmid vdaka kombinacii dobrého pribehu, hernych mechanizmov
a moralnych aspektov.’

Druha rovina, v ktorej hra rozobera otdzku volby, stvisi priamo
S hernym obsahom a postupom hraca v hre. Aby hra¢ v nebezpecnom
prostredi upadajiceho mesta Rapture prezil, musi vyuzit nové technologie
vyvinuté vtomto meste vo svoj prospech. lde o Gpravu genetického
materialu prostrednictvom latky ADAM a ziskanie $pecialnych schopnosti,
ktoré moze takticky vyuzivat v boji. Latku ADAM zbieraju zberacky, tzv.
Little Sisters (Malé Sestry) pomocou velkych injekcii. St to malé dievCatka
vycvicené tak, aby vzacnu latku zbierali z mitvych tiel zmutovanych
obyvatel'ov mesta — zo splicerov. Ochranu im poskytuji silné monstra
v staromodne vyzerajucich potapacskych oblekoch, s obrovskym vrtdkom
namiesto jednej ruky — Big Daddies (Velki Tatkovia). Mala Sestra a Velky
Tatko vzdy tvoria par a V spusto§enom meste hl'adaju teld s ADAMom. Cim
viac latky hra¢ ma, tym lepSie schopnosti si méze zadovazit. Aby sa dostal
k Malej Sestre, musi zabit Velkého Tatka. Potom sa hracovi otvara
moznost’ vol'by — mbéze Malu Sestru zachranit,, no ziska menej latky, alebo
ju zabije aziska ovela viac latky. Je to celkom jednoduché a hra tak
predostiera pred hra¢a moralny problém — zabit’ nevinné stvorenie vo svoj
prospech? Tu vSak hra paradoxne zlyhdva. Ak sa hra¢ rozhodne
zachrafiovat’ Malé Sestry, tie sa mu neskdr odmenia za pomoc bonusovym
balickom v podobe plySového medvedika s dar¢ekom, v ktorom najde
naboje, zdravie a co je najdolezitejSie — urCité mnozstvo latky ADAM,

2 SICART, Miguel: The ethics of computer games. Cambridge : The MIT Press, 2009, s. 158.
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takmer ekvivalentné s tym, ktoré by hra¢ ziskal, ak by sa rozhodol Malé
Sestry zabijat. Tym padom moralny aspekt prakticky straca vyznam,
pretoze herny mechanizmus sa tu zameriava skor na ,,ziskavanie zdrojov*
potrebnych pre d’alsi postup v hre. Niektori hrac¢i mézu teda ignorovat’ tento
moralny aspekt a pokusia sa zistit’, kol’ko latky ADAM sa da v hre najviac
nazbierat, alebo Co najlepSie preskumat’ jednotlivé retazce Specialnych
schopnosti. Rozhodnutie zachraniovat’ alebo zabijat’ Malé Sestry ma koniec
koncov iba vplyv na zaver hry. Ak hra¢ zachrani vSetky Malé Sestry
s ktorymi sa v hre stretne, otvori sa mu ,,dobry koniec”. Ak by zabil ¢o len
jednu, otvori sa mu ,,z1y koniec*. Hra sa snazi vytvorit v hra¢ovi dojem, ze
na zaklade jeho rozhodnuti sa zmeni obtiaznost’ hry, no vzhl'adom na fakt,
ze deficit latky ADAM sa hracovi neskor aj tak vykompenzuje, velka
zmena Vv obtiaznosti nenastava. Keby sa na zdklade hracovych rozhodnuti
menili herné mechanizmy, prostredie hry alebo obtiaznost’ — napr. postojom
NPC? postav, & nepriatelov vo&i samotnému hracovi, mal by moralny
prvok moznosti vol'by hlbsi vyznam. Je jasné, Ze tvorcovia predostreli pred
hra¢a moznost’ volby, no zaleZi na samotnej hracovej osobnosti a jeho
moralnom hodnotovom rebricku, pre aké moznosti sa rozhodne. Nakol'ko
BioShock nie je az takou rozsiahlou hrou ako mnohé RPG hry, ktoré
zaroven funguju na ovela zlozitej§ich hernych mechanizmov (aj o sa tyka
prvkov moralky a etiky), moéze hra¢ experimentovat’ a V kratSom Ccase
vyskusat moznosti, ktoré mu hra ponuka. Ci vSak v hracovi zanecha
zamysl'ané posolstvo je individualne.

Tvorcom hry BioShock sa podarilo vytvorit unikatne dielo
Vv oblasti multimedidlnej zabavy. Zaujimavy a patavy pribeh s ne¢akanymi
zvratmi, prepracovany umelecky S§tyl vychadzajuci zo Stylu art deco,
napitie, akcia a moralne posolstvd — vhodna kombinacia, ktora zaujala
miliony hraov na svete a vymkla sa konvenciam a stereotypom v oblasti
pocitacovych hier.
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TRENDY V APLIKACII
NOVYCH KOMUNIKACNYCH METOD

Trends in applications
of new communication methods

Tomas Fasiang

Abstrakt:

Cielom prispevku je poukazat na uplatnenie novych komunika¢nych
metdd, ktoré sa vyznacuju atributmi zabezpecujliicimi vysoki komunikaénu
efektivnost a v ponimani s nakladovou zlozkou komunikacie vysSiu
rentabilitu. Prispevok sa zameriava na stru¢né oboznamenie sa s vybranymi
novymi komunika¢nymi metédami so zretelom na ich funként aplikaciu
Vv praxi.

KrPudové slova:

marketingova komunikacia, word of mouth marketing, proximity
marketing, viralny marketing, category marketing, merchandising,
senzoricky marketing

Abstract:

The aim of this contribution is to show the application of new
communication methods that are characterized by attributes for high
communication efficiency and higher return. This contribution focuses on a
brief introduction with the chosen new communication methods with regard
to their functional application in practice.

Key words:
promotion, word of mouth marketing, proximity marketing, viral marketing,
category marketing, merchandising, sensory marketing

Uvod
V stcasnom neistom hospodarskom obdobi sa jednotlivé
podnikatel'ské subjekty usiluji obmedzit’ nadmerné vydavky spojené s ich

¢innostou. Financné prostriedky sustreduji prevazne do jadra svojej
podnikatel'skej Cinnosti. Z uvedeného doévodu podnikatel'ské subjekty
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pristupuju aj k redukcii marketingovych vydavkov zahfiajucich vydavky
urcené na komunikaciu s trhom.

Bez ohladu na hospodarske obdobie je cielom kazdého
podnikatel'ského subjektu na trhu komunikovat' svoje produkty a sluzby
smerom k cielovému segmentu zdkaznikov, avSak nastoluje sa otdzka akym
spdsobom? Okrem redukcie nadbyto¢nych nakladovych zloziek podnikania
je dalsim doélezitym faktorom samotnd nasytenost trhu spojena s
konkurenciou v oblasti komunikdcie. Vyvojové trendy v oblasti
spotrebitel'ského spravania zékaznikov d’alej poukazuju na Coraz vacsiu
rezistenciu spotrebitelov voci Standardnym nastrojom marketingovej
komunikacie. Zo spomenutého vyplyva, ze hladanie efektivnych
komunika¢nych nastrojov je klucové. RieSenim moéze byt uplatnenie
novych nestandardnych komunika¢nych metod.

1 Nové trendy v oblasti marketingovej komunikacie

Medzi nové trendy v oblasti marketingovej komunikacie mozno
zaradit’ mnozstvo metdd a nastrojov, avSak pre potreby tohto prispevku su
vybrané len niektoré tak, aby poukazali na novy pristup komunikécie
S cielovym trhom.

Word of Mouth marketing (WoM)

Jednou z najrychlejsie sa rozvijajucich marketingovych disciplin na
Slovensku je Word of Mouth marketing. Word of Mouth predstavuje
metdodu, ktord vyuziva namiesto obchodnickeho presvedCovania
odportucanie ludi. O skutoénej wCinnosti WoM sved¢i aj prieskum
fungovania WoM v CR — Outbreak WoMonitoru. Prieskum bol zamerany
na vyuzivanie informacnych zdrojov pri vybere znacky. NajCastejSim
zdrojom informacii boli prave priatelia, rodina a televizna reklama, pricom
najdoveryhodnejsi si Clenovia rodiny a najmenej déveryhodny zdroj je
reklama. WoM je mozné vyuzivat na zaklade roznych technik ako
napriklad ambasadorské programy, budovanie znackovych komunit.
Nevyhodou WoM je skutocnost, ze ho nie je mozné aplikovat’ na kazdu
znacku. ,,Dobrym prikladom masivneho WoM este pred uvedenim uplne;j
novinky na trh je iPhone v USA. Jeho uvedenie sprevadzalo doslova
Sialenstvo, kedy sa cez internet §irili Spekulécie a vizualizécie, ako asi bude
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iPhone vyzerat' a &o dokaze.“! Je vhodné, ked’ marketingovéa stratégia

zac¢ina WoM kampariou, na ktor nadvézuju d’alsie aktivity.

alebo sluibou je najdoleZitejsim
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Graf1  Skusenost’ s vyrobkom alebo sluZbou je najddleZitejSim $tartérom WoM

Zdroj:  FARKAS,D - LAURIN, I. - TOMEK, I. - MR. Think.: Word of Mouth
poméha znacke. In: Stratégie online. [online]. 2008. [cit. 10.10.2011].
Dostupné na internete: http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/prieskumy/
marketing/ word-of-mouth-pomaha-znacke.html

wJednym  zukazovatelov WoM-ovej hodnoty znacky je
medzinarodne pouzivany index Net Promoter Score (NPS), ktory zaviedol
F. Reichheld vroku 2003 v knihe The Ultimate Question. Vyjadruje
pripravenost’ spotrebitelov odporacat znacku. Respondentov mozno
rozdelit do 3 skupin: priaznivci, pasivni a kritici. NPS sa uréuje
odpocitanim percenta kritikov od percenta priaznivcov.*?

Medzi techniky Word of Mouth marketingu mézeme zaradit
napriklad:

= Buzz marketing je zamerany na vytvaranie zazitkov ako
motivaéného prvku pre l'udi a média, aby v prirodzenej forme
hovorili 0 znacke vyrobku.

! FARKAS,D - LAURIN, I. - TOMEK, I. - MR. Think.: Word of Mouth poméha znacke. In:
Stratégie  online.  [online]. 2008. [cit. 10.10.2011]. Dostupné na internete:
http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/prieskumy/marketing/word-of-mouth-pomaha-znacke.html
2 FARKAS,D - LAURIN, I. - TOMEK, I. - MR. Think.: Word of Mouth pomaha znacke. In:
Stratégie  online.  [online]. 2008. [cit. 10.10.2011]. Dostupné na internete:
http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/prieskumy/marketing/word-of-mouth-pomaha-znacke.html
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= Viral marketing vytvara posolstva §irené virdlnym spdsobom,
hlavne elektronicky — e-mailom.

= Community marketing ja zalozeny na budovani komunit,
pri ktorych existuje pravdepodobnost’, ze budu zdielat ziujem
o danu znacku.

= Evangelist marketing kreuje dobrovolnych hlasatel'ov (obhajcov)
danej znacky, ktori aktivne §iria posolstvo.

= Product Seeding sa vyuZiva hlavne pred uvedenim vyrobkov
na trh, pricom vzorky tychto vyrobkov su poskytované takym
jedincom, ktori zna¢ne ovplyviiuji nazory druhych.

= Influencer marketing je =zaloZzeny na wurdeni a naslednom
ovplyviiovani vodcov, ktori pravdepodobne buda hovorit' o danej
znacke a dokazu ovplyvnit’ ndzor a spravanie druhych.

= Brand Blogging je nastroj, ktory sa podiel’a na vytvarani blogov
znaciek a umoziuje aktivnu ucast’ v blogosfére v duchu otvorenej
a transparentnej komunikacie. Je zamerany na poskytovanie takych
informacii, ktoré maju pravdepodobnost’, Ze budi zaznamenané,
citované a d’alej Sirené.

= Referral Programs umoziiuji spokojnym zakaznikom uc¢innejsie
poskytovat’ referencie priatelom o kipenych vyrobkoch a sluz-
bach.

Proximity marketing

Proximity marketing je rozvijajica sa metdda, ktora sa ststred’uje
na uputanie zdkaznika. Je komunikacny a informaény kanal, ktory funguje
na baze technoldgie bluetooth. ,Bluetooth je bezdrétova komunikacna
technologia, ktora sluzi k vytvoreniu bezdrétového spojenia medzi dvoma
alebo viacerymi elektronickymi zariadeniami. Dosah signalu sa rozliSuje
podl'a vykonnosti triedy, od jedného metra (class 3) cez 10 metrov (class 2)
az po sto garantovanych metrov (class 1). Signal je Sireny v pasme 2,4 GHz,
teda rovnako ako Wi-fi.“® Této technolégia pracuje na principe oslovenia
zariadenia, ktoré dokdze pracovat’ s bluetooth technoldgiou ako notebook
alebo mobilny telefon.

Komunikécia je zaloZzend na pristupovom bode, ktori mé variabilné
umiestnenie.  Bluetooth  zariadenie nésledne oslovuje zakaznika
pouzivajuceho pristroj, prostrednictvom odoslania dat v l'ubovolnom

® TRETIAKOV, M.: Proximity marketing. In: Marketing journal. [online]. 2009. [cit.
10.10.2011]. Dostupné na internete: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-
trendy/proximity-marketing_s302x5068.html
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formate. Vyhodou tejto metoédy je, Ze pristroje podporujiice bluetooth
technologiu su vel'mi rozsirené a zarad’uji sa medzi nevyhnutné pristroje
kazdodenného zivota, ako napriklad mobil. Cielovy segment je hlavne
skupina mladych l'udi (teenagerov), pre ktorych su napriklad mobilné
telefony zivotnym Stylom, ale taktiez business trieda, nakol’ko komunikaty
moézu byt posielané vo formate vizitiek alebo cennikov. Tato metdéda je
vyuzivand hlavne pri uvadzani novych produktov na trh, pri oslovovani
potencialnych klientov, ale taktiez pri budovani vztahov so stalymi
zakaznikmi. Jej vel'kou vyhodou je 'ahka moznost’ presného monitorovania
jej efektivity, nakolko sa da jednoducho zistit' kol'ko pristrojov bolo
najdenych v dosahu pristupového bodu, kolko uzivatel'ov obsah prijalo,
respektive odmietlo. Na zaklade tohto spdsobu sa da urcit hodnota
Response rate.

Virdalny marketing

Virdlny marketing sa zarad'uje medzi techniky Word of Mouth
marketing, ale taktiez svojim spésobom nadvédzuje na Proximity marketing.
Zacal sa vyuzivat od roku 1998 astile sa pouziva vdaka jeho
jednoduchosti a nizkonéakladovosti. ,,Viralny marketing je teda schopnost
ziskat’ zakaznikov tak, aby si sami medzi sebou povedali o danom vyrobku,
sluzbe alebo webovej stranke. V tejto stvislosti sa tiez pouziva termin ako
,pass-along“ teda predavanie alebo . friend-tell-a-friend marketing.«
Existuju dve formy, a to pasivna a aktivna. Pasivna forma je zaloZena na
pozitivnom vyjadreni zakaznika, pricom marketér nijakym spdosobom
neovplyviiuje jeho spravanie, jedinou formou ovplyviiovania je ponuka
kvalitného produktu alebo sluzby. Presnym opakom je aktivna forma
virdlneho marketingu, prostrednictvom ktorého spoloc¢nost’ ovplyviiuje
spravanie zakaznika za i€elom zvySenia predaja produktu alebo sluzby. Za
viradlnu spravu mozno povazovat posolstvo s reklamnym obsahom urcené
pre osoby, ktoré zaujme natol’ko, Ze ho samovolne a vlastnymi
prostriedkami §iria d’alej.*

Hlavnou vyhodou virdlneho marketingu je exponencidlny narast
sprav medzi spotrebiteI'mi. Aby bolo posolstvo natol’ko zaujimavé, ze bude

* FREY, P.. Ked virus Poméha. In: Stratégie online. [onling]. 2006. [cit. 10.10.2011].
Dostupné na internete: http:/strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/ked-virus-pomaha.html
® FREY, P.: Ked virus Pomaha. In: Stratégie online. [onling]. 2006. [cit. 10.10.2011].
Dostupné na internete: http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/ked-virus-pomaha.html

98



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

spotrebitela motivovat’ k d’al§iemu preposlaniu, musi spifiat’ nasledujuce
podmienky:®

= Obsah spravy — kreativny napad a jeho spracovanie vo zvolenom
formate.

= Aplikacia obsahu spravy — umiestnenie obsahu spravy.

= Vyhodnotenie — celkové posudenie efektivity v porovnani s obsa-
hom, odhadnutou responziou a reakciou dopytu po vyrobku alebo
sluzbe.

Hlavnou formou virdlneho marketingu je elektronicka e-mailova
vyzva a vyzva na webovej stranke. Taktiez ho je mozné vyuzit pri B2B
komunikacii. Ale aj viralny marketing ma svoje obmedzenie, ktoré spociva
v nemoznosti kontroly Sirenej spravy.

Category marketing

Category management definuje strategické postavenie jednotlivych
vyrobkovych kategoérii vramci vSetkych kategoérii maloobchodnej
prevadzky. Vyuziva sa pri rozhodovani spolo¢nosti o sortimente, priCom je
uzko spity s ECR (Efficient Consumer Response). Zakladom je efektivna
spolupraca medzi obchodnikom a vyrobcom, ktorej cielom je obojstranny
prospech oboch zucastnenych stran, ale v koneénom dosledku aj zakaznika.
,,Category management je zaloZzeny na rozdeleni vyrobkov do kategorii,
ktoré st postavené na zaklade sledovania nakupnych a spotrebitel'skych
zvyklosti zakaznika.’ Kategorie su tvorené na zéklade uzitoénych
vlastnosti jednotlivych vyrobkov.

Jednotlivé vyrobky podla kritérii (podielu na predaji a zisku,
tvorba imidZzu obchodnika ajeho diferenciacie) su zaclenované do
nasledujicich kategorii:®

= Destination category - vel'mi kvalitné vyrobky, ktoré vytvaraja
imidz obchodnika a sluZia na prildkanie zédkaznika.
= Routine category - rychloobratkovy tovar dennej spotreby.

® FREY, P.: Ked virus Pomaha. In: Stratégie online. [online]. 2006. [cit. 10.10.2011].
Dostupné na internete: http:/strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/ked-virus-pomaha.html
"ZAMAZALOVA, M.: Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 176
8ZAMAZALOVA, M.: Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 177
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= QOccasional/seasonal category - produkty sezonnej prilezitostnej
ponuky.
=  Convenience category - doplnkovy sortiment.

Merchandising

V priamej nadvéznosti na category management je merchandising.
,Merchandising je sposob organizovania a prezentacie tovaru na zaklade
vedeckého prieskumu a skusenosti. Predstavuje najpriamej$i sposob
marketingu, teda kontakt medzi zakaznikom a tovarom priamo na mieste,
kde sa zékaznik rozhoduje, & a ktory tovar z ponuky kapi.“® Predstavuje
taku prezentaciu vyrobkov, aby spotrebitel'a vizualne upttali, a tym pdsobili
na impulzivny ndkup (napriklad cokolada, cukriky) a zlepsili orientaciu
zakaznika v obchode. Najvac¢sim limitujicim faktorom je priestor.

Medzi vyznamné plochy predajne patria teplé zony, v ktorych sa
zdrzuje vela ludi ako pokladni¢nd zéna, frekventované ulicky. Naopak
studené zony su kuty alebo uzke ulicky. Svoje zony maju aj samotné regale
rozfazované na zéklade zorného uhla zdkaznika. NajnovSimi trendmi
merchandisingu je zvd¢Sujuce sa mnozstvo tovarov a z toho vyplyvajice
roz§irovanie sortimentu, intenzivnejsie vyuzivanie senzorického marketingu
a posilnenie nakupnych zazitkov prostrednictvom zabavy a vhodnej
prezentacie.

Zakladnymi prostriedkami, ktoré merchandising vyuziva je
samotny produkt, jeho obal a velkost, spravne umiestnenie v regali, ale aj
lokalizacia v predajni a pouZivanie POS a POP materialov, ktoré patria
medzi podlinkovi komunikaciu. POP materialy st pomocky predaja, ktoré
si zadkaznik moze zobrat spolu so zakupenym tovarom ako napriklad
pribalené daréeky, prémiové balenia a letaky. POS materialy su pomocky
priamo na mieste predaja, ktoré v predajni zostavaji ako stojany, zasobniky
alebo displeje.

Senzoricky marketing
Pri ndkupnom rozhodovani je spotrebitel v zna¢nej miere

ovplyvneny svojimi zmyslami. Na zdklade tohto zistenia vznikla nova
disciplina - senzoricky marketing. Senzoricky marketing je ,,zalozeny na

® ZIACIKOVA, B.: Merchandising je spravny tovar na spravnom mieste v spravnom &ase a
ulozeny spravnym spdsobom. In: ETrend. [online]. 1998. [cit. 10.10.2011]. Dostupné na
internete: http://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-/cislo-/merchandising-je-spravny-tovar-na-
spravnom-mieste-v-spravnom-case-a-ulozeny-spravnym-sposobom.html
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posobeni vietkych piatich zmyslov na zakaznika tak, aby sa do jeho pamati
lepsie vryla ur&itd znadka.“° Podstatou senzorického marketingu je
orientacia na zazitok a skusenost zakaznika. Predpoklada, Ze spotrebitel’
chee stravit’ svoj volny ¢as nakupmi v predajniach, ktoré na neho pdsobia
pozitivne (vona, hudba, klimatizécia, ¢istota).

Zmyslovy marketing je zaloZeny na stimulacii zmyslov:**

* Vizualny marketing je najviac vyuzivanym, pricom na
stimulaciu zraku modze posobit napriklad vyber farieb, tvar
vyrobkov, dispozi¢ného rieSenia predajne.

=  Sluchovy marketing podporuje identitu a prepojenie so zakaz-
nikom. Hudba ovplyviiuje vnimanie ¢asu straveného v predajni.

= Cuchovy marketing dokiZe menit pojem o ¢ase vnimanom
spotrebitel'om, ako aj vizualne a chutové vnimanie.

= Chutovy marketing umoziiuje firme diferencovat sa aje
najuéinnej§im sposobom informovania spotrebitela o kvalite
produktu.

= Hmatovy marketing umoznuje zblizit produkt, respektive
predajiiu so zékaznikom.

VyuZitie novych technologii — 2D Ciarové kody

V suvislosti s virdlnym a proximity marketingom je dolezité
spomenut’ aj mozné vyuzivanie 2D koédov. St doménou hlavne marketérov
v Japonsku. Na Slovensku si rozsirené azndme 1D kody, ktoré sa
vyskytuji na obalovom materiali produktov. 2D koédy st vhodnou
doplnkovou technolégiou k hlavnym marketingovym metédam. Umoziuju
rozsirit’ komunikaciu podniku napriklad pri putacoch, letdkoch a plagatoch,
ktoré maju kratku zivotnost. Koéd umoznuje zakaznikovi si stiahnut
dopliijuce informacie z internetu, alebo priamo nesie textovu informaciu
napriklad vo forme vizitiek.

Moznost’ vyuzitia 2D kddov sa javi aj pri sut'aziach zalozenych na
zbierani kuponov a kodov. Odosielanie kuponov a kodov prostrednictvom
posty sa dostalo do uzadia a v suCasnosti ich miesto prebrali sms spravy,
ktoré umoziiuju lepsi kontrolny mechanizmus. Ale nevyhodou je, Ze sa pre

YJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategia a trendy. Praha : Grada Publishing,
2008. s. 254

"BOCEK, M.- JESENSKY, D. - KROFIANOVA, D. akol. POP — In-store komunikace
v praxi. Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009.
s. 50
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spotrebitela stavaju Casovo a finanéne naroénymi (odpisaniec kodu do
mobilného telefonu, spoplatnenie sms spravy), a teda neucinnym nastrojom
na podporu predaja. 2D kddy v tejto oblasti ul'ah¢uji manipulédciu s kodmi,
ktoré spotrebitelia mézu jednoducho odoslat. Taktiez mézu podporovat
predaj aj vo forme rdéznych bonusov ako napriklad moznost’ si stiahnut
tapety a vyzvanacie tony na mobilny telefon, ktoré mézu byt d’alej viralne
Sirené.

Zaver

Nové metdédy v oblasti marketingovej komunikacie ponukaju
podnikatel'skym subjektom moznost zefektivnit ich komunikaciu
s cielovym trhom a z pohl'adu nakladov zvysit rentabilitu marketingovych
investicii. Ich ulohou je upriamit’ pozornost’ zakaznika, ovplyvnit’ nakupne
rozhodovanie a dosiahnut’ zelany akt nakupu.

Ciel'om tohto prispevku bolo poukazat’ na uplatnenie spominanych
metdd, ktoré sa vyznacuji atribitom vysokej komunikacnej efektivnosti
a objasnit’ ich vyuzitie v sucasnej hospodarskej praxi.
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EKONOMIKA LESNEHO HOSPOD’ARSTVA
A STRATEGIA ROZVOJA LESNICTVA
V SLOVENSKEJ REPUBLIKE

Economics of forestry and forestry development strategy
in Slovak Republic

Michal Filo — Michal Levicky

Abstrakt:

,.Forest for People™ — ,,Les pre 'udi* je hlavny slogan Medzinarodného roka
lesov 2011, ktory vyhlasila OSN rezoluciou ¢. 61/193 z 20. novembra
2006. Ciel'om iniciativy je posilnit’ udrzatelné obhospodarovanie lesov,
aby mohli byt vyuzivané i budicimi generaciami a zaroven zvysit
povedomie verejnosti o danej problematike. V sflade s tymto cielom
vznikol aj predlozeny vedecky prispevok. Uvod ¢&lanku sa zaobera
bazalnymi informéciami o lesnom hospodarstve SR, akymi si vymera
lesného pddneho fondu ¢i druhové zastupenie drevin. Postavenie lesa a jeho
produktov na trhu vyjadruje produkéna funkcia, ktora je v ¢lanku sledovana
na zéklade vybranych ekonomickych kategorii. V poslednej Casti je strucne
uvedena Stratégia rozvoja lesnictva v SR.

Krlucové slova:
lesné hospodarstvo, produkéna funkcia lesa, stratégia rozvoja lesnictva

Abstract:

,,Forest for People" is the main slogan of the ,,International Year of Forests,
20117, which was declared by the UN Resolution no. 61/193 of 20
November 2006. The initiative aims to strengthen sustainable forest
management so that forests could be used by future, as well as the rise of
public awareness about this issue. The presented scientific article was
written in accordance with these objectives. It introduces basic information
on forestry in Slovak republic, such the area of forest land and the
proportion of tree species. The status of forest and its products on the
market is expressed by its productive functions, which is in this paper
observed by selected economic categories. The forestry development
strategy in Slovak republic is briefly presented in the last.

Key words:
forestry, productive function of forest, forestry development strategy
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Uvod

Prirodnymi zdrojmi naSej planéty Clovek v priebehu historie vo
vSetkych krajinach asponl nacas mrhal s bezohl'adnym pohfdanim ich
budtceho vyuzitia. Marnivost' v ich vyuzivani pretrvava aj v sicasnosti
a uvedomenie si absolutnej nevyhnutnosti ich ohl'aduplnejSieho vyuzivania
je stale v nedohl’adne.!

Zelené rastliny su kostrou a energetickym zdrojom lesa. Ostatné
organizmy od baktérii az po huby, ¢lankonozce a stavovce tvoria rovnako
dolezitt infrastrukturu a kanal, ktorym pretekaji Ziviny a energia. Nase
poznatky o tejto infrastruktare st az zarazajico malé. Az tak, Ze velkému
percentu druhov Zijucich v lesoch mierneho pasma (v tropickych pralesoch
mozno vécSine) chyba ¢o ilen vedecké pomenovanie. Tato rozmanitost
zivota podporuje stabilitu lesného ekosystému do miery, ktora méze byt
z vyssie uvedeného dovodu iba hrubo odhadovana.?

Archeologické nalezy azgeneraciu na generaciu ustnym
podavanim odovzdavané dejiny poskytuju informacie o tom, ze uz
Vv prehistorickych dobach clovek vyuzival les. Pre paleoindianov bol les
zdrojom gulatiny na stavbu ich domov a kanoi. Lovili v iom zver a jedli
piniové orieSky a zalude. Palivové drevo nahradilo mamuti hnoj, ktory
dovtedy udrziaval ich taborové ohne na dlhom pochode do teplejsich
krajin.®

Doba vsak pokrocila a Vv suCasnosti rastici globalny zaujem
0 zhorSovanie stavu lesov viedol k vy$§iemu verejnému povedomiu
0 environmentalnych, kultarnych, ekonomickych a socidlnych hodnotach,
ktoré les poskytuje. Myslienky tykajuce sa trvalo udrzateného
a multifunkéného lesnictva postupne vystriedali starSie vnimanie lesa ako
zdroja dreva.*

'FERNOW, B. E. Economics of Forestry : A Reference Book for Students of Political Economy
and Professional and Lay Students of Forestry. New York : Thomas Y. Crowell Company
Publishers, 1902. 520 s

2APLET, G. H. ai. Defining Sustainable Forestry. Washington : Island Press, 1993. 341 s.
ISBN 1-55963-234-8

®RAVEN, C. L. Forestry. New York : Chelsea House Publications, 2006. 125 s. ISBN 978-
0791087527

‘REYNOLDS, K. M. ai. Sustainable Forestry : From Monitoring and Modelling to
Knowledge & Policy Science. Wallingford : CABI, 2007. 527 s. ISBN 978-1-84593-1742
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1 Material a metody

Cielom prispevku bolo poukazat na aktudlne problémy lesného
hospodarstva v Slovenskej republike, na jeho ekonomické vysledky
a stratégie d’alSieho rozvoja. Zdrojom informacii bola domaca a zahrani¢na
odborna literatara, publikdcie Narodného lesnickeho centra a databaza
casovych radov SLOVSTAT. V ¢lanku boli pouzité metdédy analyzy,
syntézy a jednoduché Statistické ukazovatele. Rovnako v niom boli
uplatnené principy horizontalnej a vertikalnej analyzy tak, ako st popisané
v Kotuli¢, Kiraly a Rajéaniova (2007).°

2 Vysledky a diskusia
2.1 Lesny podny fond, porastova péda a druhové zloZenie lesov
VSR

Tab.1 Celkova vymera ihli¢natych a listnatych drevin v SR v rokoch
1997 — 2009 v tis. ha
Zdroj:  SUSR : Databaza ¢asovych radov SLOVSTAT

}J;gﬁ"va‘e" 1997| 1998| 1999| 2000| 2001| 2002| 2003| 2004| 2005| 2006| 2007| 2008| 2009
g?le‘\fl'ﬁ‘;e 808| 805| 803| 800| 800| 798| 793| 790 787| 783| 779| 776| 772
5,‘;3:?];"’ 1095| 1099 1106| 1109| 1115 1120| 1125| 1130| 1133| 1138| 1142 1147| 1155

Slovensko je z geografického hladiska zna¢ne rozmanita a pestra
krajina, ktori na zapade a severe tvori obluk Zapadnych Karpat, v juznej
Casti prevazuju rozsiahle niziny, ¢o ma vyrazny vplyv na klimatické
pomery. Vyso€iny a hory pokryvaju 60 % uzemia Slovenska, niziny 40 %.
Nadmorska vyska sa pohybuje od 94 m. n. m do 2655 m. n. m.
Z celoeurdpskeho hl'adiska mé charakter podhorskej az horskej krajiny.
Podnebim patri SR do mierneho klimatického pasma, pricom podnebie je
vyrazne ovplyviiované nadmorskou vySkou a typom reliéfu. Slovensko
v ostatnom desatro¢i viackrat postihli klimatické extrémy, ktoré ovplyvnili
aj jeho lesy. V porovnani so susednymi $tatmi je zvlaStnost'ou slovenskych
lesov skutocnost’, Ze na relativne malej ploche sa vyskytuju vel'mi pestré
prirodné podmienky. Preto sa u nas vyskytuju rozlicné typy lesov (od

SKOTULIC, R. — KIRALY, P. - RAJICANIOVA, M. Finanénd analyza podniku. Bratislava:
lura Edition, 2007. 206 s. ISBN 978-80-8078-117-0.
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nizinnych az po vysokohorské lesy) a zachovala sa tu cela skala povodnych
drevin, & horskych spolo&enstiev.’

Na celkovi vymeru drevin na Slovensku poukazuje tab. 1. Z nej
vyplyva, Ze tento ukazovatel’ u nas od roku 1997 az do roku 2009 neustale
rastol. Pripisat’ to mozno najmi prirastku plochy listnatych drevin, ktoré
dokazali kompenzovat’ pokles vymery ihlinanov do takej miery, Ze plocha
drevin ako celok vykazovala (ako uz bolo vy$sie uvedené) v priebehu
sledovaného obdobia rasticu tendenciu. Treba podotknut, ze z listnatych
stromov rastol najmé podiel buku a z ihli¢natych klesal najvyraznejsie sucet
vymery smreku a jedle.

Druhové zastiipenie drevin v nasich lesoch v roku 2009 znazornuje
obr. 1. Prevazujici podiel bu¢in a hrabin u listnaGov a smrekovych
a jedlovych lesov v pripade ihli¢natych drevin je z neho viac ako zrejmy.

LISTNATE DREVINY IHLICNATE DREVINY

19 0% 3%

6%

62%

= Ostamé lismaté dreviny ® Javer/JTaseiBrest = Ostatné itlitnaté dreviny
® Topol Viba B Buk/Hrab BEorovica’Smrekovec
m AgitBrezaTelia m Dub m Smrek/Jedla

Obr.1 Druhové zastipenie drevin v roku 2009 v %
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade SUSR: Databaza &asovych radov
SLOVSTAT

ZvySovanie zastupenia listnatych drevin mozno z hl'adiska stability
hodnotit’ pozitivne. StiCasny rozpad smrec¢in vplyvom podkdérneho hmyzu

SCABOUN, V. ai. Lesy a lesnictvo na Slovensku. Zvolen : Narodné lesnicke centrum, 2008. 82
s. ISBN 978-80-8093-063-9
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nadobudol rozmery, ktoré negativne ovplyviuji produkciu dreva aj
mimoprodukéné funkcie lesov.’

Tab.2 Lesny pddny fond a porastové poda spolu v tis. ha
Zdroj:  SUSR : Databéza ¢asovych radov SLOVSTAT

/‘Jl'?‘gfva‘e" 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
}E;’;g fond | 1991 | 1989 | 1992 | 1998 | 2006 | 2004 | 2004 | 2006 | 2006 | 2007 | 2007 | 2007 | 2009
gg;zsz‘;ﬁu 1920 | 1919 | 1922 | 1921 | 1927 | 1929 | 1929 | 1931 | 1932 | 1932 | 1933 | 1934 | 1938

Lesné pozemky (lesny podny fond) si pozemky trvale urcené na
plnenie funkcii lesov aostatné pozemky, ktoré slizia lesnému
hospodarstvu. Patri k nim porastova pdda vyuzivana priamo na lesnu
produkciu, lesné pozemky s obmedzenym vyuzitim a tzv. bezlesie (lesné
cesty, zvaznice, lesné sklady a pod.).®2 Vyvoj celkovej vymery podneho
fondu a porastovej pody obsahuje tab. 2. Pre tUplnost’ treba dodat, Ze
vicsina porastovej pody je vo vlastnictve Statu.

2.2 Funkcie lesov

Podla Zakona ¢&. 326/2005 Z. z. o lesoch vzneni a doplneni
neskorsich zmien a predpisov mdézeme rozumiet’ pod pojmom funkcia lesa
uzitky, ucinky a vplyvy, ktoré poskytujii lesy ako zlozka prirodného
prostredia a objekt hospodarskeho vyuZivania. Funkcie lesa mozeme
rozdelit’ na produkéné a mimoprodukéné. Produkénymi funkciami lesa su
funkcie, ktorych vysledkom st uzitky z lesov spravidla materiadlovej povahy
zabezpeCované rastovymi a pracovnymi procesmi lesnej vyroby.
Mimoprodukénymi funkciami su funkcie ekologické (pddoochranna,
vodohospodarska a klimaticka funkcia) a spolocenské funkcie (zdravotna,
kultarna, rekreacnd, prirodoochranna a vodoochranna funkcia).9

"Sprava o lesnom hospodarstve v Slovenskej republike 2009 : Zelena sprava. Zvolen : Narodné
lesnicke centrum, 2009. 147 s. ISBN 978-80-8093-093-6

8CABOUN, V. Les ako ekosystém. Zvolen : Narodné lesnicke centrum, 2008. 49 s.

SZdkon ¢. 326/2005 Z. z. o lesoch v zneni neskorsich predpisov
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2.3 Ekonomika lesného hospodarstva

Zakladny objemovy parameter, prostrednictvom ktorého mozeme
sledovat’ odvetvie z nadrodohospodarskeho hl'adiska, je podiel odvetvia na
hrubom domédcom produkte (HDP) krajiny. HDP predstavuje celkova
pefiazni hodnotu finalnych statkov a sluzieb vyprodukovanych v danom
roku, pri¢om hodnoty su vyjadrené v trhovych cenach kazdého roka.™

Tab.3 Vyvoj HDP vyprodukovaného LH SR v mld. € a v % HDP
Zdroj:  Sprava o lesnom hospodarstve v Slovenskej republike za rok 2010

Ukazovatel / Rok 1990 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
HDPSR  vb.c. [m'g]' 9,25 | 43,98 | 48,83 | 54,31 | 59,58 | 67,32 | 63,33 | 65,91
ZL:‘;“O [m'g]' 0,09 | 024 | 0,28 | 0,28 | 0,27 | 0,29 | 0,21 | 0,22

Podiel LHnaHDP SR [%] 097 ] 054|057 | 052|045 | 043 | 0,33 | 0,33

Hruby domaéci produkt vyprodukovany lesnym hospodarstvom na
Slovensku v absolutnom vyjadreni narastal v sledovanom obdobi az do roku
2008, kedy dosiahol maximum (tab. 3). V roku 2009 sa nasledkom
hospodarskej krizy prudko znizil. Sposobilo to najmi obmedzenie dopytu
po surovine vyvolané recesiou v Spracovatel'skom priemysle (nabytkarsky
priemysel, celul6zo-papierensky priemysel). Podiel lesného hospodarstva na
HDP krajiny ma klesajuci trend, ktory je zapri¢ineny predovsetkym vysSou
dynamikou rastu inych odvetvi narodného hospodarstva.

USAMUELSON, P. A. — NORDHAUS, W. D. Ekondmia. 16. vyd. Bratislava : Elita, 2000. 820
s. ISBN 80-8044-059-X.
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2.4 Vynosy v lesnom hospodarstve

Tab. 4 Vynosy a trzby v lesnom hospodarstve SR v mil. €
Zdroj: SUSR: Databaza ¢asovych radov SLOVSTAT, Sprava o lesnom
hospodarstve v Slovenskej republike za rok 2010

Ukazovatel/Rok 2004 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010

Vynosy 381,2 | 457,38 | 469,33 | 511,49 | 501,93 | 386,74 | 478,82

ztoho: trzby za drevo | 314,28 | 376,92 | 364,47 | 404,8 | 405,1 | 309,92 | 376,88

ostatné vynosy | 66,92 | 80,46 | 104,86 | 106,69 | 96,83 | 76,82 | 101,94

Priblizne 80 % vynosov v lesnom hospodarstve tvoria trzby za
predaj dreva. ZvySok st ostatné vynosy, napr. z predaja vianoénych
stroméekov, ¢i z turizmu (tab. 4). Trzby z predaja dreva st determinované
trhovou produkciou suroviny ajej trhovou cenou. Tab. 5 uvadza trhova
produkciu dreva ako stcet dodavky tuzemskym odberatel'om a dodavky na
vyvoz. Trhova cena je stanovena ako priemerna realiza¢né cena tuzemskych
dodavok a exportnych dodavok.

Tab.5 Trhova produkcia dreva a jeho cena
Zdroj:  SUSR: Databaza ¢asovych radov SLOVSTAT, Sprava o lesnom
hospodarstve v Slovenskej republike za rok 2010

Ukazovatel’ / Rok 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
grrg\j’;“ena fem? | 43,65 | 40,6 | 46,77 | 50,20 | 44,18 | 34,26 | 39,4

Trhova produkcia [tis. m°]

7012 | 9182 | 7728 | 7977 | 9120 | 8982 | 9530
dreva

Produkcia dreva dosahuje medzirocne znacné vykyvy, ktoré
vznikaju predovSetkym tzv. ndhodnou tazbou dreva. Néhodna tazba
predstavuje kazdorocne viac ako 50% z celkovej tazby dreva. Je sposobena
situdciami, ktoré nemozno vopred predpokladat’ (napr. veternd kalamita,
choroby stromov a pod.). Najvyss§i narast tazby dreva mozno pozorovat
vroku 2005. Zapri¢inené to bolo rozsiahlou veternou kalamitou vo
Vysokych a Nizkych Tatrach na jesei roku 2004. Dalsi vzostup dodavok
dreva nasledoval od roku 2008. Okrem vyssej nahodnej tazby nan vplyval
aj fakt, ze vlastnici lesov mali zaujem o zachovanie Urovne trzieb
z minulych rokov a tak museli pri poklese cien suroviny tazbu zvySovat.
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Od roku 2008 zaroven dochadza k intenzivnejSej obnove prestarnutych
drevin, ktora tiez zvySuje celkova produkciu dreva.

Cena na trhu drevnej suroviny je podobne ako na ostatnych trhoch
uréovana dopytom a ponukou. Nakolko trh komodity nie je teritoridlne
ohraniceny, na trhovi cenu vplyvaju roézne globalne faktory. Do roku 2007
cena dreva postupne narastala. Vplyvom vzniku hospodarskej krizy v roku
2008 klesol celosvetovy dopyt ateda aj dopyt po dreve. AvSak ponuka
gul'atiny stipala, ato z dévodu vyskytu kalamit vo viacerych krajinach
Eur6py. Vzniknutd situdcia nasledne implikovala problémy s odbytom
suroviny. Spomenuté faktory mali za nasledok prepad trhovej ceny dreva
v roku 2009 v porovnani s rokom 2007 o viac ako 30 %.

2.5 Néklady v lesnom hospodarstve

Néklady lesného hospodarstva mozno sledovat zrdznych
pohl'adov podla ich ¢lenenia. Tab. 6 znazornuje vysku nakladov na vykony
lesnickych ¢innosti, ktoré mézeme rozdelit’ na pestovné a tazobné.

Tab. 6 Naklady na vykony lesnickych ¢innosti
Zdroj:  SUSR: Databaza ¢asovych radov SLOVSTAT, Sprava o lesnom
hospodar-stve v Slovenskej republike za rok 2010

Ukazovatel/Rok 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2000 | 2010

llégela obnova [€'hf‘] 1561,61 | 1533,86 | 1510,16 | 1892,31 | 1 664,01 | 1 652,35 | 1 243,87
Starostlivost o €hat oo | 1721 | 22114 | 31604 | 22681 | 16065 | 14063
lesné kulttry ]

Precistky [€'hf] 227,58 | 157,57 | 15352 | 259,14 | 200,82 | 120,33 | 140,63

Ochrana mladych — [€ha'| '\ co0 | 13948 | 13075 | 16016 | 16331 | 12534 | 13220

lesnych porastov 4
M. [€m
Tazba dreva 3 5,05 4,51 4,51 6,57 5,61 5 8,48
FribliZovanie €mp oo 621 | 747 | 930 | 913 | 873 | 792
dreva 1
C [€m
Manipulécia dreva 3 3,15 5,61 2,99 4,95 3,49 2,8 2,42
1
[€.m”
Odvoz dreva 5,11 5,24 4,18 4,91 5,88 5,26 4,65

Naklady na vykony takmer vsetkych lesnickych cinnosti
zaznamenali rastuci trend az do roku 2007. V roku 2008 doSlo v dosledku

111



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

vzniku hospodarskej krizy k poklesu cien vstupov, ¢o nasledne zapri¢inilo
pokles nakladov jednotlivych lesnickych ¢&innosti. Ich zniZovanie
pokracovalo aj v roku 2009.

Znaény podiel na medzirocnej variabilite ndkladov tazobnych
¢innosti ma v danom roku svoj povod v rozdielnych prirodno-vyrobnych
podmienkach realizacie lesnej vyroby.™

2.6 Vysledok hospodarenia v lesnom hospodarstve

Vysledok hospodarenia (VH) je najsyntetickejSou ekonomickou
kategoériou. Najjednoduchsie ho mozno vyjadrit ako rozdiel vynosov
andkladov. Na zaklade obr. 2, ktory znazorfiuje vyvoj vysledku
hospodarenia $tatnych a nestatnych lesnych podnikov, mozno konstatovat’,
ze lesné hospodarenie je v sucasnosti rentabilné.

Narast VH uoboch kategérii podnikov bol vroku 2005
determinovany zvySenim trzieb z predaja dreva, ktoré narastali z dovodu
stupajtcej trhovej ceny suroviny. Od roku 2007 zaznamenali trhové ceny
dreva znacny prepad, ¢o sa prejavilo aj v dosiahnutom VH podnikov. Na
priaznivy vyvoj VH v roku 2010 vplyvali najmé zvySené¢ nahodné tazby,
zvySenie priemerného spenazenia sortimentov surového dreva vplyvom
zvySeného dopytu po dreve ako aj usporné opatrenia v nakladovych
¢innostiach.

Nestatne lesné podniky dokazu vykonavat' svoju ¢innost’ s vyS$im
ekonomickym efektom ako S$tatne podniky (obr. 2). Vyrazné rozdiely
v ekonomickych vysledkoch si spdsobené viacerymi faktormi. Kym
nestatne lesné podniky si zamerané na vyuzivanie produkénej kapacity
hospodarskych lesov, Statne podniky musia udrziavat’ aj lesy, ktoré plnia
mimoprodukéné funkcie a netvoria ziadne trzby. Statne podniky dosahuji
ovela nizSiu intenzitu vyuzitia majetku ako nestatne podniky. NeStatne
podniky st schopné tazit’ drevo s niz§imi nakladmi, vd’aka ¢omu dosahuju
vyssiu efektivnost. Na druhej strane je potrebné zdoraznit, ze vyssie
naklady Statnych podnikov su sposobené vyvolanymi nakladmi suvisiacimi
so spravou majetku 3tatu a pracou s verejnostou.’? Statne vlastnictvo je
zaroven spojené aj s negativnymi vplyvmi ako je

“FOREST PORTAL : O LESOCH SLOVENSKA. [online]. [cit. 2011-10-22]. Dostupné na:
http://www.forestportal.sk/
2Sprava o lesnom hospodarstve v Slovenskej republike za rok 2010
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Obr. 2 Vyvoj vysledku hospodarenia v lesnych podnikoch v mil. €
Zdroj:  SUSR : Databaza ¢asovych radov SLOVSTAT, Sprava o lesnom
hospodarstve v Slovenskej republike za rok 2010

2.7 Stratégia rozvoja lesnictva

Ciele apriority lesnickej politiky na Slovensku st urené
v dokumente, ktory nesie nazov Ndarodny lesnicky program Slovenskej
republiky.” Roz&lenené su do 5 strategickych cielov a tie sa d’alej lenia na
18 priorit tak, ako to uvadza tab. 7. Uvedené ciele a priority spolu vytvaraju
stratégiu rozvoja lesnictva na Slovensku s platnostou do roku 2025.

BNdrodny lesnicky program. Zvolen : Narodné lesnicke centrum, 2007. 63 s. ISBN 978-80-
8093-036-3
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Tab. 7 Ciele a priority lesnickej politiky v Slovenskej republike

Zdroj: Narodny lesnicky program
Strategicky ciel’ Priorita
1 Podporovat prirode blizke hospodarenie v lesoch
POdpor.a , 2 Podporovat rozvoj a vyuzivanie environmentdalne
ekologického vhodnych technologii a techniky
obhospodarovan 4 & : y . 5 .
ia lesov 3 Podporovat zachovanie, zlepsovanie a zvySovanie
biodiverzity
ZlepSovanie 4 Zmiernovat dosahy zmeny klimy a podporovat
a ochrana prisposobovanie lesov ucinkom klimatickej zmeny
Zivotného 5 2Zvysit ochranu lesov
prostredia 6 Rozvijat monitoring eSOV
. . 7 Zachovavat a zlepSovat' ochranné funkcie lesov
ZlepSovanie ., , .
kvality Zivota 8 Zvysova_t prl.sp_evok lesov a lesnictva do rozvoja
ekonomiky vidieka
9 Zwysit dlhodobu konkurencieschopnost a ekonomicku
Zivotaschopnost multifunkcéného lesnictva
10 Podporit vyskum a technologicky rozvoj na zlepsenie
konkurencieschopnosti odvetvia lesného
ZvySovanie hospodarstva
dihodobej 11 Zhodnocovanie a marketing lesnych nedrevnych
konkurenciescho produktov a sluzieb
p-nosti 12 Podpora vyuzivania lesnej biomasy na vyrobu
energie
13 Podporovat spolupracu viastnikov lesov
a skvalitiiovat vzdelavanie a odbornu pripravu
V lesnictve
14 Zabezpecit implementaciu medzinarodnych zavizkov
tykajucich sa lesov a lesného hospodarstva pri
realizacii cielov narodného lesnickeho programu
15 Posiliiovat medzirezortni spolupracu a koordindciu
medzi politikami ovplyviwujucimi lesy a lesné
Posiliiovanie hospodarstvo
kooperdcie, 16 Zabezpecenie oprdavnenych zaujmov a potrieb
koordinacie a viastnikov lesa a spolocnosti
komunikacie 17 Podporovat vyuzivanie dreva z lesov
obhospodarovanych trvalo udrzatelnym spésobom
18 Podporovat environmentdlne vzdelavanie

a systematicki prdacu s verejnostou s cielom
dosiahnutia pozitivnej zmeny v chapani vyznamu
lesného hospoddrstva u verejnosti
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Zaver

O dolezitosti lesov a lesného hospodarstva nemozno pochybovat'.
Sved¢i o tom skutoCnost, ze lesy pokryvaji takmer 4 miliardy ha, ¢o je
priblizne 31 % zcelkovej vymery pody Zeme. Podla UNFF (Férum
spojenych narodov o lesoch) su lesy domovom pre viac ako 300 miliénov
Iudi na celom svete a zivobytie viac ako 1,6 miliard obyvatelov Zeme je
zavislé prave na lesoch.™

V nasich podmienkach sa vyskytuju rozmanité druhy lesov. Vo
vSeobecnosti mozno povedat, Ze vymera listnatych lesov prevazuje
v Slovenskej republike nad ihli¢natymi a Ze vymera lesného podneho fondu
v ¢ase narasta. Pre ekonomickll stabilitu lesnictva je vSak nevyhnutné
udrzanie rovnovahy pri zabezpeCovani ekonomickych, ekologickych a
socidlnych funkcii lesov. Schopnost wudrzat’ si samofinancovanie
predpokladd, ze lesnicke Cinnosti a s nimi spojené naklady sa realizuju z
trzieb za predané tovary a sluzby.’® Udrzatelnost rozvoja lesného
hospodarstva by bola nemoznd bez jeho ekonomickej efektivnosti.
Ekonomické vysledky lesnych podnikov na Slovensku st diferencované
podla vlastnictva. Kym neStaitnym podnikom sa dari dosahovat vysSie
hospodarske vysledky, Statne podniky sa pohybuju predovsetkym z doévodu
vyvolanych nakladov na hranici rentability.

Prax ukazuje, ze nielen podniky, ale aj celé¢ odvetvia narodného
hospodarstva potrebuju mat’ pre svoj d’al§i rozvoj jasne stanovené ciele
d’alsieho rozvoja vd’aka ktorym sa mozno dostat’ zo sti¢asnej situacie do
zelaného stavu v budtcnosti. V oblasti lesnictva je takymto dokumentom
Nérodny  lesnicky — program  Slovenskej republiky,® v ktorom je
naformulovana stratégia rozvoja lesnictva v podobe strategickych cielov
a priorit. Otazkou vSak ostava, Ci sa tieto zamery aj podaria naplnit’.
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PRODUCT PLACEMENT
Product placement

Ivana Gubrickd

Abstrakt:

Prispevok sa zaoberd jednym znovych trendov v marketingu akym je
product placement. Clanok sa stistred’uje na moznosti jeho vyuzitia v ramci
marketingovej komunikacie a analyzuje jeho hlavné vyhody. Nova gene-
racia marketérov pocit'uje znizujuci sa Géinok reklamy a preto je potrebné
zapajat’ do marketingovej komunikacie aj nové trendy, ktoré prinasaju
netradiéné formy komunikacie s cielovymi skupinami. Product placement
prinasa nové moznosti komunikacie s trhom ato prostrednictvom filmov,
videoklipov, knih, znamych osobnosti, reality show a podobne.

Kriacové slova:
product placement, marketing, cielové skupiny, nové trendy, audiovizualne
média

Abstract:

This contribution is dealing with one of the newest trends in marketing
called ,,product placement. Our article centers its attention upon options of
utilization product placement in marketing communication and analyzes its
main advantages. The new generation of marketers is aware of decreasing
effect of advertisement and that’s why it is necessary to include here even
the new trends that bring unconventional forms of communication within
the target groups. Product placement is coming with the new options of
communication with market by the means of movies, videoclips, books,
famous people, reality show, etc.

Key words:
product placement, markating, target groups, new trends, audio-visual
media

1 Teoretické vychodiska product placementu

Marketing je neustale vyvijajici sa proces, ktory je stale
obohacovany o nové techniky a pojmy. Vzajomna integracia jednotlivych

118



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

klasickych nastrojov marketingovej komunikacie s novymi trendmi
zabezpeCuje dosiahnutie vytyCenych cielov spolo¢nosti alebo firmy
v oblasti komunikéd-cie. Medzi nové trendy zarad'ujeme aj product
placement, ktory mozeme definovat’ ako: ,pouzitie redalneho znackového
vyrobku alebo sluzby spravidla priamo v audiovizudlnom diele (film,
televizne programy a serialy, pocitacové hry), v zivom vysielani, ci
predstaveni alebo knihach, ktoré samy o sebe nemaju reklamny charakter,
ato za jasnych, spravidla zmluvne dohodnutyjch podmienok.“* V podstate
teda ide o netradi¢né pdsobenie na zakaznika, pri¢om si neuvedomuje fakt ,
ze je vystaveny posobeniu reklamy. Tento druh reklamy sa stal vel'mi
obl'ubeny, pretoze nejde o klasické televizne spoty, letaky, ¢i iné reklamné
nosice. Ide o odborné oznacenie reklamnej aktivity, ked’ sa vyrobok, alebo
znacka viditeI'ne umiestnia do deja. Divak je potom takymto typom reklamy
zasiahnuty priamo a V podstate ju nemdZe vnimat. Podla Cabyovej sa
vyrobok ukazuje tak, ako by bol beznou sucastou Zzivota hrdinu daného
diela. Prostrednictvom znamych osob takto pdsobi na danu cielovu
skupinu.? Podl'a vyskumov najpozitivnejsie na product placement reaguji
mladi I'udia vo vekovej kategoérii od 15 do 25 rokov. Je to pravdepodobne
preto, lebo mladi 'udia sa vedia viac stotoznit’ so svojim hrdinom.

Tento novy trend prenikol do vsetkych trhovych segmentov,
najviac je vSak vyuzivany vyrobcami automobilov, mobilnych telefonov,
alkoho-lickych a nealkoholickych napojov a tiez aj elektroniky, pocitacov,
¢i obleenia. Stal samostatnym biznisom na jednej strane vo filmovom
priemysle a na strane druhej v marketingovej brandzi. Mnoho firiem ma
propagované svoje vyrobky na zaklade tichych dohdd s tvorcami filmu. Na
zaklade takychto zmluv moze byt financovana vyroba ¢i distribucia filmu,
pripadne sa uskutocniuji  barterové vymeny rézneho druhu. Firmy
a spoloc¢nosti, ktoré produkuji, alebo distribuuju znacky sa teda dohodnu
a producentmi daného audiovizualneho diela o zaradeni ich vyrobku na
vyrazné miesto v medidlnom produkte. Jeho velkym pozitivom je vysoka
miera zapamitatelnosti a malé konkurenéné prostredie. Postupne sa preto
stal beznou sucastou praxe, lebo spolocnosti a firmy si vel'mi dobre
uvedomuju vyssi propagacny potencial oproti klasickej televiznej reklame.
Dvere pre umiestiiovanie produktov a znaciek st otvorené takmer vSade.
Z kina neuteciete len preto, ze sa tam vyskytuji znacky, neprepnete film,

1 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010. 303s. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 CABYOVA, L.: Medidlny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikécie Univerzity
sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2010. ISBN 978-80-8105-174-6. 45s.
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inak by ste stratili dej. A ak ma rezisér spravny cit na umiestnenie
vyrobkov, scény s nimi nemusia posobit’ vobec rusivo. Divak si nakoniec
kapi produkt a ani si neuvedomi, Ze tak urobil prave kvoli filmu. Product
placement je aj najviac vyuzivany prave vo filmovom priemysle. Jednym
z dévodom je to, ze prave tento druh audiovizualneho diela pdsobi na viace-
ro zmyslov naraz.

V oblasti product placement sa ocakava Coraz vyznamnejsi rozvoj
a silnejsie prepojovanie s ostatnymi reklamnymi aktivitami. Jeho vyhodou
su nizke nédklady oproti beznym kampaniam a moznost prepojovania
s vlastnou propagaciou filmu. Jeho efektivitu zaistuje hlavne synergia
s d’alsimi zlozkami marketingového komunikacného mixu. Okrem product
placemntu je produkt zviditeIfovany aj napriklad prostrednictvom public
relations a beznych reklamnych médii. Na diela, v ktorych je vyuzity,
nadvizuju teda Specialne reklamné aktivity, ktoré vyuzivaji prestize daného
diela, ¢im posilitujt svoj imidz, a zaroven propaguju aj konkrétne dielo.

2 Historia a sti¢asnost’ product placementu

Product placement sa zacal rozvijat v tridsiatych rokoch 20.
storo¢ia. V roku 1932 zaplatila firma na vyrobu cigar White Owl Cigars za
reklamu vo filme Scarface (Zjazvena tvar), 250 000 dolarov. Hlavny hrdina
Paul Muni musel tieto datniky vo filme faj&it.? Priblizne v tychto rokoch
vznikla aj prva agentira, ktora sa sustred’'ovala na product placement. Jej
zakladatelom je Walter E. Kline. Tento druh reklamy ako prvé vyuzili
rafinérska spolo¢nost Mobil Qil a vydavatel’ kreditnych kariet American
Express. Bolo aplikovanych viacero pokusov v oblasti filmu a v pétdesia-
tych rokoch i televizneho vysielania, ale nepriniesli ziadny vac§i marke-
ingovy uspech. Ten vSak na seba nenechal dlho ¢akat’. Prelomovym sa stal
film I.T. Mimozemstan od Stevena Spielberga. Vysiel v roku 1982 a boli
viiom propagované cukriky zarasidového masla Reese’s Pieces.
Po odvysielani I. T. Mimozems$tan sa stali okamzitym trhakom spolu
S filmom. Hlavny hrdina filmu, teda maly I. T., tieto cukriky miloval
apocas filmu ich pravidelne jedol a Ameri¢ania zasa milovali Etiho.
Uspech sa dostavil v podobe narastu predaja tychto cukroviniek o 65 %, ¢o
bol doposial’ najvacsi uspech. Tato spolocnost’ zaregistrovala narast predaja
uz tyzdenn po odvysielani premiéry o trojnasobok a 0 hiekol'ko mesiacov
neskor, ked’ sa film premietal uz vo vyse 800 kinach, sa zacali predévat’
po celej zemi. Dnes je uz bezne vyuzivanym nastrojom marketingovej

% http://weby123.net/je-product-placement-ucinny-fakty/
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komunikacie, ktory sa postupne uplatiiuje vo vécSine krajinach. Znacky
a diela sa postupne stavaji neoddelitelnou sucastou vo filmoch, knihach,
pocitatovych hrach, zivych vysielaniach a predstaveniach. V Amerike je
bezné, ze 15 % celkového rozpoctu na film pokryva prave product
placement. Ten sa mdze dokonca vyskytovat' ako priama stcast’ deja, ako
tomu bolo vo filme ,,Dakujeme, Ze fajéite.”, kde lobista pre cigaretovy
priemysel prisiel za producentom a ponukol mu 40 miliénov, ak si hlavny
hrdina po sulozi zapali cigaretu istej znacky. Mdze sa dokonca objavit aj
priamo Vv nazve filmu ako tomu v pripade ,.Diabol nosi Pradu.” Prikladov
pre vyuzitie product placementu je nespocetné mnozstvo za typické
a nezabudnutelné sa vSak povazuje ,,bondovka“ Zlaté oko zroku 1997
a auto agenta 007, ktorym bolo BMW Z3, spolo¢nost’ producentom filmu
vyplatila rovnych 100 miliénov dolarov, ale vyplatilo sa, pretoze na tento
druh automobilu bol po odvysielani taky dopyt, Ze sa na ne musel robit’
poradovnik. Niektori vyrobcovia dokonca vyuzivaji iba samotny efekt
product placementu, ako to bolo v pripade spolo¢nosti Avon, ktora
po odvysielani najnovsej Casti ,,bondovky” uviedla na trh novy parfum
pod nazvom Bond Girl 007.

V slovenskej a ceskej filmovej produkcii sa mdzeme s product
placementom stretntit’ vo filme od mladej reZisérky Katariny Sulajove;
,,O dve slabiky pozadu® (2005), kde sa objavili napriklad znacky Milsy,
Citroen, Kofola, IBM alebo Music Box. Naopak negativne reakcie vyvolal
film Juraja Jakubiska ,,Post Coitum®, v ktorom sa objavilo asi 40 znaciek
(napr. Durex, Whirpool, Avon, Seznam, Panasonic, Nikon, Skoda...),
pri¢om spolocnosti pokryli 25 % néakladov na film, ale film sa zda znackami
prepchaty a ich samotné umiestnenie do deja nevyznelo prirodzene. Z tych
Ceskych sa dobre ukazali filmy ,,Snowbord’aci a ,,Raftaci®, v ktorych sa
objavila $portova znacka Burton. Kvoli nedostatku financii nie je slovenska
kinematografia rozvinuta tak, ako by tvorcovia chceli. | ked” existuju filmy,
ktoré boli nakritené aboli aj relativne uspesné, neposkytuji vhodny
priestor pre product placement, pretoze ide o filmy s historickou tematikou,
akymi boli Janosik, Lietajuci Cyprién, alebo Bathory.

V sucasnosti sa moézZzeme stretnut’ aj s pojmom obrateny product
placement (reverser product placement), ktory prenaSa fiktivnu znacku,
vytvorent pévodne do fiktivneho prostredia, do realneho sveta. Ako priklad
mozno uviest’ americky retazec reStauracii Bubba Gump Shrimp Co., ktory
bol otvoreny na zéklade asocicie s filmom Forrest Gump.*

4 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. 257s.
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Tab.1 Top 10 filmov s najviac umiestneniami znacdiek
Zdroj:  http://www.ezisk.sk/825/skryta-no-velmi-efektivna-propagacia-product-
placement_14830.aspx

1. |Driven 101
2. [Sex v meste (Sex and the City) 94
3. |Rick Bobby: Najrychlejsi jazdec (Talladega Nights: The Ballad of Ricky Bobby) | 90
4. [Transformers 60
5. Majstri hazardu (The Dukes of Hazzard) 58
6. [Rychlo a zbesilo (The Fast and the Furious) 57
7. [Barbershop 55
8. [Vanilkové nebo (Vanilla Sky) 53
9. |Fantasticka Stvorka (The Fantastic Four) 50

10. [Dannyho jedenastka (Ocean‘s Eleven) 42
Hudobny priemysel

Potom, ako sa product placement ukazal ako vel'mi efektivny vo
filmo-vom priemysle bolo iba otazkou ¢asu, kym sa zacne vyuzivat aj
v hudobnych videoklipoch. V dnesnej dobe, ked uz existuje nespocetné
mnozstvo webovych stranok a hudobnych stanic, kde hudbu mézeme nielen
pocuvat’, ale sledovat’ videoklip, je to celkom logické. Efekt zvySuje aj
samotna existencia internetu, kde poclty pozreti najuspesnejSich klipov
dosahujii miliény. NavySe v tomto priemysle funguje ovela viac princip
,idolov*, ktory sponzorujuce firmy moézu vyuzit’ vo svoj prospech. Ako
ukéazkovy priklad mozno uviest’ videoklip exhibicionistickej spevacky Lady
Gaga k piesni Telephone. Iba za prvé Styri hodiny videlo video 4 miliony
Pudi. Klip ma celkovii dizku 9,5 minity a obsahuje 10 umiestnenych
produktov ako napriklad Virgin Mobile.

Pocitacové hry
PocitaCové hry predstavuju pre product placement zaujimavy
potencial pre buducnost. Zakomponovanie réznych znaciek a produktov do

hier je vyhodné pre obe zucastnené strany. Pre spolocnosti, ktoré maju
zaujem o zakomponovanie ich produktu ¢i znacky do hry, vyhodu
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predstavuje fakt, Ze nejde o prili§ nakladnt zalezitost' a efekt je tym vyssi,
¢im je hra CcastejSie opakovana. Naopak pre spoloCnosti, ktoré
S pocitacovymi hrami podnikaju, je taktiez tento novy trend vitany, pretoze
dodava hram realnost. ,, Vdaka neustdle rasticemu poctu uzivatelov hier
typu Second Life (Druhy svet), rastie ponuka moznosti globalneho product
placementu v tomto segmente ovela rychlejsie, ako tomu bolo v televiznej
afilmovej produkcii.”> Najvisia spolo¢nost na poli poéitatovych hier,
Electronic Arts (EA), v aliancii so spolo¢nostou Massive Inc., ktorej
vlastnikom je Microsoft a IGA Worldwide s silnou trojkou, ktora sa
dohodla na spolocnom umiestiiovani reklam v sérii  vydavanych
pocitacovych hier.

Reality shows

Coraz Castejdie sa stretivame s tymto novym trendom v rdznych
reality shows doma aj v zahrani¢i. Ako priklad mozno uviest’ americka
sutaz American Idol, kde jednym z hlavnych sponzorov bola spolo¢nost’
Coca-cola. Porotcovia aj sutaziaci pili napoje z poharikov prave s jej
logom, dokonca porotcovia sedia na sedacich supravach, ktorych zaoblené
tvary napadne pripominaju fl'ase tohto napoja. Celkovo je znacku Coca-coly
vidiet’ v tomto programe asi 60 % vysielacieho ¢asu.

Na Slovensku sme mohli vidiet' napoje Lucka v sutazi Hlada sa
supermodelka alebo energeticky napoj Red Bull v reality show Vyvoleny.
Momentalne si mézeme v§imnat' propagaciu banky Zuno v Adela show.
Jednou z firiem, ktoré experimentuju s product placementom, je diskontny
retazec Lidl, ktorého logo sa objavilo aj na poharoch porotcov v sut'azi
Ceskoslovenska Superstar. ,,Product placement povazujeme za zaujimavy
sposob, ako sa nasim zakaznikom prezentovat. V ramci aktudlnej kampane
sa objavujeme okrem Paneldku v Adela show a doneddvna aj v Talentmanii,
v ramci Ceskej republiky i v Ordindcii v ruzovej zdhrade. Po ukonceni
kampane prebehne vyhodnotenie, na zdklade ktorého zvazime dalsi postup
do bszticna,“6

® PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. 256s.
®http://medialne.etrend.sk/marketing-spravy/product-placement-je-povoleny-uz-rok-
experimentuje-s-nim-aj-lidl.html
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Tab.2 Porovnanie televizneho spotu a nastroja Product Placement
Zdroj:  http://www.ezisk.sk/825/skryta-no-velmi-efektivna-propagacia-product-
placement_14830.aspx
TV-Spot Product Placement
ceny sa neustale zvySuju ceny za Product Placement st vel'mi
Naklady a sledovanost’ vo vyspelych rozdielne a zavisia od druhu, rozsahu

ekonomikach klesa

umiestnenia a samotného filmu

Cielova skupina
a dosah

prostrednictvom medialnych
analyz je mozné priamo ur¢it’
cielovi skupinu a dosah

dosah sa urcuje len vel'mi tazko, ked’ze
sa vybera podl'a Zzanrov

spotrebitelia sa dramatizaciou

realistickym zakomponovanim

vnima ako obt'aZzovanie

Déveryhodnost’ | a prehnanymi sl'ubmi citia produktu spotrebitel’ nevnima do takej
Casto ovplyviovani miery ovplyviiovanie
. trebitel kl X L L
sustredenost’ Spo,rebl ol sata rekdamu vzhl'adom na zaujem o film je aj
EVN nesustredi, ked’ze ju Casto , s . ,
a ucast ststredenost’ spotrebitel’a vysoka

ostatné dovody

spotrebitel’ moze prepinat’,
konkurenéné produkty sa pri
exkluzivite v programe vobec
neobjavia

prepinanie spdsobi prerusenie celého
deja, konkurenéné produkty mozu byt
propagované uz v nasledujiicom spote,
sekvencie filmu/programu mézu byt
vyuzité ako reklamny spot alebo na

printovt reklamu

Legislativna uprava

V maji 2007 bola na pdde Eurdpskeho parlamentu schvalena
dohoda
o novelizacii smernice ,,Televizia bez hranic®. Smernica by mala uvolnit
pravidla pre umiestiiovanie produktov. Clenské krajiny EU mozu povolit
tento druh reklamy vo filmoch, seridloch, Sportovych a zabavnych
programoch l'ahsieho zanru, avSak na zaciatku ako aj na konci relacie musi
byt jasné upozornenie na umiestnenie vyrobku. PP nesmie byt pouzity
v detskych programoch, dokumentoch a spravodajstve.

Prezident Gasparovi¢ podpisal novelu zakona o vysielani a
retransmisii, kedy prvykrat v slovenskej legislative zadefinovala a urcila
pravidla pre ,umiestiiovanie produktov”’ v televiznych programoch. S
Gi¢innostou od 15. decembra 2009.” Pre product placement, ktory umoznila
novela zakona o vysielani a retransmisii, platia viaceré obmedzenia okrem
vymedzenych typov programov, v ktorych sa mézu znacky za odplatu
umiestiiovat, musia televizie na pritomnost’ product placementu upozornit’.

"http://medialne.blog.etrend.sk/redakcny/2009/11/25/product-placement-v-televiziach-legalny-
konecne
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Tato forma reklamy tiez nesmie priamo podporovat’ nakup produktov
asluzieb. Licencna rada zatial skonStatovala porusenie pravidiel iba
V pripade, ked’ televizia na product placement dostatocne neupozornila.
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NAKUPNE ROZHODNUTIE OVPLYVNUJE
10 FAKTOROV. FAKTOROVA ANALYZA
SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA

Consumer behaviour is affected by 10 factors.
Analysis of factors affecting consumer behavior

Veronika Hrabackova — Miroslav Sabo

Abstrakt

Ciel'om prispevku je prezentovat’ zavery prieskumu, ktory je zamerany na
analyzu faktorov ovplyviiujicich spotrebitel'ské spravanie. Vysledné
faktory vychadzaji z 28 hodnotiacich vyrokov o postojoch k nakupnému
rozhodovaniu pri ndkupe vyrobku. Prieskumna kvotovana vzorka 1 000
dava dostato¢ny obraz o jednotlivych faktoroch, ich vahe, ako aj o
rozdieloch medzi pohlaviami. Statistickd analyza zahffia Mann-Whitneyho
test a faktorova analyzu.

Kriacové slova
Spotrebitel'ské spravanie, nakupné rozhodnutie, faktory ovplyviujice
nakupné rozhodnutie, faktorova analyza

Abstract

The aim of this article is to present the results of the survey focused on the
analysis of factors affecting consumer behavior. The resulting factors are
based on 28 evaluation statements on attitudes regarding buying decision
when buying a product. Exploratory quota sample of 1,000 gives us
satisfactory picture of individual factors, their weight and outlines the
gender differences as well. Statistic analysis includes Mann-Whitney test
and factor analysis.

Key words

consumer behavior, buying decision, factors affecting buying decision,
factor analysis

126



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Uvod

Spektrum spotrebitel'skych pristupov v ndkupnom rozhodovacom
procese je pomerne Siroké a odvija sa od typu nakupného rozhodnutia.
Jednotlivé urovne pristupu spotrebitel'a k rieSeniu nakupného rozhodnutia
ovplyvituje ako charakter produktu, vplyv Casu, tak aj zainteresovanie pri
nakupe. Spotrebitel’ pri svojom rozhodovani prechadza niekol'’kymi krokmi,
pricom v kazdom kroku ho ovplyviiuju ako interné, tak aj externé vplyvy.
K zédkladnym  faktorom, ktoré ovplyviiuju  spotrebitela, patria
psychologické, kultirne a socialne determinanty. V ramci spotrebitel’ského
vyskumu st tieto, vel'mi tazko definovatelné aich odkrytie vyzaduje
sofistikované pristupy. Samotny spotrebitel’ si nie je vzdy vedomy celého
svojho procesu rozhodovania a vyberu. K pomerne jednoznaénej$im
alahsie definovatelnym  faktorom ovplyviujicim  spotrebitel'ské
rozhodnutie patria marketingové stimuly. V kone¢nom dosledku su to prave
stimuly, ktoré v ramci Sirokej ponuky na trhu pomadhaji posunut
spotrebitela v koneénom rozhodnuti, ¢ uz kratkodobo — vplyvom
predajného miesta a propagacie, alebo z dlhodobého hladiska — ucenie
prostrednictvom reklamy. Cielom $tadie je odkryt, definovat’ a porovnat
faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské rozhodnutie z kratkodobejSieho
hladiska ako z pohladu celej populacie, tak aj v ramci rozdielov medzi
pohlaviami.

1 Material a metodika

Cielom primarneho prieskumu bolo zistit', aké faktory ovplyviuja
slovenskych spotrebitelov v nakupnom rozhodnuti. Vzorka je tvorena
zamernym vyberom podl'a kvétnych znakov, priCom vel'kost vzorky 1 000
zabezpeCuje mozné zovSeobecnenie na celil populdciu SR. Odkrytie
faktorov bolo realizované pomocou hodnotenia vyrokov, ktoré zahriali ako
racionalne faktory rozhodnutia, tak aj faktory emocionalne. Dotaznik
obsahoval 28 tvrdeni s hodnotiacou ordinalnou $kalou od 1 do 5 a zdkladné
demografické premenné, ktoré pozostavali z identifika¢nych znakov. Skala
bola stanovena hodnotenim 1 — Uplne sthlasim, 2 — skér sthlasim, 3 —
neviem, az po 5 - uplne nesuhlasim.
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Tab.1 Metodika prieskumu
Zdroj:  Vlastné spracovanie

Typ prieskumu * Kvantitativny reprezentativny prieskum

Zakladny subor * Populacia SR vo veku od 15 do 79 rokov

Velskot vzorky * 1000 respondentov

* Kvétny vyber, kvétne znaky: pohlavie, vek,

Viber vzorky prijem, vzdelanie, kraj, velkost sidla

Metdda * Omnibusovy prieskum - osobné dopytovanie

Analyza tudajov » deskriptivna a viacrozmerna Statistika

2 Vysledky

Vyroky tykajuce sa nakupného spravania vychadzali jednak,
z mozného ovplyvnenia jednotlivymi nastrojmi marketingového mixu,
rovnako ako aj z moznych nauéenych postojov spotrebitel'ov. Ciel'om bolo
zahrnit moznosti ovplyvnenia, prameniace z miesta predaja, ako aj z
externych vplyvov. Zpohladu miery racionality a emocionality
spotrebitel'ského rozhodnutia sme sa snazili odkryt’ racionalne pohnutky,
zaloZzené predovsetkym na ekonomickom, casovom, ¢i zdravotnom
hladisku a emocionalne pohnutky, ktoré boli reprezentované predovsetkym
naladou, pacivostou, ¢i atmosférou.

Ako mozeme z priemernych odpovedi hodnotenia samostatnych
vyrokov vidiet, slovenskych spotrebitelov najviac ovplyviiuje trojica
faktorov: rychlo a pohodlne, kvalitne, prijemné a Cisté prostredie. Naopak
faktory ako zlozenie vyrobkov, environmentalistika, ¢i novinky nepatria
k faktorom, ktorymi by sa slovensky zakaznik nechal vo vdé$ej miere
ovplyvnit. Rovnako pri hodnoteni samostatnych vyrokov mézeme sledovat,
7e cena je pre spotrebitela podobne dolezitd ako kvalita, priCom vacsina
spotrebitel'ov ostava verna odskusSanej a overenej znacke.
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Tab.2  Priemerné hodnoty vyrokov
Zdroj:  Vlastné spracovanie

Priemernd Priemernd

Vyroky tykajuce sa ndkupu vyrobkov hodnota |Vyroky tykajice sa nékupu vyrobkov hodnota
len tam, kde je Eisto a poriadok 1,736285 |Casto si necham poradit od predavacky 2,237729

Zéle#i mi na prijemnom prostredi pri nakupe 1,853705 |Pri nkupe ma ovplyvnia letaky. 2,240616
Snazim sa nakupovat rychlo a pohodine 1,859480 [VécSinou kupujem produkty mojich obltibenych znatiek 2,261790
Moje nakupovanie vystihuje: kvalitne pre rodinu 1,875842 [Ré&d skusam nové vyrobky 2,267565
Pri povani sa snaim hlavne usetrit 1,943215 |Sledujem zdravotnu a t 2,291627
Moje nakupovanie vystihuje: kupujem, kde to mam najbliz3ie 2,027911 |Pri nakupe dlho porovnavam jednotlivé vyrobky 2,322425
Pri isa jem na mieste podfa ponuky 2,051011 |Radsej kupujem znagkové vyrobky, ktoré st kvalitnejsi 2,348412
Aksa jem medzi dvoma vyrobkami, kipim ten v akcii 2,066410 |Vzdy kipim ten jsi vyrobok 2,483157
Kupujem len overené a vyskisané 2,089509 |Pravidelne sledujem novinky a rad skisam novinky 2,550529
Vidy 4vam ceny podobnych vyrobkov 2,008171 |Pri nakupe obleéenia ma éasto ovplyvni tovar vo vyklade 2,562079
[ fiujem kvalitu pred cenou 2,109721 |Casto kupujem podfa nélady 2,578441
Ostévam verny Us; znacke 2,186718 |Pri rovnakych pre végsinou siahnem po produkte s krajsim obalom| 2,590953
Casto ma ovplyvni dizajn vyrobku 2,223292_ |Pravidelne pozerém zlozenie in vyrobkov 2,653513
Casto ma pri nakupe ovplyvni samotné atmosféra v predajni 2,225217 | Eco znatky a znatky, ktoré chrania Zivotné prostredie 2,805582

Dizajn vyrobku, ¢i nalada, alebo spotrebitel'ské rozpolozenie st
faktory, ktoré spotrebitel prezentuje ako menej dolezité a malo
ovplyvitujuce v ramei nakupného rozhodnutia. Rovnako ako vyklad, ktory
spotrebitel’ hodnoti ako menej vyznamny, na rozdiel od samotnej atmosféry
v predajni. VSetky uvedené faktory st vSak do istej miery vnimané
rozdielne muzmi a zenami. Vo vSeobecnosti, odliSnost’ v pristupoch
jednotlivych pohlavi k ndkupnému spravaniu je identifikovatel'na, ako
z ekonomického pohladu, samotnej zainteresovanosti, narokov na
informac¢né zdroje, tak aj emocionalneho pristupu.

V ramci hodnotenia skimanych faktorov, ovplyviujicich
spotrebitel'ské spravanie nas zaujimalo, v ktorych premennych (Cize
faktorov) mozu byt signifikantné rozdiely medzi pohlaviami. Na zistenie
uvedenych javov sme pouzili neparametricky Mann — Whitneyho test.
V nasledovnej tabulke uvadzame p — hodnoty pre pripad obojstranne;j
alternativy. Ako mézeme z p - hodnét vidiet', nulova hypotézu o rovnosti
v hodnoteniach muzov a zien zamietame (na hladine vyznamnosti 0,05)
Vv Sestnastich pripadoch.
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Tab.3 Rozdiely medzi pohlaviami
Zdroj:  Vlastné spracovanie

Vyroky tykajtce sa nakupu vyrobkov p-hodnota Vyroky tykajuce sa ndkupu vyrobkov p-hodnota
Vzdy porovnavam ceny podobnych vyrobkov 1,16E-17 |Up fiujem Eco znatky a znacky, ktoré chrania Zivotné prostredie 0,019602
Pravidelne pozeram zloZenie potravinarskych vyrobkov 1,64E-13 |Pri nak i sa rozhodujem na mieste podla ponuky 0,034839
Pri ndkupe oblegenia ma &asto ovp\yvm tovar vo vyklade 1,12E-11 |Pravidelne sledujem novinky a rad skidam novinky 0,067064
Sledujem zdravotnd avadi 9,50E-11 |SnaZim sa nakupovat rychlo a pohodine 0,086308
Pri ndkupe dlho porovnavam podobné vyrobky 1,60E-10 |Casto ma pri ndkupe ovplyvni samotnd atmosféra v predajni 0,132850
Moje nakupovanie vystihuje: kvalitne pre rodinu 1,90E-06 |Moje nakupovanie vystihuje: kupujem, kde to mam najblizsie 0,198978
Pri ndkupe ma ovplyvnia letaky 5,70E-06 |Casto si necham poradit od predavacky 0,216360
Ostdvam verny (3anej znatke 9,61E-06 |Réd skisam nové vyrobky 0,250997

len tam, kde je ¢&isto a poriadok 9,81E-06 |Casto kupujem podta nalady 0,601243
Zalezi mi na prijemnom prostredi pri ndkupe 1,45E-05 |Pri rovnakych produktoch védésinou siahnem po produkte s krajsim obalom | 0,667141
Pri nakupovani sa snazim hlavne u3etrit 0,003964 |Uprednostiiujem kvalitu pred cenou 0,682806
Vidy kiipim ten najlacnejsi vyrobok 0,008206 |Radsej kupujem znackové vyrobky, ktoré st kvalitnej&i 0,724128
Ak sa jem medzi dvoma vyrobkami, kipim ten v akcii | 0,012958 |Kupujem len overené a vyskugané 0,835277
Vicinou kupujem produkty mojich obltibenych znagiek 0,016477 |Casto ma ovplyvni dizajn vyrobku 0,960908

Pre lepSiu vizualizdciu vahy jednotlivych rozdielov medzi
pohlaviami sme zvolili aj in0 metodu. Porovnali sme rozdiely
v pocetnostiach  odpovedi (intuitivne plati, Ze ¢im st rozdiely
Vv pocetnostiach odpovedi u muzov a zien vacsie, tym vécsie st aj rozdiely
medzi ich hodnoteniami) a vysledok nasledne normovali do intervalu <0,1>.
Stupnica oznacuje percentualny rozdiel v hodnoteni jednotlivych vyrokov.

Rozdiely medzi pohlaviami
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Graf 1  Rozdiely medzi pohlaviami
Zdroj:  Vlastné spracovanie v programe R
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Vysoké rozdiely medzi pohlaviami zaznamenavajt ako racionalne,
tak aj emocionalne faktory. V nasledovnych grafoch mézeme vidiet’ krivky
pre jednotlivé pohlavia. Pri grafickej vizualizéacii sme vynechali hodnotu 3 —
neviem (dovodom je, ze tato formu odpovede nemusia vzdy zvolit' len
respondenti, ktori vdhaju medzi sthlasim a nesuhlasim, ale aj respondenti,
ktori nerozumejii otdzke alebo sa im nad odpovedou nechce dlhsie
premyslat’ a v takom pripade dostdvame skreslené vysledky). Prvych pét
vyrokov vykazuje vysoku mieru rozdielov medzi muzmi a Zenami, pricom
si mézeme vSimnut’ ostrejSie krivky v hodnoteni zien. Predpokladom je, Ze
zeny maju v hodnoteni vyrazne silnejsiu zainteresovanost’. Prvé Styri grafy
prezentuju skor racionalne hl'adisko pri nakupnom rozhodnuti.
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Spoloénym menovatelom pre tieto Styri faktory je starostlivost’
S obetovanim ur¢itého Casu pre co najkvalitnejSie a najlepSie nakupné
rozhodnutie. Vo vSetkych Styroch grafoch mézeme vidiet' vyssi suhlas zien
s tymto vyrokom. Tato preciznost’ je skor v kompetencii zien, ako muzov.
Nepodstatnym, pre muzov je najma sledovanie zloZenia vyrobkov.

Z pohl'adu emocionalnych faktorov, je ovplyvnenie vykladom
jedingm najvyraznej$im faktorom v ramci rozdielneho vnimania medzi
muzmi a Zenami.

Ovplyvriuje ma tovar vo vyklade
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500 800

Potemost’
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10

/

0
1

Hodnotenie respondenta

Graf 6  Vykreslenie rozdielov medzi pohlaviami pri emocionalnych faktoroch
Zdroj:  Vlastné spracovanie v programe R

3 Faktorova analyza

Cielom stadie je determinovat jednotlivé faktory, ktoré
ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie a urcit’ ich vahu. Pomocou faktorove;j
analyzy sme posudili Struktiru vztahov a korelaciu medzi sledovanymi
premennymi. Znizenim dimenzie dat, s o najmensou stratou informacie
sme vytvorili nové premenné, ktoré reprezentuju hlavné faktory
ovplyviiujuce spotrebitel'ské spravanie. Na urcenie optimalneho poctu
kone¢nych faktorov sme pouzili jednu z najnovSich metdd, tzv. Horn's
Parallel Analysis (PA), ktord urcila 12 faktorov, ako optimum pre vysledky
faktorovej analyzy. Na nasledovnom grafe mézeme vidiet vizualiziciu
faktorov s ich korelaciami s povodnymi premennymi.
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Graf 7 Vizualizacia faktorov s ich korelaciami
Zdroj:  Program R s pouzitim linku addictedtor

Velkost’ bodu v jednotlivych faktoroch zodpoveda vyznamnosti
korelacie a farba priamej (Cervend) respektive nepriamej (modra) zavislosti,
pricom si faktory zachovavaji rozdielnost medzi skupinami premennych.
Pri faktoroch s viacerymi premennymi sme vyberali t4, ktord je
najlogickejs§im reprezentantom urcitej dimenzie premennych. Z hl'adiska
vyslednej interpreticie sme pdovodné premenné vychadzajiice z 28
postojovych vyrokov redukovali na 10 zakladnych unikéatnych faktorov
(ked’ze posledné dva faktory mali pomerne nizke korelacie s povodnymi
premennymi a takisto boli tazko interpretovatelné), ovplyvitujicich
kone¢né ndkupné rozhodnutie. Treba si uvedomit, ze faktorova analyza
nezoradi faktory podla ich dolezitosti, ale podla toho, s kolkymi
premennymi koreluju, ¢o zvyhodnuje podobné otdzky. Nasledne sme
preratali k jednotlivym faktorom vahu, priemernu odpoved respondentov
v danom faktore. Vysledky priemernych hodnét unikatnych faktorov
ovplyvnili poradie dodlezitosti vplyvov pri nakupnom rozhodnuti. Tento
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vysledok povazujeme za relevantnej$i, ako samostatné vyroky, nakolko
odkryva skryté, nepozorovatelné premenné a zuzuje viacrozmernost
postoja.

Tab.4 Priemerna hodnota pre unikatne faktory
Zdroj:  vlastné spracovanie

Priemernd

Faktory ovplyvnujlice ndkup hodnota
kvalita vyberu 1,79
ponuka ako impulz 2,05
wom 2,08
cena 2,16
imidZ znacky 2,22
atmosféra predajne 2,22
Zvyhodnenie 2,32
dizajn 2,45
inovacia 2,55
Eco 2,58

Ako mozeme vidiet z hodndt, najviac ovplyviiuje spotrebitelov
pri ndkupe kvalita vyberu, ktord v sebe zahina ako naroky na kvalitu
produktov, tak aj na kvalitu predajného miesta. Z hl'adiska marketingu je
dolezity postreh upustenia od benefitu ceny, ako zakladného nastroja
ovplyvnenia pri kiipe vyrobkov a vratenia sa k benefitom kvality ponuky.
Druhym, stale silnym faktorom ovplyvnenia, je ponuka na mieste predaja,
vV danom case, ktord moze vyustit' do impulzivneho ndkupu. Doporucenie, i
uz predajnym personalom, rodinou alebo referenénou skupinou vykazuje
tiez mierne silnejSi vplyv na nakupné rozhodnutie, ako samotnad cena.
Ambivalentny vztah maju zatial’ spotrebitelia k inovaciam, novinkdm, ako
aj knovym pristupom vramci spolocenskej zodpovednosti, ¢ Eco
vyrobkom. Sila tychto faktorov zatial nie je dominantna pri rozhodovani
0 nékupe.
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Zaver

Stale sledovanie trendov v zmenach spotrebitel'ského rozhodovania
je velmi dolezitou sucastou marketingu. Samotné vyskumy
spotrebitel'ského spravania sa vyznaCuji ndrocnostou na identifikaciu
jednotlivych premennych. Spotrebitel’, nielen Ze nevie o vSetkych faktoroch
suvisiacich s kone¢nym ndkupnym rozhodnutim, ale interpretacia méze byt
zo strany spotrebitela dost zlozitd. Faktorova analyza umoziuje
z pocetnych hodnotiacich vyrokov vygenerovat zakladné dimenzie,
vyuzitim ktorych mozno interpretovat’ javy, ktoré nie st priamo meratel'né.
Vysledné faktory teda predstavuji kombinaciu vplyvov jednotlivych
premennych.
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ULOHY A FUNKCIE VEREJNOPRAVNYCH MEDI{
VCERA A DNES

Tasks and functions of public media
in temporal perspective

Eva Javorska

Abstrakt:

Definovanie uloh a funkcii akejkol'vek institucie je zakladom pre overenie
funk¢nosti daného objektu v praxi. Inak tomu nie je ani v pripade
verejnopravnych vysielatelov. Ak chceme v sucasnosti rozpravat' o ich
fungovani pripadne nefungovani, musime sa pozriet na Uplné zaklady
verejnopravneho systému a s nim stvisiace utlohy a funkcie, ktoré musi
plnit’.

Kricové slova:
ulohy, funkcie, verejnopravne médium

Abstract:

Definition of functions and tasks of any institution is fundamental for its
functional verification in practice. Identical principle is in case of public
broadcasters as well. To verify their actual functionality it is necessary to
understand basis of PBS system (Public Service Broadcasting) and its
functions and tasks required.

Key words:
tasks, functions, public medium

Funkcie verejnopravnych médii

Jednotlivé funkcie médii vznikli zo vSeobecnej kategorizacie
medidlnych aktivit, ktord vznikala v zavislosti od typu usporiadania
spoloc¢nosti, kultarneho kontextu a socidlnych, politickych a ekonomickych
podmienok. Vd’aka definicii zdkladnych funkcii vieme presnejSie hovorit’ o
fungujtcich a nefungujicich médiach. V pripade, ak média tieto funkcie
nenapliaju, ¢ize nefunguji, ich existencia uz nie je viac potrebnd a Ziadana.
Preto je velmi dolezité presné vymedzenie zakladnych funkcii. V sulade
s funkcionalistickou tedriou boli funkcie médii konkretizované najskor
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Laswellom (1948), ktory ich rozélenil na pozorovanie prostredia, vytvaranie
vzajomnych vztahov a prenos kultirneho dediéstva. V roku 1960 pridal

k tymto u¢inkom Wright aj zabavna funkciu. Mcquail ich rozsiril o
ziskavaciu (mobiliza¢ntl) a celkovo rozdelil funkcie médii na:

1.

Informac¢na funkcia

Na zaklade tejto funkcie médid nielen poskytuju informacie
0 udalostiach, ale naznaCuje aj mocenské vztahy a podporuju
inovacie a pokrok v spolo¢nosti.

Korelacna funkcia

Vramci tejto funkcie médid vysvetluji vyznamy udalosti,
socializuji  jednotlivcov v spolo¢nosti, poskytuji  podporu
autoritdm a normam, vytvaraju konsenzus a koordinuju izolované
¢innosti.

Kontinuilna funkcia

Tato funkcia ma za tlohu presadzovanie a udrzovanie vSeobecne
prijatelnych hodnot, ako aj vyjadrovanie dominujucej kultury
a objavovanie novych kultarnych trendov.

Zabavna funkcia

Meédia st vnimané ako zdroj obveselenia, rozptylenia, prostriedok
uvolnenia a oslabenia socialneho napitia.

Ziskavacia (agita¢na) funkcia

Ziskavanie divakov pre urcité spoloc¢enské ciele v oblasti politiky,
nabozenstva, atd’.

Graeme Burton aJan Jirak v podstate sthlasia s tymto rozclenenim
funkcii, ale minimalne v nadzvoch st jasnejSie definované, ¢o napomaha
Citatel'ovi l'ahSie si predstavit’, ¢o pod jednotlivou funkciou autori chapu.

1.

Informaé¢na funkcia

Préave tato funkcia bola prvotnou pohntitkou k vzniku akéhokol'vek
typu média. Uz nastenné mal’by staré viac ako 25 000 rokov, ktoré
sa pokladaju za prvotny prostriedok komunikacie, boli prvym
naznakom pouzitia symbolov na zdznam informacii o prirodzenom
prostredi vtedy zijucich obyvatel'ov zeme. Podobne bolo tomu tak
aj vo vyvoji reCovej komunikacie. Posun od odovzdavania
informacii kich zaznamenavaniu doSlo pri vzniku pisma.
Vynajdenim tlaciarne sa zrealizovala tGzba ludi prenasat’ tieto
informacie vicSou rychlostou a neporovnatelne vécsej skupine
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Citatelov, ¢o bolo zaviSené vznikom masovych a novych médii.
Prostrednictvom tejto funkcie ziskava publikum predstavu o
geografickej, spoloenskej a politickej existencii. Cize média
dokazu formovat’ predstavu publika o svete.

2. Zabavna funkcia
AZ nastupom masovych médii dochadza k rozvoju zabavnej
funkcie v médiach. Konkrétne o rozvoj sa zaslizila najmé
Sestdkova tlac, ktorej prvotnym cielom nebolo l'udi informovat,
ale zabavit’ a odputat’ ich tak od bezate$nej kazdodennosti, preto aj
informacie propagované tymto druhom média mali viac zabavny
askandalozny podtéon. Cize média poskytuja publiku nielen
predstavu o fungovani sveta, ale aj zabavu a rozptylenie, ¢im mu
poskytujii zdravé zabavenie a poteSenic. Na druhej strane
odvadzaju pozornost’ publika od vaznych socialnych problémov
a nerovnosti.

3. Kultirna funkcia
Na jednej strane ponukaju média materialy, v ktorych zabezpecuju
prenos kultary, na druhej strane podporuju vytvaranie masovej
kultiry na ukor subkulttr.

4. Socidlna funkcia
Prostrednictvom prezentacie spolo¢nosti, jej fungovania a zZivota v
nej, prispievaju média k celkovej socializacii publika. Prave tato
funkcia napomaha jednotlivcom stavat sa UspeSnymi Clenmi
spolo¢nosti. Okrem toho pdsobi aj preventivne, vdaka tomu, Ze
brani publiku spravat’ sa mimo spolocensky akceptovatelného
spravania.

5. Politicka funkcia
Prave vdaka moznosti médii formovat predstavu publika o
fungovani vo svete, boli média vyuzivané politickymi
predstavitelmi na Sirenie propagandistickych a ideologickych
myslienok. NavySe poskytuju aj isty druh ilizie, na zaklade ktorej
si ¢lenovia publika myslia, Ze sa podiel’aju na politickom procese.
No vd’aka schopnosti médii poukazat’ na nieco, o com spolo¢nost’
doteraz neuvazovala a urovat’ aj sposob ako na tieto témy nazerat’,
su schopné formovat nazory na politické udalosti takym
spdsobom, akym je to prijate'né pre vlastnikov médii.

Na rozdiel od tohto ¢lenenia funkcii platného pre vsetky média,

podla priekopnika projektu verejnopravneho radia a neskor aj televizie
Lorda Johna Reitha st zakladnymi funkciami tychto médii vzdelavat,
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informovat’ a zabavat’ a to prave v tomto poradi. Na rozdiel od medialnych
teoretikov Reith opomenul socialnu (korelacnt), kultarnu (kontinualnu), ¢i
politicka (ziskavaciu) funkciu a do popredia postavil vzdelavaciu. Za
najdolezitejSie povazoval tie funkcie, ktoré uspokojovali ocakavania
uzivatel'ov zaciatku 20. storoCia, ktorymi boli nieco sa dozvediet’, nieco sa
naucit’ a prijemne sa zabavit. Az neskorSia prax ukazala, ze média ponukaju
urcity obraz o fungovani vzt'ahov a spolocnosti; Ze dokdzu byt nositel'mi
hodnét, kultiry ako aj agitacnym ndstrojom pre rézne politické a iné
zaujmové zoskupenia. No aj od definicie tychto funkcii uplynulo niekol'ko
desiatok rokov, je preto potrebné prehodnotit’ ich platnost’ aj v 21. storoci.

Vzdelavanie bolo preferovanou funkciou v zaciatkoch vysielania
verejnopravnych médii. Prave preto boli do rozhlasového vysielania
Vv tridsiatych rokoch zavedené vychovné programy, ktoré pocuvalo okolo
8000 skol. Iked v dnesnej dobe prave BBC produkuje velké mnozstvo
dokumentov, ktorym by sa dalo pripisat’ plnenie tejto funkcie a hoci sa
0 podobné produkty snazila aj nasa verejnopravna televizia ( formou
dokumentov, ¢i réznych kurzov), je tato funkcia viac na okraji zaujmu
vysielatelov. Hoci v zaciatkoch povazoval Reith tato funkciu za
najdolezitejSiu, dnes vdaka existencii inych médii, ktoré dokazu
efektivnejSie vzdelavat svojich wuzivatelov sa stala tato funkcia
marginalnou.

Zakladnou funkciou, kvoli ktorej vznikli vSetky média je
informovat’. Aj Reith ju za taka povazoval, vdaka ¢omu boli Briti az do
druhej svetovej vojny najlepSie informovanymi obCanmi na svete.
V dnesnej hoc ,,preinformovanej dobe, je taktieZ nutné, aby verejnopravne
média stale plnili tito funkciu, ale ovela dodslednejSie a preciznejsie.
Ocakava sa od nich poskytovanie Sirokospektralnych informacii tykajucich
sa celého tuzemia krajiny, vSetkych menSin (narodnostnych, ale aj
socialnych) a v neposlednom rade aj zahraniénych udalosti. Urcite by sa
mali vyhybat poskytovaniu neopodstatnenych informacii za wcelom
zvySenia sledovanosti. Zakladnymi hodnotami kvalitnej informovanosti by
mali byt pravdivost a presnost; nestrannost a réznorodost nazorov;
redakcénd integrita a nezavislost’; sluzba verejnému zaujmu a poctivost’ ako
aj dodrziavanie primeranej Grovne vkusu a slusnosti.

Zabavna funkcia médii vznikla na zéklade potreby ich uzivatel'ov
odputat’ sa od kazdodennych tazkosti a problémov. O tom, Ze ide o Ziadanu
funkciu zo strany spolo¢nosti sved¢i aj vysoka sledovanost’ a pocivanost’
zdbavnych programov. Otazkou v tomto pripade ostava ¢i a do akej miery
maju verejnopravne meédia plnit’ tato funkciu? Ked’ze ide o funkciu, ktora
priamo odpoveda na potrebu l'udi v dnesnej dobe, urcite by mala byt

140



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

obsiahnuta vo vysielani. No nemala by sa stat’ nastrojom, prostrednictvom
ktorého by sa verejnopravni vysielatelia pustili do konkurencného boja.
Prave naopak mala by udrziavat uritt mieru vkusu a kultivovanosti a
nepredkladat’ ucelovo publiku vSetko, ¢o zdbavny priemysel ponuka.

Medzi dolezit¢é funkcie wurcite patri aj socidlna funkcia
verejnopravnych médii. I ked vSetky média prindsaju obraz o fungovani
spoloc¢nosti, tento obraz je ¢asto krat deformovany a neriadi sa zakladnymi
moralnymi hodnotami. Prave preto by verejnopravni vysielatelia mali
prinasat’ taky program, ktory by bol nositelom tychto hodndt a zaroven by
reSpektoval kultrnu diverzitu tej ktorej krajiny. Nevytvaral by len obraz
0 fungovani vztahov v spolo¢nosti, ale pomahal by najméi detom a mladym
orientovat’ sa v nich a odmietat’ spravanie mimo spolo¢ensky prijatelnych
konvencii. Nemali by striktne uréovat, ¢o je dobré a ¢o zI¢é, ale poskytovat
argumenty, na zaklade ktorych by k takymto zaverom dospeli jednotlivci.

Vo vysielani verejnopravnych médii by urcite mala byt’ zastupena
aj kultarna funkcia, ktord zabezpecuje nielen prenos kultury danej krajiny,
ale mdze vytvorit’ priestor pre prezentaciu réznych subkultir, ktoré nie st
zaujimavé pre komercného vysielatel'a. Ide prevazne o programy, ktoré su
adresované Specifickému publiku, kvoli comu nie st pritazlivé pre
sukromnych vysielatelov a tym padom im vysielaci priestor poskytne len
verejnopravny vysielatel’.

Politicki funkciu médii vo forme agitacie za rézne zaujmy
politikov sa spolo¢nost, ¢i predstavitelia médii snazia obmedzit’. Reithovi
sa to podarilo uz v zaciatkoch, kedy zlomil odpor Winstona Churchilla,
ktory bol zastancom vladnej kontroly BBC a po 5 ro¢nom tsili vybojoval
pre nu Statat verejnej sluzby. Ina situacia bola v ostatnych krajinach Europy,
kde sa verejnopravne vysielanie zrodilo zo Statneho. Na Slovensku k tomu
doslo v roku 1991 prijatim zakona ¢. 254 o Slovenskej televizii. Aj napriek
tejto zmene sa mnohi vladni predstavitelia nevzdali svojich snah vplyvat’ na
tvorbu verejnopravnych vysielatelov a prostrednictvom ich sluzieb
prezentovat’ vhodnym spdsobom len ur€ité politické kroky. Prave vd’aka
transformacii médii je toto ich usilie vo velkej miere obmedzené, no nie
tplne znemoznené. Dalou &astou politickej funkcie je zapajanie ob&anov
do politického procesu.

Ulohy verejnopravnych médii
Prostrednictvom realizacie uloh dochiddza k funkénému napliianiu

zakladného poslania, ktorym je v pripade verejnopravnych médii sluzba
verejnosti. V pripade televizie a rozhlasu ide o televizne a rozhlasové
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vysielanie vo verejnom zaujme. Ciastkové tilohy vychadzaju zo zakladnych
principov sluzby verejnosti, ktorych prototypom bolo BBC, ale v ramci
dokumentov Eur6pskej unie boli prispdsobené najmé nastupu komerénych
vysielatelov ako aj spoloCenskym a kultirnym zmendm. Na ziklade
rozhodnutia Europskeho parlamentu by mali verejnopravne médid prindSat’
Siroka Skalu kvalitnej produkcie vo vsetkych zanroch urCent pre celu
spolo¢nost’. V ponukanych programoch sledovanych masovym publikom
aplikovat’ kvalitativne Standardy. Nezabudat na zaujmy mensSin ako aj
roznych Casti spolocnosti napr. socialnych mensin. Poskytovat’ objektivne
anezavislé informacie a vytvarat priestor na verejné diskusiec medzi
vSetkymi skupinami a organizaciami spolo¢nosti. V neposlednom rade musi
zaruCit’ pristup k svojej programovej sluzbe celej spolo¢nosti v ramci
krajiny, v ktorej ju poskytuje. Vsetky ¢lenské Staty pristapili k snahe plnit’
toto ako aj ostatné rozhodnutia eurdpskych institucii, vd’aka ¢omu su
jednotlivé verejnopravne systémy podobné vo svojich zakladnych ulohach.
No prave vd’aka Specifikdim v jednotlivych krajinach sa aj partikularne
ulohy verejnopravnych médii liSia. V pripade nasho slovenského média,
ktorym je Rozhlas a televizia Slovenska (RTVS) su tieto ulohy definované
v zékone ¢. 532/2010 Z. z. ako aj v zdkone ¢. 308/2000 Z. z 0 vysielani
a retransmisii. VSetky uvedené tlohy mozno rozdelit do dvoch hlavnych
skupin:

1. Programova sluzba

Naplianie programovej sluzby je najzakladnejSou ulohou nielen
verejnopravnych, ale aj komerénych médii. Rozdiel je v tom, Ze zatial' ¢o
v komerénej sfére st programy vysielané za ticelom ziskania ¢o najvicsieho
pocétu divakov, ktorych nasledne ,,predavaju® reklamnym zadavatelom,
Vv pripade verejnopravnych médii ide najmi o uskutoiiovanie sluzby
verejnosti. Takto cielend programova sluzba by mala byt univerzalna
z hladiska geografického dosahu, programovo rozmanitd, tvorena
prostrednictvom kvalifikovanej pracovnej sily na zasadach redakcnej
nezavislosti, poskytujlica priestor kultirnym a umeleckym aktivitdim a mala
by zabezpecovat' rozvijanie kulturnej trovne a sirenie kultirnych hodnot
Vjednotlivych krajinach. Napliiana je prostrednictvom rdéznych druhov
programov, ktoré by mali byt zaloZzené na principoch demokracie
a humanizmu arealizované za 0Uéelom zvySovania pravneho, etického
vedomia ako aj spolocenskej dohody vo veciach verejnych s cielom
posilnenia vzdjomného porozumenia a tolerancie. Zakon 532/2010 Z. z.
0 RTVS vymedzil v oblasti programove;j sluzby tieto ¢iastkové tilohy:
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=  zabezpecenie televizneho vysielania na najmenej 2 a rozhlasového
na najmenej 4 celoplo$nych okruhoch. V stasnosti §irenych ako
digitalne vysielanie prostrednictvom spolo¢nosti Towercom;

= tvorba, vyroba a nakup programov ako aj vysielanie va¢§inového
podielu programov vo verejnom zaujme,

= vysielanie teletextu,

=  zabezpecit' regionalne vysielanie obsahujuce prispevky z celého
uzemia regionov,

= vyyroba a vysielanie programov Vv jazykoch narodnostnych mensin
a etnickych skupin zijucich na tzemi SR ako aj sociadlnych mensin
napr. nepocujtcich, pre ktorych je televizny vysielatel povinny
zabezpeCit’ aspont 1% vsetkych vysielanych programov timoc¢enim
do posunkovej reci,

= zabezpecit' prenos zdznamov zo spolocensky, kultarne, politicky,
$portovo a umelecky vyznamnych podujati,

= poskytovat priestor pre registrované cirkvi a nabozenské
spolo¢nosti na Slovensku,

= poskytnut’ priestor na politick reklamu ako aj Statnym organom na
vyzvy v krizovych situaciach.

2. Ostatné ulohy

S programovou sluzbou stvisia aj ostatné ¢iastkové tlohy RTVS
ako napriklad:

= zabezpecovanie archivu a umoznenie pristupu k nemu,

= ochrana diel a umeleckych vykonov podl'a autorského zékona,

= ucast na cCinnosti medzinarodnych organizacii pdsobiacich
v oblasti vysielania ako napr. EBU,

=  zriad'ovanie umeleckych telies a siborov,

= zriad'ovanie siete spravodajcov v Slovenskej republike ako aj
v zahranidi.

RTVS vykondva aj inu podnikatel'ski Cinnost, ta vSak musi
suvisiet’ s predmetom jej hlavnej Cinnosti a nesmie ohrozit' plnenie jej
poslania.

Na zéklade plnenia vyssSie uvedenych loh by sme mohli dospiet’
k zaveru, ¢i v stcasnosti mozno hovorit’ o funkénych, alebo nefunkénych
verejnopravnych médiach. Je vSak nutné upozornit, Zze velkd vicsSina
obyvatel'stva nepozna zakonom stanovené principy a Glohy, no napriek
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tomu ocCakava od médii urcité¢ plnenie uloh, ktoré podla nich hovoria
0 kvalite programovej sluzby. Ako poznamenal Jifi Janaéek na
Ceskokrumlovskej konferencii v roku 2008 o §tandarde kvality nehovori len
plnenie zakonom stanovenych tloh, ale aj napinanie divackych preferencii
a potrieb. Celkovo hovori o piatich faktoroch, ktoré vplyvaju na Standard
kvality televizneho a rozhlasového vysielania. Patria medzi ne priority
aciele verejnopravnej televizie samotnej, televizne Standardy, domaci
tvorivy potencial, spolocenska objednavka (divacke potreby) ako aj
disponibilné zdroje. VSetky tieto faktory vplyvaju na tvorbu programu,
ktory ich realizaciou bude plnit’ nielen zdujmy a potreby divakov, ale bude
predstavovat’ aj uznavany $tandard a kvalitu. Ked'Ze sa verejnopravne média
pod vplyvom socialnych, kulturnych a spolo¢enskych zmien neustale
formuji. Ich ulohy a funkcie musia byt definované tak, aby realne a
funk¢ne reflektovali poziadavky doby. Preto je dolezité zist'ovat’ nielen ich
existujuce ulohy a funkcie, ale aj o¢akavané zo strany divakov a na zaklade
ich syntézy vytvorit’ tlohy a funkcie verejnopravnych médii platné v 21.
storo¢i v konkurenénom komerénom prostredi.
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POROVNANIE VIZUALNYCH ZLOZIEK
ZAHRANICNEJ PRINTOVEJ REKLAMY

Comparison of visual components
in foreign print advertising

Martin Klementis

Abstrakt:

Autor sa v prispevku zaobera analyzou vizualnych zloziek zahrani¢nej
printovej reklamy. Vychadza pri tom z uz realizovaného vysku vyznamnych
zahrani¢nych autorov venujucich sa problematike printovej reklamy uz od
80-tych rokov minulého storocia. Analyza spominanych vizualnych prvkov
tlacenej reklamy a ich komparacia z pohl'adu medzikultirnych rozdielov sa
tyka krajin Spojené §taty americké, Vel'ka Britania a Franctzsko.

KPuacové slova:
print, reklama, vizual, zlozky vizualu, farba, fotografia, hrdina vizualu

Abstract:

In this contribution the author is examining different visual aspects of
foreign print advertisements. The base for the examination is previously
made research of prominent foreign authors that focus on print advertising
since the 80s . Analysis of mentioned visual aspects of print advertising and
their comparison from the multicultural differences perspective includes
work from the U.S.A., Great Britain and France.

Key words:
print, advertising, visual, visual components, color, photo, hero elements of
visual

Problematika printovej reklamy v zahrani¢i uz predstavuje
pomerne zabehnuti vednu disciplinu a jej vyskumu sa venuje mnoZzstvo
autorov po celom svete. Medzi najznamejSich svetovo uznavanych autorov
zaoberajucich sa vizualnymi zlozkami reklamy patria Bob D. Cutler a
Rajshekhar G. Javalgi, obaja profesori marketingu na Clevelandskej
univerzite v State Ohio, USA. Spolo¢ne rieSia najmid otazky vyskumu
medzindrodnej reklamy, marketingu sluzieb a nonverbalnej formy
komunikacie. Ich stadie vychadzaju v renomovanych ¢asopisoch venujucich
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sa marketingu a reklame ako Journal of Advertising, Journal of Professional
Services Marketing, Journal of Marketing Research a mnohych d’alsich. Uz
v devét'desiatych rokoch dvadsiateho storocia realizovali spolo¢ne vyskum
zamerany na analyzu vizualnych prvkov printovej reklamy medzi
Spojenymi $tatmi a Eurdpou s nazvom A Cross-Cultural Analysis of the
Visual Components of Print Advertising: The United States and the
European Community.*

Kultarne rozdiely medzi jednotlivymi krajinami sa stali vyraznym
problémom komunikovania reklamného posolstva spotrebitelovi. Silné
spolo¢nosti napriklad v Amerike boli nutené vramci medzinarodného
marketingu a rozSirovania posobenia do ostatnych krajin sveta pristapit’ k
opatreniam, ktoré pre komunikaciu zna¢ky znamenali zasadnejSie zmeny do
hotovej kreativy ako len translaciu textu. Firmy boli natené pristupit’ k
individualnym programom pre kazdu jednu strategicky vyznamnu krajinu.
Kampane si vyzadovali zvlastny pristup Specificky pre kazdua krajinu, ¢o v
pripade printovej inzercie znamenalo napriklad zvolit' charakteristicka
farebnost, velkost' inzeratu, pouzité apely, fotografie a podobne. Studia
autorov Cutlera a Javalgiho si stanovila hypotézy dotykajice sa troch
okruhov:

=

Prvky vizualu ako velkost’, farba, fotografia alebo ilustracia;

2. Proces vyuzivania psychologickych pristupov ako deskripcia,
komparacia a asociacia;

3. LCudia ako hrdinovia vizualu a to deti, star$i I'udia alebo mensiny.

Hypotézy tykajlice sa prvkov vizudlu sa opierali o uz existujuce a
prijaté tvrdenia reSpektovanych autorov a z nich potom autori stanovili 6
hypotéz (Hla, H1b, Hlc, H1d, Hle, H1f). Podl'a autorov Wellsa, Burnetta a
Moriarityho najdolezitejSou ulohou vizudlu je upttat’ pozornost. Vizual je
zaroven priestor, kde sa najlepSie odzrkadli kulturna prislusnost kazdej
krajiny (Whitelock, Chung). Reinhard a Phillips priniesli do procesu
poznatky o najzasadnejsich rozdieloch medzi inzerciou v Spojenych Statoch
(USA) a Velkou Britaniou a to vo velkosti zobrazenia ceny, Beniger a
Westney o pouziti ilustracii a Rossiter o vztahu (pomere) medzi vel'kostou
obrazku a mnoztve textu. Hypotéza Hla bola stanovend: Velkost' vizualu
bude zavisla od krajiny. Viac ako 90% magazinov v USA bola tlacena
farebnou tlatou namiesto Cierno-bielej tlade, ¢o vyplyvalo z viac

L CUTLER, B. D, JAVALGI, R. G.: A Cross-Cultural Analysis of the Visual Components of
Print Advertising: The United States and the European Community, IN: Journal of Advertising
Research, January/February, 1992.
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konkurenéného prostredia, ako bolo v tej dobe v Eurdpe. USA minala na
propagaciu v priemere 397$ na jedného ¢loveka, zatial’ o Velka Britania
114$ a Francuzko len 59$% Z toho vyplyvala hypotéza Hlb: Frekvencia
pouzitia Cierno-bielej inzercie bude zéavisla od krajiny. Moriarity tvrdil, Ze
vzhl'adom na redlne zasiahnutie spotrebitela reklamou vyuziva americka
reklama viac fotografie ako ilustracie. Tento fakt dokézal aj vyskum, kedy
az 97% printovej inzercie v USA pouzilo na zobrazenie realnu fotku
namiesto ilustrdcie. Eurdpske agentiry v tej dobe vyuzivali ilustracie pre
ich umelecki metaforu a moznost kreativneho prispdsobenia. Hypotéza
Hlc znela: Frekvencia vyuZitia fotografie vo vizualy bude zavisla od
krajiny. Styl americkej reklamy bol vzdy povazovany za “hard sell” (silno
predajny) a priamy naproti ostatnym krajinam, ktoré reklamu cielili
neosobne a mikko (“soft sell”’) (Lannon, Reinhard, Phillips). Vyraznou
¢rtou hard sell reklamného $tylu bolo a plati to dodnes, Ze hrdinom vizualu
je vzdy produkt. Takato orientacia na produkt znamena, Ze sa vo vizualy
objavuje CastejSie a vo vic¢Som rozmere. Hypotézy Hld a Hle boli
stanovené: Frekvencia zobrazenia produktu bude zavisla od krajiny.
Velkost' produktu bude zavisla od krajiny. Reinhard a Phillips boli tiez
Sokovani priamost'ou americkej reklamy, pretoze Britska reklama nezvykla
spominat’ cenu v centre vizualu. Hypotéza HI1f znela: Zobrazenie ceny vo
vizualy bude zavislé od krajiny.

Hypotézy vztahujice sa k druhému okruhu problematiky
kultarnych rozdielov medzi USA a $taitmi Eurdpy sa dotyka vyuzivania
psychologickych pristupov (apelov). Moriarity skGimal, Ze americka
reklama vyuziva viacero vizualnych komunikaénych pristupov ako su
deskripcia, asocidcia, metafora alebo storytelling (rozpravanie pribehov).
Vyskumy ukazali ze 21% reklamy v USA vyuziva proces deskripcie
(vysvetlovania), 22% pristup asocidcie (s nejakou osobou), 10% vyuzivalo
metaforu a len 2% esteticky (umelecky) pristup. To dokazuje aj styl
reklamy v USA, ktory je viac priamy, ako v inych krajinach a teda vyuziva
viac pristup deskripcie a asocidcie, ako metafory alebo umeleckého
stvarnenia (Moriarity). Hypotéza H2a preto znie: Frekvencia vyuzitia
deskripcie produktu bude zavisla od krajiny. Komparativna (porovnavacia)
reklama je d’alSou priamou formou reklamy a v USA sa vyuziva uZ do
sedemdesiatych rokov. Ciselne sa jej pouzitie pohybuje medzi 8% (Jackson,
Brown, Harmon) az 25% (Swayne, Stevenson). Hypotéza H2b znie:
Frekvencia pouzZitia porovnavania produktu bude zavisla od krajiny. Proces

2 CUTLER, B. D, JAVALGI, R. G.: A Cross-Cultural Analysis of the Visual Components of
Print Advertising: The United States and the European Community, IN: Journal of Advertising
Research, January/February, 1992.
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symbolického stvarnenia produktu bol charakteristicky pre Velku Britaniu
(Lannon). Tu sa objavoval najcastej$ie vo forme humoru. Iné krajiny, ako
napriklad Francuzko, sa vyznacovalo vyraznym vplyvom umenia, mody a
vysokého spoloCenského statusu. Z toho vyplyva hypotéza H2d: Frekvencia
vyuzitia symbolického stvarnenia reklamy bude zavisla od krajiny.

Tretim okruhom skimania bola hypotéza vyobrazenia I'udi ako
hrdinov vizualu. USA ako krajina, ktorda v minulosti absorbovala
imigrantské skupiny viac ako krajiny Europy, logicky viac vyuzivala
zobrazenie minorit (mensin) aj v reklamnych vizualoch (Snuggs, Qualls).
Americka reklama tieZ zacala skor so zobrazovanim Zien na propagacné
ucely (Sexton, Haberman, Leigh, Rethans, Whitney) a rovnako tiez so
zobrazenim star$ich I'udi v reklame (Greco). Hypotézy H3a, H3b a H3c teda
zneli: Frekvencia zobrazenia minorit vo vizualoch bude zavisla od krajiny.
Frekvencia zobrazenia starSich I'udi bude zavisla od krajiny. Frekvencia
zobrazenia deti bude zavislad od krajiny. S tym, kto prezentuje v reklame
dané produkty, suvisi este jeden faktor, ktorému sa venoval autor Ryans a
to, ¢i zobrazované produkty st tovarmi dlhodobej alebo kratkodobej
spotreby. Hypotéza H4 znie: Mix produktov prezentovanych v magazinoch
bude zavisly od krajiny.

Ako byva pravidlom, kazdy vyskum dopredu predpoklada urcity
vysledok, ktory sa formulovanim hypotéz verifikuje. Vyskum autorov
Cutlera a Javalgiho s nazvom Medzikultirna analyza vizualnych prvkov
printovej reklamy Spojenych 3tatov americkych a krajin Eurdpy® tak
dopredu predpokladala, Ze medzi krajinami USA, Velka Britinia a
Franctzko rozdiely v printovej reklame si. Z analyzy vizualnych prvkov
vyskum predpokladal, ze Spojené §taty americké sa vyznacuju vAacSim
vizualom, vyraznejSim vyuzitim farieb, va¢$im vyuzivanim fotografii a
CastejSie produktovo orientovanym vizualom s castejSie zobrazovanou
vyraznou cenou produktu. Z pohl'adu zvolenych psychologickych apelov sa
bude castejsSie jednat' o deskripény model, porovnavaci pristup, asociacny
pristup, menej symbolicky a umelecko ponaty. Cudia vo vizualy budi viac
prezentovat’ minority, starSich I'udi a deti.

Metodika vyskumu vychadzala z obsahovej analyzy konkrétnych
spoloCenskych printovych médii - magazinov a casopisov. Obsahova
analyza tvorila relevantny nastroj marketingového vyskumu vratane
reklamy a tiez medzinarodnych odliSnosti (Kassarjian, Wheeler). Parovacia
technika jednotlivych titulov tvorila zdklad pre selekciu magazinov, aby

8 CUTLER, B. D, JAVALGI, R. G.: A Cross-Cultural Analysis of the Visual Components of
Print Advertising: The United States and the European Community, IN: Journal of Advertising
Research, January/February, 1992.
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boli skimané tituly rovnocenné a vnimané spotrebitelom v kazdej krajine
rovnako. Trh magazinov v USA bol v Case realizovania vyskumu $irsi ako
pri eurdpskych krajinach, preto bolo nutné jednotlivé tituly kategorizovat
(biznis, spolocenské, damske). VSetky vybrané tituly mali populdrny
charakter a reprezentovali danu skupinu. Analyzovali sa primarne
celostrdnkové inzercie a vyhodnocovanie vyskumu prebichalo vzdy po
dvoch expertoch, z ktorych jeden bol doméaci a druhy zahrani¢ny. Tituly
vychadzajce v kazdej z krajin boli porovnavané pri vsetkych rovnako (napr.
zensky Casopis Vogue a spolocensky magazin Reader’s Digest), ostatné si
uz hladali na trhu substitity. Presny zoznam titulov v jednotlivych krajinach
zobrazuje tabul’ka 1.

Tab.1 Selekcia skiimanych titulov

Typ magazinu Velka Britania Francuzsko USA
=l The Economist L"Expansion Business Week
Euromone Fortune Fortune
y Lepoint
Spolocenské Reader’s Digest Reader’s Digest
The Sunday N
. . Sel Reader’s Digest
Times Magazine . -
Le Figaro Int. Time
The London Paris Match
Ilustrated News
Zenské Vogue
Marie Claire Vogue I\:/;r%?le Circle
Woman & Home g y
. Glamour
Selfridges
Pocet
skimanych 204 257 339
reklam
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Meranie vyskumu sa sustredilo na komponenty vizualnych
principov reklamy, ktoré sa dotykali tychto bodov:

NogamMwDdDE

symboliky,

Velkost vizualu v centimetroch Stvorcovych,
Zobrazenie fotografii a ilustracii vo vizuély (alebo oboch),
Cierno-biele zobrazenie reklamy alebo farebné,
Zobrazenie produktu vramci vizudlu,

Aku vel'kost dosahoval produkt v centimetroch Stvorcovych,
Zobrazenie ceny produktu,
Vyuzity psychologicky apel deskripcie, komparacie, asociacie,

8. LCudia zobrazeni vo vizuali (minority, star$i l'udia, deti).

Dolezitym faktorom vyskumu bolo rozdelenie produktov podla
produktovej kategorie na produkty dlhodobej alebo kratkodobej spotreby
(tabulka 2). Konkrétne data a zaroven ddkaz, preco je potrebné riesit
otazku produktovych kategorii podava tabul’ka 3.

Tab. 2 Podiel skimanych titulov z pohPadu produktovej kategorie

Velka Francuzsko
7 - 5
Produktova kategoria USA (%) Britania (%) (%)
Produkty dlhodobej spotreby 28 32 49
Produkty krdatkodobej spotreby 72 68 52
Tab. 3 Rozdiely pri produktovych kategoriach
Produkty dlhodobej Produkty kratkodobej
spotreby spotreby
Prvky vizudlu
vel'kost’ 349 cm 385cm
fotografia 66,2 % 74,3 %
Cierno-biela 10,8 % 8,7 %
zobrazenie produktu 55,2 % 43,3 %
velkost’ produktu 137 cm 100 cm
zobrazenie ceny 18,8 % 8,8 %
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Produkty dlhodobej Produkty kratkodobej
spotreby spotreby

Proce vizudalnych apelov

deskripcia 69,8 % 420 %

komparacia 6,1 % 59 %

asociacia 43,9 % 55,2 %

symbolika 219% 14,8 %
Ludia vo vizuali

deti 10,8 % 9,6 %

starsi l'udia 54 % 1.3%

minority 41 % 7,0 %

Vyhodnotenim vysledkov vyskumu podla nameranych hodndt
dochadza k werifikacii jednotlivych c¢iastkovych hypotéz. Z vysledkov
vyplyva, ze hypotéza 4 (H4) sa potvrdila a teda USA podla povahy
reklamného §tylu typu “hard sell” znaéne tla¢i propagiciu tovarov

kratkodobej spotreby.

Velka Britania,

tiez prevySuje komunikaciu

produktov kratkodobej spotreby, no vo Francuzsku uz boli produktové
kategorie takmer vyrovnané. Celkové vysledky konkrétnych prvkov vizualu
podl'a produktovych kategorii (dlhodobej spotreby, kratkodobej spotreby,

nespecifikovanych produktov) zobrazuje tabul'ka 4.

Tab.4 Rozdiely jednotlivych krajin podPa typu produktu

Hypotéza USA B‘:ietl;ill(éa Francuzsko Vl:!;'li)i;l)l:;izc)i’a

Nespecifikované produkty

1c ¢ierno-biela 57 % 11,3 % 13,2 % potvrdena

2b komparacia 10,0 % 4,7 % 1,0% potvrdena

3a minority 6,8 % 4,8 % 71% prilis nizke
hodnoty

3b star$i l'udia 2,7% 2,4 % 1,4% prili$ nizke
hodnoty

3c deti 155 % 3,6% 57% potvrdena
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Hypotéza USA B‘;ietl;l:l?a Francuzsko Vlf;li::l)l::zc;a
Produkty dlhodobej spotreby
la velkost’ 336 cm 315¢cm 390 cm potvrdena
1b fotografia 72,9 % 74,7 % 48,5 % potvrdena
1d zobrazenie 57,3 % 60,2 % 49,0 %
produktu
le velkost 117 cm 124 cm 157 cm potvrdena
produktu
1f zobrazenie ceny| 16,7 % 24,1 % 16,3 %
2a deskripcia 68,8 % 67,5 % 72,7 %
2c asociacia 51,0 % 37,3% 42,4 %
2d symbolika 10,4 % 16,9 % 37,4 % potvrdena
Produkty krdtkodobej spotreby
la velkost’ 362 cm 389 cm 431 cm potvrdena
1b fotografia 82,3 % 68,4 % 60,0 % potvrdena
1d zobrazenie 41,6 % 49,1 % 37,5%
produktu
le velkost 88 cm 96 cm 126 cm potvrdena
produktu
1f zobrazenie ceny 6,2 % 8,6 % 15,2 % potvrdena
2a deskripcia 43,2 % 42,0 % 39,0 %
2¢ asociacia 65,0 % 43,7 % 51,4 % potvrdena
2d symbolika 6,2 % 23,6 % 20,0 % potvrdena

Tab.5 Rozdiely jednotlivych krajin podla kultirnych aspektov

Typ produktu

Vysledok

Prvky vizudlu

la velkost’

dlhodobé, kratkodobé

najvacsie Francuzko

1b fotografia

neSpecifikované

Francuzsko menej
Casto
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Typ produktu Vysledok
1c &ierno-biela ne$pecifikované USA menej ¢asto

1le velkost’ produktu dlhodobé, kratkodobé | najvicsie Franctizko

1f zobrazenie ceny len kratkodobé Francuzsko castejSie
Psychologicky pristup

2c asociacia len kratkodobé USA castejSie

2b komparacia nespecifikované USA castejsie

2d symbolika dlhodobé, kratkodobé | Franctzsko Castejsie

Ludia zobrazovany vo vizudly

3cC deti ne$pecifikované USA castejsie

Vysledkom analyzy medzikultarnych rozdielov znamenal overenie
13 roznych merani v dvoch zakladnych produktovych kategoriach pre 3
rozne krajiny sveta. Verifikdcia stanovenych hypotéz priniesla vysledky,
ktoré prehladne zobrazuju tabulky 4 a 5. Vo svojej podstate sa finalne
vyznamne zhodovali s predpokladanych vysledkom autorov Studie.
Vseobecne sa potvrdil nazor, Ze z pohl'adu vyuzitia farebnej verzus ¢ierno-
bielej reprodukcie printovych inzeratov jasne vysla krajina USA ako
najmenej vyuzivand ¢ierno-biely format propagacie. Francuzsko z pomedzi
skimanych krajin vySlo ako najviac vyuzivané dany format. Potvrdil sa
nazor, ze USA vyuziva najviac porovnavaciu reklamu, ¢o je pravdepodobne
dané §tylom americkej reklamy. Pri zobrazovani 'udi vo vizualy sa rovnako
potvrdila hypotéza H3c, a to ze USA zobrazuje deti v reklame viac, ako
ostatné krajiny Eurdpy. Pri skimani zobrazovania minorit (men$in) a
star§ich 'udi dosahovali namerané hodnoty vel'mi nizke ¢isla a preto pri
odchylke merania nebolo mozné jednoznacne ur€it’, ktora krajina vyuZziva
tuto formu najviac.

Vramci kategorizacie produktov na tovary dlhodobej a kratkodobej
spotreby sa vysledky opdt vyrazne zhodovali so zamysSlanym cielom
autorov Studie Cutlera a Javalgiho. Potvrdila sa hypotéza Hla kedy velkost
inzercie v centimetroch Stvorcovych je zavisla od krajiny. Rozlohou
najvacsie vychadzali franctzske inzercie v oboch produktovych
kategoriach. V pripade tovarov dlhodobej spotreby vychadzala USA ako
krajina s druhym najvys$§im poctom inzercii s va¢Sou rozlohou a v pripade

v
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Paralélne s velkou fotografiou sa znizuje plocha zobrazenia samotného
produktu, takze produkty na inzeratoch USA vysli z vyskumu ako
najmen$ie a s najmenSim zobrazenim ceny. Z pohladu psychologickych
pristupov v pripade americkych printovych inzeratov sa potvrdila hypotéza,
ze USA najmenej vyuziva symbolické umelecké vyjadrenie produktov
atym padom viac tlaci pristup deskripcie a komparacie ako osobnejSie
a priamejsie formy komunikacie.
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BENEFITY A LIMITY VYUZITIA MASMEDII
V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII.
KOMUNIKACNY AUDIT AKO PROSTRIEDOK
NA ZISTENIE EFEKTIVNOSTI ICH VYUZITIA

Benefits and limits of using mass media in marketing
communication. Communication audit as a tool
used to determine the efficiency of their use

Ivana Kmitova

Abstrakt:

Prispevok sa zaoberd vyhodami a limitami vyuzitia masmédii v sucasnych
podmienkach novych trendov marketingovej komunikacie a predstavuje
komunika¢ny audit ako nastroj na zistenie efektivnosti ich vyuzitia pri
tvorbe komunika¢ného mixu.

Klacové slova:
masmédia, komunikaény audit

Abstract:

The aim of the tribute is to explain benefits and limits of the use of mass
media in current conditions of new trends in marketing communication and
to introduce the communication audit as a tool used to determine the
efficiency of their use while creating the communication mix.

Key words:
mass media, communication audit

1 Benefity a limity masmédii

Ekonomické problémy zo zaéiatku 21. storoéia vytvorili v oblasti
marketingovej komunikacie nové trendy, ktoré so sebou prindsaju mnozstvo
inovativnych moznosti. Tieto trendy postupne vyvolali znacny posun
komunika¢nych aktivit z prostredia masovych médii (televizia, rozhlas,
printové média) predovSetkym do prostredia on-line interakcii. Téa totiz
prebieha v porovnani s tradiénymi masovymi médiami podstatne rychlejsie,
jej dosah je d’aleko S§irsi a v neposlednom rade aj financne menej naro¢na,

157



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

predovsetkym ak berieme do uvahy fenomén socidlnych sieti ¢i blogov.
V dnesnej dobe presytenej informaciami tak dostavajii marketéri moznost’
vyberu medzi mnohymi zaujimavymi moznostami ako preniknat
k spotrebitel'ovi a preto kazdy faktor v prospech ¢&i neprospech vyuzitia
tradi¢nych masmédii méze zavazit'.

Pri tvorbe komunika¢ného mixu apri vybere masovych médii,
prostrednictvom ktorych planujeme posolstvo komunikovat, je preto
potrebné zvazit' vSetky pre a proti ktoré sa s jednotlivymi typmi spéjaju.
Aké teda su?

Okrem tradiéného Sirokého dosahu apocetnosti publika maji
tradiéné masmédii aj d’alsie vyhody ku ktorym méZeme zaradit napriklad®:

= Posobenie na zmysly
Tato vyhoda je viditel'na predovsetkym v pripade ak hovorime
televizii. Je totiz vSeobecne zname, Ze obrazky predovsetkym
pohyblivé, ktoré dominuji televiznej reklame, pritahuju
pozornost. Okrem toho st informacie podavané prostrednictvom
pohyblivych obrdzkov zapamétatelnejSiec na dlh§i cas ako
V pripade ich podania formou verbalnej komunikéacie. V pripade
printu je vSak potrebné podotknut’, Ze pdsobi iba vizualne.

= Agenda - setting
Masmédia dokazu pozornosti $irokej verejnosti Sikovne podsunat’
urCité témy na ukor inych tak, Ze uprednostiiuju pred inymi.
V tomto pripade hovorime v podstate 0 neobmedzenej moci médii
aich u¢inkov na publikum na zéaklade toho aké témy si vo svojom
priestore vyberaji ako hlavné.

= Vplyv
V mnohych pripadoch sa informacie podavané prostrednictvom
masmédii javia cielovému publiku ako viac déveryhodné.

= Akceptacia
Vsetky predchadzajice vyhody vyuzitia masmédii vyustuju do ich
vSeobecnej akceptacie zo strany Sirokej verejnosti.

Okrem tychto je mozné spomenut’ aj dalSie vSeobecne znadme
vyhody masovych médii:

! CHURCH, C.A. - GELLER, J.: Adavantages and limitations [online] Population Reports.
FindArticles.com. 06 Nov, 2011. [cit. 2011-11-02]. Dostupné na:
http://findarticles.com/p/articles/mi_m0856/is_n5_v17/ai_9070990/
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= §iroka sledovanost’, poc¢avanost’ ¢i ¢itanost’,
=  vysoky vplyv na znacku,

= vysoka prestiz,

=  emocionilne pésobenie.

Okrem spominanych vyhod vSak maju masmédia takisto svoje limity,
ktoré je potrebné pri tvorbe komunikacnych kampani zvazit pri vybere typu
média. Ide predovsetkym o:

= Vysoké naklady
Vysoké naklady pri vybere klasickych masmédii ako televizia,
rozhlas a print si azda najva¢sim kametiom trazu pri ich vybere
ako komunikacného kanalu. Naklady na produkciu reklamy
Vv televizii sa mézu vySplhat do astronomickych vysSok, priCom
findlny efekt nemusi znamenat’ nadvratnost’ investicii.

= Oslovovanie aj iného ako cielového publika
Tento faktor sa tyka predovsetkym televizie. V pripade rozhlasu ¢i
printu je ciastond segmentacia prostrednictvom zamerania na
cielova skupinu mozna. Aj vtomto pripade je vSak pre
reklamného tvorcu pomerne naro¢né selektovat do ktorého
printového média resp. rozhlasovej stanice vytvoreny reklamny
spot umiestnit’ tak, aby oslovil spravnu ciel'ov( skupinu.

=  Docasnost’ a pominutel’nost’ informacného posolstva
Aj napriek tomu, Ze pri sucasnej frekvencii vysielania niektorych
reklam, predovsetkym televizii, no &asto aj v rozhlase, sa moze
zdat,, Ze na ne nikdy nezabudnete opak je pravdou. Len maloktora
reklama totiz dokaze ostat’ v pamdti v pripade ak nemate moznost’
sa knej kedykol'vek vratit. V pripade printu mozno tento limit
vyuzitia povaZzovat za menej nebezpecny v pripade ak by sme
uvazovali o tom, Ze je mozné ich uchovavat'.

= Korupcia
Korupcia v médiach je Casto prepieranou tematikou. Aj napriek
skuto¢nosti, ze média sa tvaria akoby tento problém neexistoval
verejnostou sa pomerne cCasto Siria informacie o tom ako su
novinari motivovany k pisaniu ¢lankov réznymi zaujmovymi
skupinami, otom ako ekonomicky silny klienti ovplyviiuja
v zdujme poSkodenia konkurencie ¢i otom ako sa niektoré
materialy v médiach spracovavaju na zaklade prikazov majitelov
na objedndvku klienta. Sirenie takychto informécii znaéne
ohrozuje kredibilitu informacif Sirenych.
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Uvedené vyhody anevyhody predstavuji iba struény naért. Ich
podrobnejsia analyza z hl'adiska jednotlivych druhov médii by vSak mala
omnoho rozsiahlejSiu formu a mohla by byt predmetom samostatnej prace.
Prispevok sa vSak tymto prierezom snazil poukézat’ na to, Ze je potrebné ich
brat’ do Gvahy pri rozhodovani pri tvorbe komunika¢ného mixu a viac ako
na ich vypocet sa zameriava na predstavenie marketingového nastroja na ich
odhalenie v praxi — komunika¢ného auditu.

2 Komunikad¢ny audit

Efektivna komunikacia je v si¢asnom obdobi hospodarske;j krizy,
ktorej vysledkom je aj presytenie trhu a hyperkonkurencia nevyhnutnost'ou
ajej adekvatne zvladnutie si vyzaduje odborny pristup. Prave audit
marketingovej komunikicie mdze byt nastrojom poznania trovne kvality
jej doterajSej realizacie. Okrem samotného hodnotenia vSak mobze
subjektom pdsobiacim na trhu priniest mnohé inSpirativne napady pre jej
rozvoj do budicnosti, tak aby smerovala k naplneniu cielov podniku. Jeho
ulohou nie je iba pomahat’ firmam, ktoré sa ocitli v problémoch. Dokaze
tiez napomdct k vyuzitiu trhovych prilezitosti aj UspeSne poOsobiacim
podnikom.

Pre lepsSie pochopenie samotného auditu komunikacie je dolezité
vprvom rade poznat podstatu komplexného marketingového auditu,
ktorého je neoddelitel'nou stcast'ou.

Marketingovy  audit je  vyCerpavajucim,  systematickym
a periodickym preskimanim marketingového prostredia, cielov, stratégii
acinnosti vybraného subjektu na trhu, ktorého cielom je zistit
problematické oblasti ako aj prilezitosti a odporucit’ akény plan na zlepSenie
marketingového vykonu.?

Marketingovy audit sa pritom od ostatnych typov auditov odliSuje
predovsetkym v tom, Ze marketing predstavuje oblast’, v ktorej sa jednotlivé
programy a ¢innosti iba tazko posudzuju ,.Ciernobielo* a to predovsetkym
vzhladom na mimoriadnu zloZitost a premenlivost’ faktorov, ktoré
marketing ovplyviiuju. Z tohto dévodu si vyzaduje odborny a tvorivy pristu
marketingového auditora.’

Audit komunikacie mozno oznacit' za tzv. funkény audit. Jeho
cielom je komplexné preskimanie oblasti marketingovej komunikacie

2 KOTLER,P. — KELLER K.L.: Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. 759 s.
® OLAH, M. - ROZSA, Z.: Audit marketingu a cien. Bratislava : lura Edition, 2007. 17 s.
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urcitého subjektu so zameranim na zistenie, ¢i su jednotlivé komunikacné
nastroje u¢inné a ¢i ich vyuzivanie prispieva k pozitivnemu vyvoju subjektu
na trhu. Audit komunikécie riesi nasledujiice typy otazok:*

Aké su reklamné ciele?

St zndme a rozumné?

Investuje sa do reklamy sprdvna mnozstvo finan¢nych
prostriedkov?

Su témy a texty reklam ucinné?

Co si o reklamach myslia zdkaznici?

St reklamné média spravne zvolené?

Aka je uroven internych pracovnikov v oblasti marketingovej
komunikacie?

S akou ucinnostou st vyuzivané ostatné nastroje marketingovej
komunikacie (PR, podpora predaja, osobny predaj)?

Zahrani¢na internetova stranka communicationideas.com

vysvetl'uje podstatu auditu komunikacie nasledovne. Ide o:

obraz komunikacnych stratégii, aktivit a programov vybraného
subjektu,

posudenie efektivity a doveryhodnosti sucasnych komunikaénych
nastrojov a médii, vratane podnikovych publikacii, internetovej
stranky, intranetu, blogov, a inych komunika¢nych médii (vratane
vyuzitia masmédii).

vyuziva procesy ako pozorovanie, analyzy, hodnotenie, focus
groups, interview, prieskumy zamestnancov ako aj kIic¢ovych
zakaznikov.

Co komunika¢ny audit prinasa?

Komunikaény audit zvy¢ajne prinasa nasledovné:

Prehlad stcasnej komunikacnej politiky a nastrojov s poukazanim
na ich silné a slabé stranky.

Sumar pripomienok ziskanych na zaklade focus groups
a interview.

Report z prieskumu u zamestnancov.

4 KOTLER,P. — KELLER K.L.: Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007.761s.
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Odporucania na zlepSenie komunikacnej stratégie a programov.

Osem vyhod auditu komunikdcie

V zavislosti  od  rozsiahlosti  a komplexnosti  realizacie

komunika¢ného auditu moéze priniest vybranym subjektom niektoré
z nasledujucich vyhod:

1.

2.

Funguje ako podpora pri Gvahach o zmenach V organizacii
komunikacie.

Je prejavom zainteresovanosti na procese vylepSovania
komunikacie v ramci subjektu.

Poukazuje na ochotu vnimat’ a reagovat’ na potreby zamestnancov
a komunikacie zo strany dalSich zainteresovanych stran, ¢o
predstavuje klacovy krok pri budovani kredibility a podpore
vzajomnej dovery.

Prostrednictvom auditu komunikécie je mozné zistit’ ako jednotlivé
segmenty - zamestnanci ¢i iné zaujmové skupiny vnimaju
podnikovu komunikaciu.

Cielom komunika¢ného auditu je okrem kritického preskiimania
tejto oblasti, priniest’ praktické navrhy na zlepSenie komunikacie
V organizacii.

Audit komunikacie moze mat’ znacny vplyv na Setrenie finanénych
prostriedkov ako aj vynakladané usilie kedze vdaka jeho
realizaciu je mozné minimalizovat ¢i dokonca eliminovat
komunikaéné programy, ktoré nie su v sulade so silnymi strankami
podniku a prilezitostami z externého prostredia a naopak pridat’
také, ktoré sa.®

Vysledky auditu komunikacie sa moézu stat’ zdkladom pre tvorbu
efektivnych strategickych planov komunikacie pri zabezpeceni
maximalnej navratnosti investovanych prostriedkov.

Efektivne navrhnuty a implementovany komunika¢ny audit méze
byt podnetom zasadnych zmien v kultire komunikacie zaloZenej
na zaangazovanosti kazdého pri tvorbe novej otvorenej
komunikacie, dovere a spolupraci.

® HumaNext - Communication Ideas: Audit - communication audit. [cit. 2011-11-02].
Dostupné na: http://www.communicationideas.com/communication-audit.html
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Na zaklade zhrnutia uvedenych zakladnych faktov je mozné
konstatovat, ze cielom auditu komunikacie je komplexné postdenie
vykonnosti jednotlivych komunikaénych ndastrojov a zhodnotenie ich
efektivnosti vramci komplexnej marketingovej stratégie vybraného
subjektu a poskytnut’ ramec pre postup v tejto oblasti do budicnosti.
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VYBRANE PROJEKTY NEFORMALNEHO
VZDELAVANIA V OBLASTI MEDIALNEJ VYCHOVY
VO SVETE

Selected projects of informal eduction in the area of media
education in the world

Viktoria Kolcakova

Abstrakt:

Ciel'om prispevku je priblizit neformalne vzdelavanie v kontexte medialnej
vychovy vo svete. Autorka vybrala niektoré z projektov neformalneho
vzdeldavania na urovni medialnej vychovy vo svete. Do prispevku zaradila
Sest projektov. Pat je eurdpskych a jeden azijsky, ktory vznikol
v spolupraci s organizaciou UNICEF. Pri vybere zohl'adiiovala koncepty,

.....

KPucové slova:

medialna vychova, medidlna gramotnost, neformalne vzdelavanie,
UNICEF, Mladi novinari v Belgicku, relicia Byt v obraze, kurzy
zurnalistiky, sieciaki.pl, Mukto Khobor, Headliners

Abstract:

The aim of this paper is to show non-formal education in the context of
media education in the world. The author has selected six projects of non-
formal education at the level media education in the world. Five is a
European and an Asian, created in collaboration with UNICEF. By
choosing to reflect the concepts that are close to the biggest project in
Slovakia.

Key words:
media education, media literacy, informal education, UNICEF, Young

journalists in Belgium, TV programe Byt v obraze, journalism courses,
sieciaki.pl, Mukti Khobor, Headliners

Uvod

Theodore Roosevelt sa vyjadril, ze ak vzdelavame mysel’ osoby,
ale nie jeho srdce, vytvarame vzdelané¢ho barbara. Mudrost’ v pristupe ku
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kultare i k médiam zahttia vzdelavanie stdc deti a tinedzerov, aby mohli
V buducnosti robit’ spravne rozhodnutia. Jadrom medialnej vychovy by mal
byt otvoreny, pytajici sa, kriticko-analyticky postoj k medidlnym
posolstvam. Medidlna vychova by nemala byt iba taZenim proti médiam
aich sustavnym obvinovanim. Deti by pri takomto postoji vypinali
a varovania dospelych by vnimali len ako dalsi prejav ,,dospelackej*
paranoje a nepochopenia.’

Naplnenie ciel'ov medidlnej vychovy, teda nadobudnutie medialne;j
gramotnosti a osvojenie si medialnych kompetencii sa uskuto¢iiuje na poli
formalneho a neformalneho vzdelavania. V krajinach, kde ma medialna
vychova u tradiciu a pevné miesto sa tieto dva pristupy vzajomne dopliiaji
a kombinuju. V idealnom stave si Ucastnici vzdelavania teoreticky ziskané
vedomosti overia a doplnia praktickymi zru¢nost’'ami.

Neformalne vzdeldvanie v kontexte medidlnej vychovy

Zaklady neformalneho vzdelavania polozili John Dewey, ktory sa
zasadil za demokratizaciu $kolstva; Ivan Illich, ktory upriamil pozornost’ na
to, ze efektivne vyucovat’ sa moéze aj mimo institicie Skoly a Carl Rogers,
ktory presadzoval tvorivo-humanisticki vychovu. Prvy z menovanych vo
svojom Pedagogickom kréde uvadza, Ze vzdelanie ma byt zasadené
v §irSom socidlnom kontexte. Ma byt prepojené s realnym Zivotom a
zahfnat aktivne formy ucenia. Deweyho pristup k vzdeldvaniu by sme
mohli zjednoduSene zhrnut' do hesla learning by doing, teda ucenie sa
konanim. Ukotvenim vzdelavania v priamej skiisenosti sa zaoberal aj Alex
Bloom. V knihe Learning through living, vysvetluje, Ze cez Zitie, sa kazdy
uci zit. Prax neformalneho vzdeldvania vo velkej miere obohatil aj David
Kollb. Objavil procesy, ktoré sa spajaju s prisidenim zmyslu konkrétnej
skusenosti a rozlicnych stylov ucenia. Podl'a neho je uCenie procesom, v
ktorom sa vedomosti tvoria cez transformaciu skasenosti. Na zaklade teorie
ucenia sa sktsenostou vytvoril kruhovy model =zazitkovej formy
nadobudania vedomosti, ktory obsahuje Styri Stddia: konkrétnu skisenost’;
pozorovanie a reflexiu; formovanie abstraktnych konceptov a poslednym
stadiom je testovanie v novych situaciach.?

! BESTVINA, Peter: Cim by medidlna vychova nemala byf, alebo ako sa vytvarovat
tendenciam minat’ ciel. In: Medialne kompetencie v informacnej spolocnosti.  Zbornik
z vedeckej konferencie. Trnava: Fakulta masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave, 2007.
$.156 -158

Reykjavik 29. maj 2009

2FUNDALY, P., LENCO, P.: Neformdlne vzdeldvanie deti a mladeze. Bratislava, 2008, str. 4-
8. Dostupné
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Nastupujuci trend celozivotného vzdelavania primédl Radu Eurdpy,
aby v oficidlnych dokumentoch ¢&oraz viac podporované neformalne
vzdelavanie. V aprili 1998 sa v Bukuresti konala 5. konferencia ministrov
zodpovednych za mladez. Zudastneni prijali deklaraciu, v ktorej priamo
vyzvali Clenské Staty k podpore tejto formy vzdelavania. Parlamentné
zhromazdenie Rady Eurépy v roku 2000 prijalo odportacanie ¢.1437 (2000)
o neformalnom vzdelavani ako nevyhnutnej sti¢asti vzdelavacieho procesu a
0 dva roky neskdr zvyraznili vyznam tejto formy vyucby v Odporucani
CDEJ ¢. (2002) 20 o presadzovani auznani neformalneho vzdelavania
mladych Fudi.®

Vo vztahu k jednotlivcovi je neformalne vzdelavanie vymedzené
ako ,,dobrovolna a zamerna Cdinnost, ktora mozZe zahrnat Siroku Skalu
oblasti vzdelavania a na rozdiel od formdlneho vzdeldvania nema striktne
stanovené osnovy a Skalu hodnotenia. Primarnou funkciou je vyvin osobnej
individuality a osobnych zrucnosti a v ramci vzdelavacieho procesu
predstavuje pre jednotlivcov pridanii hodnotu

Met6dy neformalneho vzdelavania na vyucbu medialnej vychovy
vyuzivaju pri realizacii projektov zameranych na deti a mladez najméi
obcianske zdruzenia a neziskové organizacie. Jednou z najvyuzivanejsich
metdd je spominané ucenie sa zazitkom, ktoré asto poskytuje vytrhnutie zo
stereotypu a priestor na zamyslenie sa. Holcova sa v jednej so svojich
reflexii nad modernou spolo¢nostou pyta: ,,Na co ndm je moznost tvorit,
ked sa kamardtime skér s ovididacom, ne: s Mizami.*® Zazitkova
pedagogika v kontexte plnenia cielov medialnej vychovy dava mladym
'udom moznost spoznat’ vlastné schopnosti, ukazuje moznosti realizacie
a vedie ich k zodpovednosti za seba i za spolo¢nost.

Ziskavanie arozvoj praktickych zru¢nosti pri praci s médiami
vystihuje koncept ,,learning by doing“. Frekventanti sa priamo oboznamia
S principmi fungovania médii prostrednictvom vlastného praktického
vyhotovenia medidlnych obsahov. St nuteni pracovat’ rychlo, kreativne,
individualne aj vtime. Aktivne ziskavaju skusenosti s fyzickou

na:http://www.vyskummladeze.sk/images/stories/iuventa/PRIESKUMY/PKD0O06/publikacia_F
udaly_Lenco.pdf 25.3.2011

® Odporucanie CDEJ o presadzovani a uznani neformalneho vzdelavania mladych Fudi &.
(2002) 20, str. 2-3. Dostupné na:
http://www.minedu.sk/data/USERDATA/MSpolupraca/MsDaM/REaSI/2002_odporucanie_nef
ormalne_vzdelavanie.pdf 25.3.2011

4 Koncepcia medialnej vychovy v Slovenskej republike v kontexte celozivotného vzdelavania.
s. 8. Dostupna na: www.culture.gov.sk/uploads/9z/9Uy/.../vlastny material.pdf (10.2.2011)

S PELANEK, R.: Pfirucka instruktora zazitkovych akcii. Praha: Portal, 2008, str. 14.
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manipulaciou s technickymi prostriedkami médii, ucia sa selektovat,
argumentovat’. ®

Spolo¢nym prvkom vsetkych metdd je vyuzitie spitnej vézby.
Moébze mat’ mnoho poddb, no pre efektivny spdsob vychovného procesu je
nevyhnutna. V neformalnom spdsobe vyucby dava frekventantovi spatnu
vizbu instruktor o tom, ako sa mu pri plneni zadania darilo.

Projekty neformalneho vzdeliavanie vo svete

V nasledujiicej Casti sme vybrali niektoré  z projektov
neformalneho vzdelavania na Grovni medialnej vychovy vo svete.

Mladi novindri v Belgicku

Projekt je uréeny mladym I'nd’om vo veku od $trnast’ rokov, ktori si
cheu vyskusat’ zurnalistické remeslo. Zamerom autorov konceptu je rozvijat
u ucastnikov kritického ducha v pristupe k médiam a tiez, dat mladym
moznost’ stat’ sa kritickymi obCanmi, aktivnymi, ktori si uvedomuju
zodpovednost' za budicnost. S dvomi dobrovolnikmi, mozu ucastnici
nahliadnut’ do sveta tlace a publikovat’ svoje prispevky na webovej stranke
projektu. V Styroch zoSitoch, ktoré su v elektronickej podobe, najdu
zakladné teoretické informacie o pisani, publikovani, reSpektovani
autorskych prav... Okrem teodrie st v nich konkrétne priklady, cvicenia
i otazky, na ktoré musia novinari odpovedat’ takmer kazdy defi pri svojej
praci: Ako sformulovat’ otazky, aby respondent odpovedal na to, ¢o chcem?
Ako najobjektivnejsie vyjadrit mdj nazor na dany problém? Prvy zosit:
Uloha médii, ponuka Gvod do sveta médii, informacie o profesii novinara,
jeho prava a povinnosti, rady ako hl'adat’ pravdu, vystrihat’ sa famam a pod.
Druhy zosit sa zaobera tvorbou medidlnych obsahov. Aky je rozdiel medzi
prispevkami do rozhlasu, televizie, novin &i a na internet. Dalej sa mladi
novinari dozvedia rozdiely medzi jednotlivymi zurnalistickymi Zanrami:
reportaz, editorial, sprava a pod. Témou treticho zoSita su zakladné prvky
novinarskeho prispevku — titulok, vystavba textu, citacie, ale aj vyber
ilustracnych obrazkov ¢i zalamovanie. Posledny Stvrty zoSit je zamerany na
samotnl tvorbu novinarskeho prispevku — vyber témy, zanru, ako a kde
hladat’ zdroje, spravna $tylizacia a pod.

Program sa zacal vo februari 2007 v ramci neziskovej organizacie
Governance & Democratie — Conseils. Najskor ho ako pilotny projekt

® PETRANOVA, D.: Medialna vychova. In: Lexikén masmedidlnych studii, FMK UCM 2011,
str. 418.
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vyskusali v jednej Skole, postupne sa rozsiril do celého Belgicka. Potom
Mladych novinarov spustili v d’alSich troch partnerskych frankofonnych
krajinach - Senegal, Kongo a Mali. Okrem medialneho rozmeru nadobudol
teda projekt aj rozmer podpory frankofonie. Kazdy skolsky rok dostanu
udastnici tému roka. Tento rok st to média, vroku 2009-2010 prava
dietata. Kazda krajina ma svoju vlastni webovu stranku, na ktorej mladi
zurnalisti uverejiiuji prispevky. Stranky st prepojené spolo¢nym férom,
ktoré umoziuje vSetkym ucastnikom komentovat’ a zdiel'at’ svoje nazory na
dant tému ¢i prispevok. Napriek tomu, Ze sa do projektu zapajaju skoly, ide
0 neformalny spdsob vzdelavania, mladi novinari si cez svoju vlastni
tvorbu osvoja zakladné postupy inovinarske praktiky tvorby medialnych
obsahov.’

Headliners

Britsky charitativny projekt, ktory podporuje rozvoj mladych l'udi
vo veku od 6smich do devitnastich rokov v oblasti zurnalistiky. Ciel'ovou
skupinou st chlapci a diev€ata zo socialne slabsich rodin, ohrozené skupiny
mladych, mensinova mladez. Projekt vznikol pred sedemndstimi rokmi, ide
0 pokracovanie programu Detsky Expres. Headliners maji centra
v Londyne, Foyle, Belfaste, North East a South East. Mladi l'udia skusaju
tvorit’ medialne obsahy, ktoré publikuji v regiondlnych alebo celostatnych
médiach ako su BBC, The Guardian, Sky News... Okrem medialnej tvorby
sa tak ucia kriticky pristupovat’ k medialnym obsahom a zaroven profilovat’
i vyjadrit’ svoj nazor na problémy spolo¢nosti napr. AIDS, postavenie zien
vo svete, rasova ¢i nabozenska diskriminacia, chudoba, hlad...

Tvorcovia sa riadia myslienkou: Ak dame moznost mladym
I'udom slobodne sa rozhodovat o svojom Zzivote, zvySime ich doveru a
a$piracie. Od roku 1994 sa program rozrastol. Uastnici si mozu
prostrednictvom webovej stranky vybrat’ z viacerych ponukanych moznosti
(Skolské projekty, medzinarodna spolupraca, Skolenia mladych lidrov...)
Jednym z nich je aj akreditovany program, kde mézu mladi v obdobi od
Siestich do dvanastich tyzdfiov nadobudnut’ zéklady pisanej Zzurnalistiky,
fotografie, televiznej a rozhlasovej tvorby. Mnohi absolventi Headliners sa
po doviseni 19 rokov stavaju dobrovolnikmi, ktori v projekte pokracuju ako
asistenti pre novych G¢astnikov. Od roku 1994 malo v tomto charitativnom
diele viac ako 2500 mladych TI'udi moZnost ucit' sa a rozvijat svoje
schopnosti. Uverejnili 15000 svojich prispevkov, 1200 pribehov vyslo

" Dostupné na: http://www.jeunesjournalistes-belgique.net/ (13.3.2011)

168


http://www.jeunesjournalistes-belgique.net/

NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

knizne, nato€ili cez patdesiat filmov, dokumentarnych filmov, TV relacii
a odvysielalo sa vySe patdesiat rozhlasovych prispevkov. Viac ako tridsat
mladych Pudi vycestovalo do desiatich krajin mimo Spojeného kralovstva. ®

Mukto Khobor

Detska dvadsatpatminatova tyzdenna spravodajska relacia, ktort
tvorili pocas jedného roka mladi I'udia z Bangladésa. Prva epizoda sa
odvysielala 2. septembra 2000. Mladi reportéri spolocne vytvorili
patdesiatdva relacii. Bol to spolo¢ny projekt UNICEF-u a komerénej
bangladésskej televizie Ekushey Television Limited (ETV), kde sa program
vysielal. Tvorcovia konceptu chceli vytvorit’ priestor pre deti v médiach,
forum pre mladych I'udi, kde mdézu nielen vyjadrit svoje nazory na
problémy a udalosti okolo nich, ale aj priestor, kde si ich myslienky
vypocuju ¢i uz ich rovesnici alebo dospeli. Druhym cielom bolo, aby
chlapci a diev¢ata ziskali praktické zruc¢nosti v medialnej oblasti, ale tieZ
in$pirovali mladych divakov, ktori mozu vidiet' pozitivny priklad ako
efektivne vyuzivat' média, ked’ dostant prilezitost. Prave tymto sposobom
sa moze posilnit’ ich sebavedomie. Tretim cielom projektu bolo zmenit’
verejni mienku, ze deti by mali pocuvat a malo hovorit. Poslednym
zamerom bolo, aby sa projekt Mukto Khobor stal modelom, ktory vyuziji aj
iné televizie.

Cielovou skupinou projektu bolo priblizne 30 mladych T'udi vo
veku od jedenast do sedemnast rokov. Polovica z nich pochadzala z
vyssich spolo¢enskych vrstiev, druhd polovica pochadzala zo socialne
slabsich vrstiev. Spolu s nimi spolupracovala sedemclennd skupina
odbornikov. Spoloéne vytvarali reportaze na aktualne spolocenské témy,
robili rozhovory s predstaviteI'mi verejného zivota. Okrem iného mal tim
Mukto Khobor poradnt skupinu, ktora kazdy mesiac poskytla timu spétnu
viazbu na posledné Styri relacie. Poradnu skupinu tvorili zastupcovia
detskych organizacii a sukromného sektora. Projekt zaznamenal u divakov
vel’ky uspech, o ¢om svedcia vysledky sledovanosti i spédtna vézba cez listy
a emaily. Napriek tomu, ze po odvysielani poslednej Casti sa projekt
skongil, pokiisili sa ho opit’ obnovit’ v skratenom vysielacom &ase. ° Relaciu
zo 17. septembra 2010 je mozné si pozriet aj na portali Youtube.'

8 Dostupné na: www.headliners.org (17.9. 2011)

® Dostupné na: http://www.unicef.org/magic/bank/case010.html (17.9. 2011)
10 Relacia Mukto Kubor zo 17. septembra 2010. Dostupné na:
http://www.youtube.com/watch?v=5KNXnL92e8M (24. 9. 2011)
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Sieciaki.pl

Pol'sky projekt funguje od septembra 2004. ZastreSuje ho
organizacia Dzieci Niczyje v rdmci komunitarneho programu Europskej
komisie Safer Internet. Cielom je vzdelavat' deti, aby bezpecne a tcinne
vyuzivali elektronické média, a tiez propagovat’ bezpecnu webovu stranku
pre deti. Momentalne je na tomto portali zaregistrovanych viac ako 150 000
deti. Hlavna Cast’ projektu je online sluzba www.sieciaki.pl. Na nej sleduju
uzivatelia dobrodruzstvo Sieciakow - skupinka deti, ktoré vedia, pravidla
pre bezpeéné pouzivanie internetu a bojuju proti zlu. Temnu stranku
internetu predstavujii ierne stvorenia - Sieciuchy. Ulohou Sieciakov je,
okrem boja proti Sieciuchdm, podporit’ povedomie o bezpe¢nom, uc¢innom a
konstruktivnom vyuziti internetu. Ked’Ze ide o interaktivne pribehy deti sa
mozu priamo zapojit’ do boja proti zlu a identifikovat’ sa s timom Sieciakov.
Na stranke najdu uzivatelia filmy, pesnicky a multimediadlne materialy $ité
na mieru potrebam mladych l'udi.

Stranka je rozdelena na nasledovné sekcie: V Sieciomisji najdu
uzivatelia historiu internetu, pravidla bezpecného pouzivania, predstavenie
dobrych a zlych postaviCiek, hrozby a poradiu. Okrem poradne, kde su
struéne vypisané kroky ako sa vystrihat nastrahdm internetu (hoax,
cybersex, nezodpovedné nakupovanie v e-shopoch) existuje na portali
samostatna podsranka helpline.org.pl, ktorej cielom je koordinovana
pomoc, poradenstvo pre zodpovedné pouzivanie internetu, mobilnej
komunikécie a novych technologii. Dalsou sekciou portélu je My Sieciaky.
Ide 0 zoznam uzivatel'ov, moznost’ zaregistrovat’ sa a najst’ si kamaratov
podla svojich zaujmov. O novinkach a zmenadch sa uzivatelia dozvedia
v sekcii SieWie - $tvorstranovy plnofarebny internetovy mesaénik. Okrem
zaujimavosti zo stranky v fiom najdu deti vtipy, hry, technické novinky
i pribehy o postavickach. Sucastou stranky je aj SiecioTV a SiecioRadio.
Cez filmy, kreslenky, piesne, kratke rozhlasové relacie mézu upeviiovat’
posolstvo projektu v uZivateloch. V ponuke st aj rozne kvizy, hry a
komiksy.

Velkou vyhodou stranky je interaktivita. Uzivatelia mozu
komentovat’, aktivne sa zapajat’ do tvorby pribehov, dokonca pomdhat’
poradcom V poradni. Za svoju aktivitu ziskavaju bajty, ktoré mozu
zuzitkovat’ na nakup v obchode. Kupovat’ sa neda za peniaze, iba za bajty.
Medzi pontkanym tovarom st napriklad knihy, plagaty, piesne, hry
s motivom Sieciakow. Portal je velmi podrobne prepracovany. Velmi
uzito¢nou sekciou je aj katalog bezpecnych stranok, pedagogické pomocky
pre ucitel'ov, praktické rady pre rodi¢ov. Pre nového uzivatela ,,nového
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sieciaka‘“ je pripravena ivodna prezentacia, ktora ho ukazkami, hovorenym
i pisanym slovom oboznami so vSetkymi funkciami programu. Po
zaregistrovani si chlapec alebo dievéa mdze nadstavit budik - casové
obmedzenie. Zaregistrovany uzivatel ma moznost komunikovat
S ostatnymi sieciakmi cez sukromnu postu, pridavat’ fotografie, nakupovat
v obchodiku a surfovat’ v §pecidlnej sekcii SiecioPlaneta.

Kurzy furnalistiky v Ceskej republike

Obcianske zdruzenie Medialni centrum pro déti a mladez posobi
v Karlovarskom kraji, Prahe a Strednych Cechach. Jednou z jeho aktivit je
aj neformalny sposob vyucby medialnej vychovy. Cielom projektu
Medialna vychova je vybavit’ ziaka a Studenta zakladnou uroviiou medialne;j
gramotnosti. Teda, aby poznal S§truktiru a fungovanie médii; ziskal
zruénosti, ktoré podporia sebavedomé, aktivne a nezavislé zapojenie
jednotlivca do medialnej komunikacie. Absolvent kurzov by mal byt
schopny analyzovat’ ponukané oznamenie, posudit’ jeho vierohodnost' a
vyhodnotit’ komunikaény zamer.

Mediélne centrum uz treti rok organizuje vol'nocasové aktivity pre
mladez — kurzy Zurnalistiky. Konaju sa v priebehu roka, v podobe
popoludnaj$ich kurzov — seminarov. Vedlci pracuji s frekventantmi
individudlne s jednotlivcami ¢i maximalne pétclennymi skupinkami,
vratane konzultacii a oprav ¢lankov mailovou komunikaciou. V ramci
kurzov sa vsak konaju aj spolo¢né ¢asti v podobe prednasok alebo
workshopov. Prvé dva roky mozu ucastnici navsStevovat len kurz ¢islo
jeden, teda zaklady zurnalistiky. Frekventanti sa ucia reSerSovat, zaklady
pisanej zurnalistiky a zanrov, fotografie, grafiky, layoutu, tvorit’ redakénych
webovych stranok pre mladych. Napliou druhého kurzu st zaklady
audiovizualnej zurnalistiky - kamera, strih, zvuk, literarna priprava a tvorba
kratkych maximalne trojminitovych audio a video reportazi. Vsetky
medialne obsahy publikuju tvorcovia na webovej stranke kurzu, pripadne vo
regiondlnych a miestnych médiach. Praktické vyucovanie vo velkej miere
presahuje teoretické vyucovanie. Organizatori vsadzaju viac na pracu
Vv teréne, kde individualne konzultujt postupy s jednotlivymi frekventantmi.
Cielom celého projektu je, aby sa zucastnikov kurzov stali zdravo
sebavedomi obcania, ktori poznaju svoje prava, dokdzu samostatne a na
urovni vystupovat’, komunikovat’, rozumeji médidm a st schopni kreativne
tvorit medidlne obsahy. Autori programu ocakavaju, ze absolventi budu

" Dostupné na: http://www.sieciaki.pl/ (24. 9. 2011)
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mat’ prehlad o regionalnych a celostatnych médiach a budu vediet, kde
zhanat' informacie potrebné na orientdciu v S$tatnej sprave, samosprave,
neziskovom sektore & komerénej sfére. 2

Televizna reldcia Byt v obraze

Projekt vyraba Centrum vzdelavacich programov. Tvorcovia chcu
pontknut’ mladym televiznym divakom zakladny nahl'ad do problematiky
médii. Namet relacie vytvoril Karel Stachota zo spolo¢nosti Clovék v tisni.
Byt v obraze je cyklus 13 relécii, ktoré sa tematicky vztahuji k hlavnym
oblastiam medialnej vychovy. Pre divakov su pripravené témy ako noviny,
rozhlas, televizne spravodajstvo, Casopisy, filmovy priemysel, internet,
reklama, média a zabava, média a politika, média a celebrity, hudobny
priemysel, medialna logika a regulacia médii.

Dvadsat'sedemminutovy program je urCeny pre stredoskoldkov
nepokryva jednotlivé témy komplexne, nastoluje iba otazky, ktoré by sa
mali rozdiskutovat’ na vyu€ovacej hodine. Kazdy z dielov sa téme najskor
venuje z historického pohladu, nasleduji vstupy odbornikov, ktoré
komentuju sprievodcovia programu ,Medidlni konzumenti“ (MeKol
a MeKo2). Predstavuju ich herci z divadla VOSTOS, ktori sa snazia na
problematiku pozriet’ z viacerych uhlov pohladu. Buraju stereotypné
vnimanie médii a ich ¢innosti, snazia sa divakov viest’ k premysl'aniu nad
ich medidlnymi navykmi a o0 Glohe médii vich Zzivote iV spolo¢nosti
celkovo. Dal3ou postavou relacie je fiktivna odborni¢ka MedVedkya, ktora
zhfha zakladné fakty a dolezité myslienky. Televiznu relciu vysiela Ceska
televizia. Relacia ma na internetovej stranke televizie svoju podstranku, kde
su k dielom doplnkové materidly. Slovnik pojmov, otazky na diskusiu,
historické okienko... Byt v obraze je prvym projektom svojho druhu
v Ceskej republike. **

Zaver
Pri neformalnom vzdelavani v oblasti medidlnej vychovy zatial

neexistuju predpisané tabulky ani Skaly hodnotenia, ktoré by zmerali
uspesnost’ ¢i efektivitu projektov. Vysledkom a spédtnou vézbou pre tvorcov

%2 Spracované podra: http://www.medialnicentrum.eu/index.php/kurzy-urnalistiky-on-line.html
(24.3.2011)

¥ WOLAK, R.: Byt v obraze: medialni vychova v CT. In: Zbornik z konferencie Medialna
vychova v otvorenom priestore s. 103.
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konceptov je kriticky pristup uzivatel'ov k medidlnym obsahom, rast zaujmu
o medialnu vychovu, stipajici pocet aktivit zameranych na kritické
vnimanie a bezpetné pouzivanie médii realizovanych absolventmi
programu, pripadne ich uplatnenie v medialnej praxi.

Pocet projektov neformalneho vzdelavania spojeny S medialnou
vychovou za posledné roky vzratol nielen vo svete, ale aj na Slovensku. Vo
vSeobecnosti moznno povedat, ze tento druh vzdeldvania prinasa so sebou
mnodzstvo pozitivnych aspektov ako st: osobny pristup, atraktivita spojena
s mdznostou tvorit,, stretnutie s odbornikmi z praxe, ¢asova nenarocost’. Na
druhej strane vSak treba poukazat’ na potencialne nedostatky ¢i hrozby. Ide
najmd o nedostatoénu teoretick(l pripravu, odklonenie sa od povodneho
ciela, tzn. frekventanti tohto spdsobu vzdelavania ostantt len pri
nadobudnuti praktickej skusenosti bez dalSej kritickej reflexie nad
fungovanim médii, sposobe tvorby medialnych obsahov ¢i ich odovzdavani
a prijimani percipientmi.

Popisované projekty neformalneho vzdeldvania vSak predstavuju
pozitivne priklady, kde sa sniibi teoria, prax i kriticka reflexia. Pozivom je,
ze ku kazdému projektu existuje podobna alternativa aj na Slovensku. Tak
ako aj v Pol'sku na Slovenksku exituje portal, ktori upozoriiuje na bezpecné
pouzivanie internetu zodpovedne.sk, pripadne ovce.sk. Na rozdiel od
pol'ského projektu neposkytuje svojim uzivatelom tol’ko moznosti
a interaktivity. Ide skor o edukativno-informaény zamerany portal.
Vyhodou v8ak je, ze rodi¢ia aulitelia si najdu v samostatnej sekcii
materialy a rady K problémom stvosiacich s pouziavnim internetu. Pre deti
tvorcovia pripravili edukaéné videa, ktoré je v8ak potrebné s nimi v diskusii
rozanalyzovat. Chlapci a diev€atd nemajii moznost interaktivne zasahovat
do boja ,,dobra a zla , tak ako to je v pripade pol'ského projektu.

Za slabsi koniec taha aj relacia Medialni $pioni, napriek tomu, ze
obsah i kvalita spracovania sa vyrovna Ceskému projektu Byt v Obraze,
zapadni kolegovia pripravili ku kazdému dielu aj doplitujice materialy
a slovni¢ek pojmov na stranke Ceskej televizie.

Podobnost’ s bangladésskym projektom Mukto Khobor mdzeme
najst v projekte o.z. Zabky & projekte Saleziansky magazin, kde sa
frekventanti mozu prakticky zapojit' do tvorby amatérskeho spravodajstva.
Prave pri tychto projektoch sa stava, ze dochadza k odklonu od ciela
neformalenho vzdeldvania v oblasti medialnej vychovy. Mladi reportéri sa
sustredia viac na vytvorenie prispevku, ako na spétnu reflexiu o sposobe
tvorby — vyber a spracovanie informacii, moznej manipulacii, mieru
zrozumitel'nosti a pod.
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Zo slovenskych projektov ma tipovo najblizie ku Kurzom zurnalistiky
v Cechach dvojroény vzdelavaci kurz Medialna $kola, kde sa frekventanti
v §tyroch  kurzoch  oboznamuji s jednotlivymi  druhmi  médii,
v samostatnyych blokoch sa prostrednictvom tvorivych aktivit oboznamuji
s medialnovychovnymi témami, ako je bezpecnost' na internete, kriticka
reflexia audiovizualnych diel, medidlna manipulacia a pod. V projektoch
podobného zamerania vSak méze dochadzat, predovsetkym z nedostatku
Casu vymedzeného na jednotlivé kurzy, k podcefiovaniu teoretickej
odbornej pripravy, ktora je k praxi potrebna, napriek tomu, ze je pre
frekventantom mene;j atraktivna.

Napriek niektorym nedostatkom, mozno konstatovat, Ze
Slovensko od vzniku portalu zodpovedne.sk vyrazne pokro¢ilo v medialne;
osvete aj v neformalneom sposobe vdzelavania. Pre skvalitnenie nielen
slovenskych, ale aj zajrani¢nych projetov by bolo vhodné v budicnosti
nadviazat’ spolupracu medzi jednotlivymi organizdciami a sprostredkovat
ucastnikom kurzov vymenné staze. K rastu medidlnej vychovy na poli
neformalneho vzdelavania by urCite pomohla 1 medzindrodna
konferencia, zamerana prave na tento sposob vzdelavania. V programe by
okrem odbornych prednaSok mohli byt i diskusné stoly pribuznych
konceptov a tiez praktické workshopy na vymenu skusenosti. Vhodnou
institaciou, ktora by sa tohto podujatia mohla ujat’ je napr. IMEC Centrum
medialnej gramotnosti alebo Fakulta masmedialnej komunikacia v Trnave.
Dobrou platformou na mapovanie domacich a zahrani¢nych projektov tohto
druhu vzdelavania je aj webova strainka www.medialnavychova.sk.
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DATABAZA AKO EFEKTIVNY NA§TROJ ANALYZY
A VYHODNOCOVANIA UDAJOV
MARKETINGOVEHO PRIESKUMU

Database as an effective tool of analyzing and evaluating
data received from marketing research

Miroslav Koprla

Abstrakt:

Prispevok prinasa analyticky pohl'ad na vyuzitie databaz v marketingovom
prieskume na priklade tdajov realizovaného marketingového prieskumu, na
ktorom sa podiel'ali viac ako dve stovky respondentov, pricom ponuka
podrobny pohlad na tvorbu a pracu s databazou v prostredi tabulkového
programu Microsoft Excel. V analytickej Casti prispevku prezentujeme
vypocet zakladnych charakteristik siboru, ako st rozsah suboru, minimalna
hodnota, maximalna hodnota, rozpdtie, modus, medidn, aritmeticky
priemer, rozptyl, smerodajna odchylka a variacny koeficient, a to pomocou
vyuzitia funkcii tabul’kového programu. Dalej uvadzame moznosti uplatne-
nia kontingen¢nej tabulky pri analyzovani tudajov z databazy. Cielom
prispevku je oboznamenie Citatel'a s moznostami analyz, a to na zaklade
vyuzitia databaz tabul’kového programu.

Kracové slova:

databaza, subor, udaje, marketingovy prieskum, analyza, vyhodnocovanie,
tabul’kovy program Microsoft Excel, zadkladné charakteristiky suboru,
funkcie, kontingencna tabul’ka, respondenti

Abstract:

The paper brings an analytical view of applying the databases in marketing
research shown on the example of data received from a marketing research
realized on a sample of more than two hundred respondents where it offers
a detailed view of creating and applying databases in the environment of the
sheet editor Microsoft Excel. In the analytical part the paper presents the
processes of counting the basic file characteristics like file extension, the
minimum value, the maximum value, file range, modus, median, average,
variation, standard deviation and coefficient of variation, with the help of
applying the functions of the sheet editor. Further it indicates the
possibilities of applying the contingency table in analyzing the data received
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from database. The aim of the paper is to familiarize the reader with
potentialities of analyzing based on the use of the sheet editor databases.

Key words:
database, file, data, marketing research, analyzing, evaluating, sheet editor
Microsoft Excel, basic file characteristics, functions, contingency table,
respondents

Uvod

Cielom prispevku je oboznamit' (citatela s moznostou analyz
skimanych tudajov pomocou databazy a vybranych funkcii tabulkového
programu Microsoft Excel 2003, ako aj relevantnym overovanim vztahu
medzi sledovanim televizie apouzivanim internetu. Pri spracovani
teoretickej Casti prispevku sme vychadzali predovsetkym z diela autora
Swobodu a v analytickej Casti prispevku spracuvali udaje z vlastného
marketingového prieskumu, na ktorom sa zucastnilo 207 respondentov.
Prispevok je rozdeleny do troch navzajom logicky kore$pondujucich casti,
pricom prva je venovand tvorbe a vyuzitiu databdzy v deskriptivnych
analyzach, druha, analytickd cast, nadvdzuje na predosla v podobe
praktického prikladu prezentacie vyhodnocovania dvoch kardinalnych
premennych v kontexte vyuzitia databazy v prostredi kauzalnych analyz,
a napokon tretia Cast’ prezentuje mozné vyuzitie analyz s pouzitim databaz
v praxi. Hlavna hypotéza prispevku znie: Existuje empiricky preukdzatelny
vztah medzi frekvenciou sledovania televizie a frekvenciou pouzivania
internetu. Pri vyhodnocovani udajov vyuzivame metodu analyzy udajov na
urovni deskriptivneho popisu, ako aj kauzalnu analyzu udajov s vyuzitim
Pearsonovho koeficientu si¢inovej korelacie.

1 Vyuzitie databazy v deskriptivnych analyzach

V prvej cCasti prispevku sa zameriame na zobrazenie variability
rozlozenia premennych zudajov ziskanych primarnym prieskumom na
vzorke 207 respondentov. To je nevyhnutnym zakladom pre kauzalnu
analyzu v druhej casti prispevku, kde budeme prezentovat grafické
znazornenie kazdej premennej, pricom budeme klast’ déraz na sledovanie
rozlozenia premennych v subore udajov, za Ucelom overenia moznych
vztahov medzi premennymi. Pri hladani vztahov medzi premennymi sa
zameriame predovSetkym na kardinalne premenné, ktoré umoznuju Siroku
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Skalu uplatnenia matematicko-statistickych  metod. U kardinalnych
premennych budeme sledovat’ najmi nasledujice charakteristiky:*

= Rozsah suboru;
=  Minimalna hodnota;
=  Maximalna hodnota;

= Rozpitie;

= Modus;

= Median;

= Kvartily;

= Aritmeticky priemer;

= Rozptyl;

= Smerodajna odchylka;

A B C

1 |P. & resplTelevizia |Internet
2 1 50 70
3 2 20 27
4 4 20 42
5 5 20 20
6 6 3 3
7 7 3 2
8 8 3 15
9 9 2 2
10 10 3 20

Obr.1 Priklad vytvorenia databazy
Zdroj: vlastné spracovanie

Aby sme mohli vobec vyhodnocovat' tidaje, budeme si musiet
najskor prehladne zoradit' tudaje do tabulky v tabulkovom programe
Microsoft Excel 2003, ¢im vytvorime pozadovanu databazu, ktorej
prednostou je prepojenie stipcov medzi sebou, o méa velka vyhodu pri
triedeni a filtrovani réznorodych sledovanych udajov. Databaza pozostava
zo stipcov, ktoré reprezentujii jednotlivé otazky a z riadkov, ktoré su
vyhradené pre odpovede jednotlivych respondentov. Jeden z moznych
prikladov usporiadania udajov v databaze pontika Obrazok 1.

! Blizsie pozri SWOBODA, H.: Moderni statistika. 1. vyd. Praha : Svoboda, 1977, s. 34-60.
ISBN neuvedené.
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11

Databaza a rozsah saboru

Rozsah suboru je azda najjednoduchsia deskriptivna charakteristika
premennych, ktora uréuje pocet vietkych jednotiek v subore respondentov.
V nasom pripade pdjde o respondentov, ktori sledovali v uplynulom tyzdni

televiziu a pouzivali internet. Vyber funkcie znazornuje Obrazok 2.

Obr. 2
Zdroj:

1.2

Vzorec funkcie: =COUNTY{...)

VloZenie funkcie

X

Hladat' funkdu:

Wybrat' funkciu:

Zadajte struény popis pofadovanej dnnosti a kiknite na

tadidlo Prejst’
Vybrat' kategoriu; | Statisticke E|

COUNTA i
COUNTBLANK I
COUNTIF

COVAR

CRITBINGM

DEVSQ

COUNT(valuel;value?;..)
Spodita pofet buniek obsahujlicich &sla a pofet &=el v zozname argumentow.

Pomocnik pre tito funkciu ’ oK ] [ Zrusit’

Vyber funkcie rozsah stiboru
vlastné spracovanie

Databaza a minimalna hodnota

Minimalna hodnota predstavuje najnizsiu hodnotu, ktoru uviedli
respondenti v stibore ziskanych udajov a vyuziva sa aj d’alej pri vypocte
rozpétia suboru premennych. Vyber funkcie je zobrazeny na Obrazku 3.

Vzorec funkcie: =MIN(...)
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Vlozenie funkcie liléj
Hiadat’ funkeiu:
Zadajte struény popis pofadovane] finnosti a kiknite na m
Hadidlo Prejst” -
Vybrat kategdriu: | Statistické E
Vybrat’ funkdu:

MORMSDIST

MIN(numberl;number;...)
Vrati najnizSiu hodnotu z mnoZiny hodndt. Ignoruje logickeé hodnoty a text.

Obr. 3 Vyber funkcie minimalna hodnota
Zdroj:  vlastné spracovanie

13 Databiza a maximalna hodnota
Maximalna hodnota je najvyssia hodnota, ktort uviedli respondenti

v stbore ziskanych udajov a opdt sluzi pre vypocet rozpitia stboru
premennych. Vyber funkcie je vyobrazeny na Obrazku 4.

o Vzorec funkcie: =MAX(...)

(-5 ]

VloZenie funkcie

Hiadat’ funkeiu:

Zadajte struény popis pofadovane] finnosti a kiknite na

Hadidlo Prejst”
Vybrat kategdriu: | Statistické E

Vybrat' funkdu:

MEGBINOMDIST

MAX(numberi;number2;...)
Vrati najvyssiu hodnotu z mnofiny hodndt. Ignoruje logické hodnoty a text.

Obr. 4 Vyber funkcie maximalna hodnota
Zdroj:  vlastné spracovanie
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14 Databaza a rozpiitie

Rozpitie predstavuje hodnotu, ktorti ziskame, ak od maximalne;j
hodnoty odratame minimalnu hodnotu, k jej ziskaniu pouzijeme rozdiel
predoslych dvoch funkcii, teda maximalnej a minimalnej hodnoty

premennych.
o Vzorec funkcie: =MAX(...)-MIN(...)
15 Databaza a modus
Modus je najéastejSie sa vyskytujica premenna, ktor(t uviedli
respondenti v subore ziskanych tudajov, inak povedané najCastejSie sa

opakujica hodnota premennej v stbore respondentov. Vyber funkcie
ilustruje Obrazok 5.

o Vzorec funkcie: =MODE(...)

P |-

e
VloZenie funkcie

Hladat' funkdu:

Zadajte struény popis poZadovanej dnnosti a kliknite na

tadidlo Prejst’
Vybrat' kategoriu; | Statisticke E|
Vybrat' funkeiu:

MNEGBINOMDIST

NORMDIST

NORMINY [
MNORMSDIST

NORMSINY

PEARSON e

MODE(numberlmumber?;...)
Vrati modus, dZe hodnotu, ktora sa v poli alebo rozsahu ddajov vyskytuje
najéastejsie,

Pomocnik pre tito funkeiu oK ] [ Zrusit’

Obr.5 Vyber funkcie modus
Zdroj: vlastné spracovanie
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1.6 Databaza a median

Median predstavuje hodnotu, ktord sa nachddza presne uprostred
udajov ziskanych od respondentov, teda rozdel'uje stbor tidajov na dve
polovice. Pri interpretacii hrd dolezita ulohu zistovanie sledovanej
charakteristiky, ktord je vlastnd polovici sledovaného suboru. Vzorec
funkcie je znazorneny na Obrazku 6.

o Vzorec funkcie: =MEDIAN(...)
[ VloZenie funkcie @lﬁ

Hladat’ funkciu:

Zadajte struény popis pofadovane] dnnosti a kliknite na

Hadidlo Prejst’
Vybrat'kategdriu: | Statistické |Z|

Vybrat funkciu:

MEGBINOMDIST
MORMDIST
MORMINY

MEDIAN(numberl;number2;...)
Vrati median, &Ze hodnotu v strede mnoZiny danych dzel.

Pomocnik pre tito funkciu ’ QK ] [ Zrusit’

e

Obr.6 Vyber funkcie median
Zdroj:  vlastné spracovanie

1.7 Databaza a kvartily

Kvartily rozdeluju respondentov na presne vymedzené
percentualne useky. Prvy kvartil oznacuje hodnotu premennej, ktoru
dosiahlo 25 % respondentov, druhy kvartil hodnotu, ktora dosiahlo 50 %

respondentov a napokon treti kvartil hodnotu, ktort dosiahlo 75 %
respondentov. Vzorec funkcie zobrazuje Obrazok 7.

o Vzorec funkcie: =QUARTILE(...)
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Viazenie funkeie e
Hladat funkeiu:

Zadzajte struény popis pozadovane] nnost a Kiknite na

tadidio Prejst
Vybrat kategériu: | Etatistické [=]

Vybrat funkeiu:

SMALL
STANDARDIZE

QUARTILE(array;quart)
Vrati kvarti mnoZiny ddzjov.

Obr. 7 Vyber funkcie kvartily
Zdroj:  vlastné spracovanie

1.8 Databaza a aritmeticky priemer

Aritmeticky priemer je hodnota, ktor vypocitame ako sucet
vSetkych premennych v subore udajov ziskanych od respondentov
a vydelime celkovym poétom respondentov. Dodajme, Ze ide o znaéne
koncentrovany udaj, preto by sme mali vzdy sledovat variabilitu
premennych, aby sme predisli skresleniu udajov. K tomu nam slizi
charakteristika variaény koeficient. Vzorec funkcie je zobrazeny na
Obrazku 8.

o Vzorec funkcie: =AVERAGE(...)

Viazenis funkcie 12 o]

Hizdat funkaiu:

Zadajte strufny popis poZadovansj Snnosti a kiknits na

taidlo Preist
Vybrat kategériu: | Statisticks [=]

Vybrat funkeiu:

CONFIDENCE
CORREL i

AVERAGE(numberi;number2;...)
Vrati priemernd hadnotu argumentoy (aritmeticky priemer), pricom to m&zu
byt &sla alebo nézvy, polia alebo adkazy obsahujice dsla.

Obr. 8 Vyber funkcie aritmeticky priemer
Zdroj: vlastné spracovanie
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1.9 Databaza a rozptyl

R
rozloZenia

a aritmetického priemeru

ozptyl predstavuje hodnotu, ktora najviac vypoveda o variabilite
hodnét v stibore tidajov ziskanych od respondentov. Vypocitame
ju ako celkovy sucet druhych mocnin rozdielov vSetkych hodnot
lomené celkovy pocet hodndét zmenSeny
0 jednotku. Inak povedané, ¢im védésia hodnota rozptylu, tym st premenné
d’alej umiestnené od aritmetického priemeru. Ako ndzorny priklad uvedene;j
charakteristiky by sme mohli uviest’ strel’bu na ter¢. Strely presnejSicho
strelca sa koncentruju v okoli stredu ter¢a (aritmeticky priemer), a naopak
strely menej presného strelca sa nachadzajii vo vicsej vzdialenosti od stredu

ter¢a. Vzorec funkcie ilustruje Obrazok 9.

o Vzorec funkcie: =VAR(...)

-

he

VloZenie funkcie

Hladat’ funkdu:

taddlo Prejst
Vybrat kategdriu: | Statisticke E|
Vybrat’ funkeu:

T
Zadajte struény popis pofadovanej Sinnosti a kiknite na
o

TIEST

I
VARA

VARP

VARPA

WEIBULL

ZTEST

VAR(numberi;number2;.)

Odhadne rozptyl podla wiberového siboru (vo vzorke ignoruje logické
hodnoty a text).

Pomocnik pre tito funkciu [ CK ] [ Zrusit’

Obr.9 Vyber funkcie rozptyl
Zdroj: vlastné spracovanie
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1.10  Databaza a smerodajna odchylka

Smerodajna odchylka je hodnota, ktora udava odchylku (+/-) od
aritmetického priemeru sledovanej premennej a vypocitame ju odmocnenim
hodnoty rozptylu. Opidt modzZzeme presnejSie vyjadrit variabilitu
premennych. Vzorec funkcie zachytava Obrazok 10.

e Vzorec funkcie: =STDEV(...)

VloZenie funkcie @léj
Hladat' funkeiu:
Zadajte struény popis poZadovane] dnnosti a kliknite na m
tladidlo Prejst’ _
Vybrat kategdriu: | Statistické E
Vybrat' funkciu:

STDEV(numberl;number?;...)
Odhadne smerodajnl odchylku podla wyberového siboru (ignoruje logické

hodnoty a text vo vzorke).

Pomocnik pre tito funkeiu [ oK ] [ Zrusit’

e

Obr. 10 Vyber funkcie smerodajna odchylka
Zdroj: vlastné spracovanie

1.11 Databaza a variacny koeficient

Variacny koeficient predstavuje charakteristiku, ktora vypoveda
0 strodosti Statistického suboru udajov, pricom, ak jej hodnota presiahne
50 %, hovorime o nestrodosti Statistického stboru ateda pouzitie
charakteristiky aritmetického priemeru je neopravnené. Vypocitame ju ako
podiel smerodajnej odchylky a hodnoty aritmetického priemeru vynasobeny
hodnotou sto, pricom k jej ziskaniu pouzijeme nasledujicu funkciu.

o JVzorec funkcie: =STDEV(...)/AVERAGE(...)*100
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2 Vyuzitie databazy v kauzalnych analyzach

V kauzélnej rovine analyz nas bude predovSetkym zaujimat’
overovanie vztahov medzi premennymi. V tejto Casti prispevku budeme
prezentovat’” vypocet predoslych charakteristik, ako aj graficki podobu
rozlozenia premennych, za tuc¢elom hladania mozného vztahu medzi
premennymi. Predmetom naSej analyzy bude hl'adanie vzt'ahu medzi dvoma
kardindlnymi premennymi na zaklade testovania pomocou Pearsonovho
koeficientu sti¢inovej korelacie.

2.1 Databaza a Pearsonov koeficient su¢inovej korelacie

Pre potreby nasej analyzy, teda hladania vztahu medzi dvoma
kardindlnymi premennymi, sme zvolili Pearsonov koeficient sucinovej
korelacie, ktory nadobuda hodnoty od -1 do 1, priCom zaporné hodnoty
znamenaju nepriamu zavislost premennych, kladné hodnoty priamu
zavislost’ premennych, a napokon hodnoty bliziace sa k nule vypovedaju
skor o neexistencii zavislosti. Vzorec funkcie zobrazuje Obrazok 11.

o Vzorec funkcie: =PEARSON(...)

Viozernie funkcie [EAE==)
Hiadat' funkeiu:

Zadajte struény papis paadovanej dnnosti a iknite na

taddo Prejst
Vybrat kategériu: | Statistické |

Vybrat funkau:

I
PERCENTLE
PERCENTRANK

PEARSON(arrayl;array2)
Virati Pearsonow koefient korelacie r.

Obr. 11 Vyber funkcie Pearsonov koeficient sic¢inovej korelacie
Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej uvedieme konkrétny priklad overovania vztahu medzi
dvoma kardindlnymi premennymi. Ako uz bolo uvedené, najskér budeme
analyzovat’” kazdu sledovani premennu s cielom identifikacie moznych
vztahov na zdklade vel'kosti smerodajnej odchylky. Tie premenné, ktoré sa
budu vyznacovat’ najvyssou hodnotou smerodajnej odchylky budeme d’alej
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analyzovat' v kauzalnej casti analyzy. V tejto Casti uvedieme priklad
analyzy na zaklade ziskanych tdajov o pocte hodin, ktoré respondenti
stravili sledovanim televizie a pouzivanim internetu.

Respondentom sme polozili nasledujuce dve otazky, za ucelom
zistenia Casu, ktory trdvia respondenti sledovanim televizie a pouzivanim
internetu (dve kardinalne premenné):

e Kolko hodin ste za posledny tyzden sledovali televiziu?
o Kolko hodin ste za posledny tyzden pouzivali internet?

Rozlozenie premennej sledovanie televizie v uplynulom tyzdni
sme d’alej zobrazili v nazornej grafickej podobe na Obrazku 12.

4 I
Sledovanie televizie v uplynulom tyzdni

120

100

80

60

Pocet hodin

40
20

0
1 12 23 34 45 56 67 78 89 100 111 122 133 144 155 166 177 188
\\ v

Obr. 12 Sledovanie televizie v uplynulom tyZdni
Zdroj: vlastné spracovanie

O premennej sledujicej Cas straveny sledovanim televizie sme
ziskali nasledujice udaje, z ktorych mézeme ustdit’, Ze Gdaje v sibore maju
dostato¢nt variabilitu na to, aby sme mohli uvazovat’ o eventualnom vztahu
S inymi premennymi:

Minimalna hodnota: 0 hodin;
Maximalna hodnota: 100 hodin;
Rozpitie: 100 hodin;

Modus: 10 hodin;

Median: 10 hodin;

Aritmeticky priemer: 13,34 hodin;
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Rozptyl: 199,63 hodin;
Smerodajna odchylka: 14,13 hodin;
Variacny koeficient: 105,95 %.

Premennt pouzivanie internetu sme tieZ vyobrazili v grafickej

podobe na Obrazku 13.

i

\\

Pouzivanie internetu v uplynulom tyzdni

120

100

80

60

Pocet hodin

40

20

0

1 12 23 34 45 56 67 78 89 100 111 122 133 144 155 166 177 188

v

Obr. 13
Zdroj:

PouZivanie internetu v uplynulom tyZdni
vlastné spracovanie

O premennej monitorujucej ¢as straveny pri internete sme ziskali

nasledujuce udaje, z ktorych moézeme usudit, Zze udaje v sibore maju
dostato¢nt variabilitu na to, aby sme mohli uvazovat’ o eventualnom vzt'ahu
S inymi premennymi:

Minimalna hodnota: 0 hodin;
Maximalna hodnota: 100 hodin;
Rozpitie: 100 hodin;

Modus: 10 hodin;

Median: 20 hodin;

Aritmeticky priemer: 25,24 hodin;
Rozptyl: 501,66 hodin;
Smerodajna odchylka: 22,40 hodin;
Variacny koeficient: 88,74 %.

Cielom kauzalnej analyzy je odhalovanie vztahu medzi

premennymi. Z vys$sie uvedenej deskriptivnej analyzy vieme, Ze dostatocne
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vel’ka hodnota smerodajnej odchylky je vyznamnym indikatorom mozného
vztahu sinymi premennymi. V nasom priklade sme sa zaoberali
sledovanim dvoch premennych tykajucich sa tudajov o pocte hodin
stravenych sledovanim televizie a pouzivanim internetu. V oboch pripadoch
sme identifikovali dostato¢ne velku hodnotu smerodajnych odchylok, ¢o
nas vedie k domnienke, Ze existuje vztah medzi premennymi, teda
predpokladame, Ze existuje vztah medzi sledovanim televizie a dobou
pouzivania internetu. Tento vztah modzZeme overit pomocou linedrnej
regresie. BlizSie pozri Obrazok 14. Silu vztahu nasledne uréime
Pearsonovym koeficientom sucinovej korelacie (r = 0,230).

4 N
Vzt'ah medzi éasom stravenym sledovanim televizie a Gasom
stravenym pri internete

120

y =0,3639x + 20,385
R =0,0527

Cas straveny pri internete

0 20 40 60 80 100 120

Cas straveny sledovanim televizie

\\ v

Obr. 14 Vztah medzi ¢asom stravenym sledovanim televizie a ¢asom
stravenym pri internete
Zdroj:  vlastné spracovanie

3 VyuZitie databaz v praxi
Uvodom len vieobecne pripomenieme, Ze pri analyzach treba brat

ohlad na to: ,..., ze metodika ich vycislovania sa vyvijala v Case
a v jednotlivych obdobiach zavisela v zna¢nom rozsahu najmi od aktualne
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platnej legislativy,...“* Z hl'adiska overovania hypotéz mdZeme vyuZit na
urovni nominalnych premennych testovaciu charakteristiku Chi-kvadrat
test. Pri tomto teste je potrebné, aby boli vSetky skimané premenné
nominalne, v pripade ordinalnych alebo kardinalnych premennych musime
pristipit’ k prekédovaniu premennych. ,,Pomocou neho uskuto¢nime test
nezévislosti premennych, priCom ako vstupné udaje takéhoto testu budeme
potrebovat’ zistit' z kontingen¢nej tabulky pozorované a ocakavané
po&etnosti premennych.*

Znasho pohladu vyuzijeme ziskané poznatky predovsetkym
Vv problematike vnimania novych foriem marketingovej komunikacie, ktora
Vv struénosti moézeme odlisit od tradiénych foriem marketingovej
komunikacie nasledujuco:

= Tradi¢né formy marketingovej komunikacie:

Osobny predaj: reklama prostrednictvom odporucania predajcu;

Podpora predaja: ,,Tovar v akcii je vzdy zaujimavy, vela v8ak
zavisi od jeho umiestnenia v predajni;**

Reklama: ,,Televizne Soty medzinarodnych znadiek sa zvicsa
prisposobia domacim divakom.«®

= Nové formy marketingovej komunikacie:

Buzz marketing: reklama, o ktorej sa dozviete od znamych, nieco,
0 ¢om sa hovori a zaujme;

Direct marketing: ,,V stcasnej dobe je uz nakup prostrednictvom
telefonu na Gstupe, ale aj naprick tomu je stale dolezité udrziavat tito
moznost’. Ovela vyznamnej$im sa stava nakup prostrednictvom internetu;*®

Event marketing: ,,... v spolo¢nych viacznackovych autosalénoch,
¢im sa podporovala snaha deklarovat’ Siroki moznost vyberu pre
potencialneho zakaznika;*’

2 KOPRLOVA, I.: Hospoddrska kriminalita v ekonomickych siwislostiach. 1. vyd. Bratislava :
Daniel NETRI, 2010, s. 83. ISBN 978-80-89416-05-9.

® KOPRLOVA, J.: Testovanie §tatistickych hypotéz ako néstroj zvySovania efektivnosti
novych foriem marketingovej komunikacie. In: Nové trendy v marketingovej komunikacii.
[online]. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2010, s.101. [cit.2011-11-05]. ISBN 978-80-8105-210-1. Dostupné na:
http://fmk.ucm.sk/casopisy-a-publikacie/publikacie-fmk/2010.

4 KOPRLOVA, I.: Medzindrodny marketing: teéria v praxi. 1. vyd. Bratislava : Daniel NETRI,
2007, s. 30. ISBN 978-80-969567-4-6.

® KOPRLOVA, J.: Medzindrodny marketing: teéria v praxi. 2. dopl. vyd. Bratislava : Daniel
NETRI, 2008, s. 31. ISBN 978-80-969567-9-1.

® KANOVSKA, L. - TOMASKOVA, E.: Doprovodné sluzby - konkurencni vyhoda? 1. vyd.
Brno : Akademické nakladatelstvi CERM, 2009, s. 54. ISBN 978-80-7204-619-5.
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Guerilla marketing: vtipna, napadita a originalna reklama;

Product placement: reklama na produkt vo filme alebo
V pocitacovych hrach;

Viralny marketing: ,Formou viralnej reklamy sa na internete
rychlostou blesku $irili spoty a informécie podporujlice, alebo naopak
znevazujiice niektorého z kandidatov, resp. niektoru politickd stranu.“®

Viaceré z nastrojov marketingovej komunikacie je mozné vyuzit
vdaka analdgii aj pri inych formach marketingovej komunikacie ,,...,
nakol'’ko pomocou analogického usudzovania su jednotlivci schopni vyriesit
nové, nezname problémové situacie na zaklade vedomosti, ktoré ziskali pri
analogickych  problémoch.“®  V poslednom  obdobi je  azda
najpreferovanej§im nastrojom novych foriem marketingovej komunikacie
prave internet. Moézeme uviest, Ze: ,Za posledné desatroie sa na
Slovensku mimoriadne obl'ibenym a zaroven najrychlejsie sa rozsirujiicim
sociokultirnym fenoménom tvoriacim integralnu sucast’ zivota dietat’a stal
internet.“'° Internet je tiez platformou pre zber udajov uréenych pre
databazové spracovanie.

Zaver

V predlozenom prispevku sme sa snazili v strucnosti prezentovat
mozné vyuzitie databaz a vybranych funkcii tabulkového programu
Microsoft Excel 2003 v marketingovom prieskume. Problematiku sme
ponali tak vrovine teoretickej, ako aj praktickej, priCom sme v ramci
analytickej casti prispevku odhalili vztah medzi ¢asom, ktory venuji
respondenti sledovaniu televizie a pouzivaniu internetu, ¢im sme potvrdili
stanovenu hypotézu. Predpokladame, Zze prave databazy a databazovy
marketing budu hrat' doleziti ulohu pri ziskavani délezitych informacii
0 potencidlnych zakaznikoch.

" KOPRLOVA, I.: Formy zahranicnej trhovej angazovanosti - Formen des auslindischen
Marktengagements. 1. vyd. Bratislava : SPRINT vfra, 2006, s. 231. ISBN 80-89085-75-X.

8 STEFANCIK, R.: Politické mlddeinicke organizicie na Slovensku. 1.vyd. Bratislava :
IUVENTA, 2010, s. 29. ISBN 978-80-8072-111-4.

® JURASOVA, K.: Faktory moderujuce rozvoj ludského kapitilu — analyza edukécie
i premennych na strane recipienta. In: Hodnota duSevnej prdace pre organizdciu a spolocnost.
Kosice : Univerzita Pavla Jozefa Safarika v Kogiciach, 2010, s. 133. ISBN 978-80-7097-847-4.
0 PROKOPCOVA, V.: Vyuzivanie internetu dietatom ako potencialny indikator anémie
rodiny? In: Prejavy anémie v siucasnej slovenskej rodine. Nitra: Univerzita Konstantina
Filozofa, 2011, v tlaci.
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TEORETICKA PRiPRAVA PROFESIE MODERATOR
Theoretic preparation of the profession of the news anchor

Petra Kuczmannova

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera teoretickou pripravou profesie moderator. Autorka sa
v skratke venuje definicii pojmu moderator a moderator spravodajstva,
vymeniva komunika¢né kompetencie moderatora v televizii aj rozhlase,
stru¢ne definuje profesionalnu pripravu moderatorov na Slovensku a venuje
sa akademickej priprave moderatorov.

KPuacové slova:
moderator, moderator spravodajstva, komunikécia moderatora,
komunikaéné kompetencie, priprava moderatora, vzdelavanie moderatora

Abstract:

The contribution deals with the theoretic preparation of the profession of
news anchor. The author briefly defines the term editor and news anchor,
names the communication competences of the news anchor in TV and radio,
shortly defines the professional preparation of news anchors in Slovakia and
addresses the paper to the academic education of news anchors.

Key words:
editor, news anchor, communication of the news anchor, communication
competence, preparation of editors, education of news anchors

1 Povolanie: moderator

Zurnalizmus je povolanie, ktorého podstatou je komunikécia.
V literattre vSak byva pojem komunikator ¢asto pouzivany ako synonymum
pre celkové fungovanie médii. Pod tento pojem byvaju zahrnuté vsetky
osoby a skupiny osob, ktoré recipientom sprostredkovavajii informacie,
nazory, zabavu a pod., alebo sa na ich sprostredkovani podiel’aju. Teda pod
nim mozno chéapat’ aj vedlajSie alebo hlavné povolanie l'udi, ktori sa
zaoberaju zbieranim, triedenim, overovanim a rozSirovanim informacii
asprav alebo komentovanim aktualnych udalosti. Podla Kunczika je
zurnalistom, teda novinarom dalej ten, kto sa vo svojom hlavnom
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zamestnani podiela na vyrobe obsahu aktudlnych vypovedi v masovych
médiach. Pod profesijné oznacenie Zurnalista je teda mozné zaradit' mnoho
jednotlivych povolani s rozdielnou napliiou prace, napr. moderator,
obrazovy zurnalista, komentator, reportér, Séfredaktor, redaktor™.

Moderovanie predstavuje otvoreny proces, ktory zahfna
komplexny systém tvorivej ¢innosti moderatorov v médiu v celom rozsahu
— od pripravy aZ po realiziciu moderovaného programu®. Moderator je
osobou, ktord sprostredkiiva informdacie publiku. Cielom spravodajstva ako
takého vo vSeobecnosti je, aby informacie, ktoré denno-denne ponuka
recipientov zaujali, uputali boli nim prijaté, a aby posobili déveryhodne.
Prave tu do procesu vstupuje moderator, ktory sa divakom prihovara
z obrazovky alebo z éteru v snahe imitovat’ najbeznej$i a najprirodzenejsi
sposob komunikacie, teda komunikaciu interpersonalnu. Informacie, ktoré
sa takymto spOsobom, teda znamou ablizkou formou, k recipientom
dostanii st pre nich jednoduchsie prijatené a spracovatelné. Cim je osoba,
ktora medialne obsahy sprostredkiiva znamejS$ia, tym je percepcia
jednoduchsia. Kollarik dokonca uvadza, ze pokial’ je prezentator dostatocne
znamy, prijimatel’ ma pocit, Ze sa zhovara s priatelom, ktory mu rozprava
o v dany defi prezil. Moderator sa tak stava istym vzorom a idolom® pre
l'udi, ktori potom spontanne alebo aj vedome napodobrtiuju to, co v televizii
videli alebo v rozhlase poculi®.

Existuje vela definicii pojmu moderator, v prvom rade je vSak
moderatora mozné chapat’ ako nositela informacie®. Sposob komunikacie,
ktory divaci opakovane vidia na televiznej obrazovke, totiz povazuju za
model komunikacie, aZe ten potom mozno pouZivat aj v realngj
komunikacii. Aj preto je vel'mi dolezita komunikacna irovein moderatorov,
ktort prezentuju pri svojom vystupovani. Divaci vel'mi intenzivne vnimaju
napriklad turoveil vyjadrovacich prostriedkov — pouzivanie spisovnej
slovenciny, stavbu vety, slovnl zasobu, pouzivanie cudzich slov ale aj

1 KUNCZIK, M.: Zdlklady masové komunikace. Praha : Karolinum, 1995, str. 63-65.

2 LEHOCZKA, Viera.: Pozitiva a negativa enkulturacnej komunikdcie v masmedidlnych
kontextoch. In: Acta Culturologica. Zvdzok 20. Zbornik z vedeckej konferencie Horizonty
kulturolégie. Bratislava : Katedra kulturologie Filozoficka fakulta UK, 2010, s. 170.

® KOLLARIK, T. a kol.: Socidlna psycholégia. Bratislava : Univerzita Komenského, 2004, s.
28.

4 KOLLARIK, T. a kol.: Socidlna psycholégia. Bratislava : Univerzita Komenského, 2004, s.
28.

® Takisto aj redaktora mdzeme povaZovat' za nositela informacie, avsak jeho vplyv by sme
mohli oznacit’ za mensi, najmé z dovodu, ze divéaci redaktorov vnimaju na obrazu krat$iu dobu,
tvarou v tvar sa divakom prihovara ovela krat$iu dobu nez moderator a takisto tento fakt
ovplyviiuje aj fenomén vel'kej, vzrastajicej popularity moderatorov oproti redaktorom.
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spravanie sa k partnerovi, s ktorym komunikécia prebiecha®.  Osobu
moderatora mozno predovsetkym chapat’ z dvoch hl'adisk — ako hlasaterl’a,
ktory prevazne iba Cita texty, no takisto aj ako redaktora, ktory vedie
diskusie, ktory divaka, & posluchaga prevadza celou relaciou’. Vychadzame
z nasledujucich definicii:

1.

Moderator sprevadza divaka programom prostrednictvom
vlastnych textov, na ktorych priprave sa aspoii ¢iastocne podiel’al.
Vedie rozhovory a diskusie, na zaklade odbornych analyz sa
rozhoduje o zaradeni tém a faktov do vysielania a tym prinasa do
relacie svoje poznatky a schopnosti, skusenosti a stava sa sam
stcastou relacie®. Moderator je teda osoba, ktora ta — ktora relaciu
uvadza - moderuje, stmeluje ju, spolupracuje na jej priprave. Je
osobou, ktora informaciu podéava, aj preto k nej ma recipient,
napriklad televizny divdk najuz§i vztah. K jeho dolezitym
profesnym vlastnostiam patria napriklad vhodné dispozicie
vychadzajuce z osobnostnych predpokladov tykajuce sa recového
prejavu ako napriklad intelektudlna vyspelost’, Zivotné skusenosti,
sebavedomie, empatia, slovna zasoba a pOd.9

Moderator — hlasatel’ interpretuje text v priamom vysielani alebo
na zaznam. Ide najmid o spravodajské materidly, poznamky,
komentare a pod. Pocas historického vyvoja médii sa vyvinuli dve
hlasatel'ské  Specifikacie = —  spravodajskd  a programova.
V stdasnosti Cast’ tradiénych vykonov preberaju moderatori'.
Hlasatel’, moderator uvadza programy a filmy vysielané na
rozhlasovych a televiznych staniciach. V rozhlase je praca
hlasatel'a pestrejSia ako v televizii, hlasatel tu moderuje celé
vysielanie prislusnej stanice, robi rozhovory s hostami, ankety
medzi poslucha¢mi, vedie s nimi telefonické rozhovory, dava
sutazné otazky. Casto tiez vybera hudobné skladby do vysielania.
Svoje slovo si sam pripravuje, dba na spravnu slovencinu aj na

S HUDIKOVA, Z. - PORUBCOVA, J.: Televizia. Trnava : FMK UCM, 2007, str. 62.

" Moderétor ako redaktor — na priprave textov, relicie sa teda aj sam autorsky podiela,
pripravuje ju a spracovava sam. V ramci niektorych relacii moze takisto uzko spolupracovat’
s niekol’kymi redaktormi, s ktorymi tvori relaciu spolocne.

8 BRUNNER, U. a kol.: Praktické rady pre zacinajiicich redaktorov. Bratislava : STV, 1996, s.

17.

® ZVALOVA, Jana.: Moderétor a redaktor In : Ked' si saddme za mikrofon. O kultiire reci v
médidch. 1999, s. 8-11.

1 OSVALDOVA, B. — HALADA, J. akol.: Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha :
Nakladatelstvi Libri, 1999, s. 70.
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kultivovany hlasovy prejav. Niekedy moderuje vysielanie vo
dvojici s partnerom & partnerkou a musia byt spolu zohrani.™

2 Moderator spravodajstva

Moderator spravodajstva je pracovnik, ktory cita Gvodné texty
k spravodajskym prispevkom — zahlasenia (moderator hlavnych sprav) ale
takisto to moze byt aj pracovnik, ktory vedie spravodajsku relaciu (napr.
moderator diskusnej relacie) a autorsky sa na nej podiela.

Moderator hlavnych sprav je pracovnik redakcie spravodajstva,
ktory Cita z Citaciecho zariadenie vstupné texty k prispevkom a spravy. Texty
zvacsa dostava od redaktorov, tie nasledne upravuje, aby vyhovovali jeho
vlastnému §tylu prejavu. Autorsky védcéSinou tvori menej ako redaktor.
K tejto praci mozeme zaradit’ napriklad tvorbu sprav zo sprav tlacovych
agentur, ktoré prispésobuje podmienkam vlastného prejavu a $tylu relacie.
Kym v zahrani¢i je zvykom, ze moderator hlavnych sprav sa aj
dramaturgicky podiela na ich priprave, na Slovensku mozno vacSinu
moderatorov hlavnych sprav oznacit' ,,iba*“ za hlasatelov, alebo akychsi
,Citaov™ sprav. Niektoré spravodajské relacie vSak obsahuju aj priame
rozhovory s pozvanymi hostami (napr. Spravy a komentare na STV alebo
niektoré spravodajské relacie TA3) pocas vysielania, ktoré vedi moderatori
hlavnych sprav. Tu je autorsky podiel prace vacsi. Takisto sa stava, zZe
niekedy moderatori hlavnych sprav ved rozhovor s redaktormi, ktori su
priamo na ,,mieste ¢inu®, po¢as réznych zivych vstupov apod.

Pod pojmom moderator spravodajstva mozno oznacit' aj
moderatorov rannych sprav alebo rychlych ,,dennych sprav* (napr. Rychle
televizne noviny na Markize). Moderator tu moze ¢itat’ spravy na obraz
alebo aj mimo neho, kedy st doplnené inym obrazovym materidlom. Tieto
spravy si moderatori pripravuju sami alebo opat’ v spolupraci s redaktormi,
ktori o danych témach nasledne spracuju reportdz alebo rozsirenu spravu.
Takisto do tejto kategorie mozno zaradit' aj moderatorov analytickych
spravodajskych relacii (napr. Spravy a komentare na STV), kde ich préaca
zahfnia jednak interpretaciu textu, jednak vedenie rozhovorov.

Za moderatora mozno povazovat aj moderatora diskusnej relécie.
V tomto pripade myslime pod pojmom moderator pracovnika, ktory
,sprevadza® divaka alebo posluchaca celou relaciou, je akymsi spojivom
medzi ucastnikmi relacie a publikom. Ide o kombindciu hlasatel'skej aj
moderatorskej prace, nakol’ko moderator jednak interpretuje texty, jednak

™ Moderdtor. [online]. Dostupné na internete:
<http://www.povolania.eu/POVOL/povolani.aspx?Par=1225.htm >. [2009-12-01]
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vedie rozhovory, no takisto sa svojim vykonom spolupodiel’a aj na tvorbe
relacie ako celku, nakol’ko mnohokrat spolupracuje aj pri tvorbe scenara,
dramaturgie diskusie atd’., riadi a organizuje cely chod relacie.

3 Komunikacia moderatora

Komunikécia moderatora vrozhlase aj televizii prebicha na
niekol’kych trovniach. Jednak je to komunikacia v ramci pripravy relacii
alebo spravodajskych prispevkov, jednak je to aj komunikécia prebiehajuca
priamo pocas vykonu povolania. Moderatori denne komunikuju s velkym
mnozstvom ludi, avSak nizS§ie sa budeme venovat iba komunikacii
moderatorov s recipientmi, teda s divakmi a poslucha¢mi. Komunikacia
moderatorov s recipientom vo vSeobecnosti by mala predovsetkym byt
zrozumitel'na. ,Jazykovedci v stvislosti so zrozumitel'nostou vypovede
uvadzaji na prvom mieste diZku vety, ktora je priamo umerna zloZitosti
my3lienky.«*?

4 Komunikicia moderatora s divikom a posluchacom

Ide o $pecificky druh komunikacie, ktora je predovsetkym
charakterizovana tym, Ze je jednostranna, bez priamej spétnej vizby a bez
priamej pritomnosti odberatel’a informacie. Je naro¢na pre jednu aj druht
stranu. Komunikator — teda redaktor ¢i moderator komunikuje s divakom
a poslucha¢om niekol’kymi sposobmi:

= vyberom témy, ktora spractiva,

= vol'bou slov, obsahom slov, ktoré pouziva pri spracovani na vyjad-
renie svojich myslienok,

= formou (neverbalnymi vyrazovymi prostriedkami — nimi posiliiuje
vyznenie Spravy),

= obrazovym materidlom, ktory pouziva (v televizii),

= zvukom, napr. ruchmi a hudbou®.

Moderator komunikuje s divakom bud’ priamo — ked’ sa priamo
pozerd do kamery a hovori k publiku, alebo vrozhlase ked” sa priamo

2 JENCA, 1. : Ditka vety ako jedenzo zdkladnych faktorov zrozumitelnosti rozhlasovej
vypovede. In: Ortoepia, prednes a interpretacia v Slovenskom rozhlase. Zbornik z 2. jazykovej
konferencie Slovenského rozhlasu. Bratislava : SRo, 2002, s. 48.

¥ HUDIKOVA, Z.: Formovanie komunikatnych kompetencii redaktorov a moderatorov
televizneho spravodajstva : dizertaéna praca. Bratislava : FiF UK, 2006, s., s. 77.
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prihovara posluchaCom, alebo nepriamo — ked’ nepriamo sprostredkiiva
informacie divakom alebo posluchacom pri rozhovoroch a diskusiach.

Pod priamou komunikaciou moderatora v spravodajstve k divakovi
mozno uzsie rozumiet’:

= (itanie textu mimo obrazu,

= uvadzanie prispevkov, vystipenie vuvode alebo zavere
spravodajskej relacie,

= prihovaranie sa publiku v Givode, pocas alebo na zaver diskusnej
relacie.

Prirodzeny prejav moderatorov, ktory je vysledkom ich recového
majstrovstva, podstatne ovplyviiuje vnimanie adresata, resp. uéinok
vysielania na publikum. Vyzaduje si predovsetkym:

= zrozumiteI'nost’ informacie, spravnu intonaciu a artikulaciu reci,

= schopnost jasne a vystizne sa vyjadrovat’ k danej problematike,

= ovladanie a pouzivanie spisovnej normy jazyka, dobrt slovni
zasobu,

=  poznanie a uplatiovanie zasad kultiry jazykového prejavu,

=  poznanie a uplatiiovanie principov kultivovanej neverbalnej inter-
pretacie.**

Pri komunikacii s divakom vSeobecne komunikator predovsetkym
potrebuje, aby recipient sprostredkovany obsah pochopil, aby ho pochopilo
¢o najviac recipientov, preto musi volit’ slova jednoznac¢né, jednoduché,
vyznamovo jasné a S neutralnym emocionalnym kontextom. Svoj verbalny
prejav dopliia aj neverbalnou rovinou prejavu. Verbalnej aj neverbalnej
komunikacii komunikatorov v rozhlase aj televizii sa venuje velké
mnozstvo literatury, preto sa jej d’alej podrobnejsie venovat nebudeme.

V suvislosti s komunikdciou  moderatora  a kompetenciami
potrebnymi na jej realizaciu je eSte nutné zhrnit, ze komunikacia
moderatora  vSeobecne, nielen komunikacia priamo s divakom
a posluchaom ale aj komunikacia napr. s respondentmi, vediicimi vydania,
rezisérom, redaktormi a pod. je nesmierne naroc¢na (preto sa klada vysoké
naroky na komunika¢né kompetencie), pretoze:

“ LEHOCZKA, Viera.: Pozitiva a negativa enkulturacnej komunikicie v masmedidlnych
kontextoch. In: Acta Culturologica. Zviazok 20. Zbornik z vedeckej konferencie Horizonty
kulturolégie. Bratislava : Katedra kulturologie Filozoficka fakulta UK, 2010, s. 171.
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1. moderator komunikuje sroznymi typmi ludi kazdy den (Stab,
respondenti, publikum),

2. moderdtor komunikuje s divdkom - Specificky spdsob
komunikacie — nepriamy, cez kameru, mikrofon,

3. moderdtor sa denne stretdva azapasi sréznymi druhmi
komunikicie — nacitavanie textov, komentire mimo obraz,
rozhovory, &itanie zahlaseni v priamom prenose, vedenie diskusie
a pod. (kazda z Cinnosti si vyzaduje iné kompetencie),

4. velka vicsina komunikacie sa odohrava pod casovym tlakom,
ktoré je pre spravodajstvo typické, navySe v priamom prenose
neexistuje moznost' opravy alebo opakovania — komunikacia
prebieha v danom okamihu, neda sa vratit' a nahrat’ znovu, a teda
musi byt perfektna.

5 Komunikaéné kompetencie moderatora

Kompetenciou rozumieme schopnost’ alebo spdsobilost’ vykonavat’
nejaktl Cinnost’ kvalitne a kvalifikovane. Ide 0 mnozinu spravania sa
¢loveka, ktoré musi v danej pozicii pouzit’, aby ulohy, ktoré mu z pracovnej
pozicie vyplyvajii kompetentne zvladol®. Kompetencie sii teda komplexné
schopnosti, spojené s d’alsimi predpokladmi, ktoré zarucuju schopnost’
podavat’ kvalitny vykon v danej profesii. Obvykle zahiiaju viac schopnosti,
zru¢nosti, vedomosti, skiisenosti aj postojov. Na jednej strane pritom je
existencia tychto schopnosti, na strane druhej moznost' ich vyuzit.
Sposobilosti pritom nie st len vrodené, ale mozu byt aj nadobudnuté,
ziskané udenim sa, praxou, ¢i skiisenostami'®

Komunikaénymi kompetenciami sa rozumeju vacSinou tie
sposobilosti a schopnosti, ktoré priamo suvisia s komunikéaciou s druhym
Clovekom alebo skupinou I'udi. Mdzeme sem zaradit' napriklad reénicke
zruénosti, schopnost’ pocuvat, schopnost zvladnut' komunikaciu pod
natlakom alebo v strese, vediet’ riesit’ konflikty, spravat’ sa asertivne, vediet’
klast’ otazky, schopnost’ zvolit’ spravne vyjadrovacie prostriedky, verbalna
pohotovost’, schopnost’ empatie a podobne. Zaroven sem mozeme zaradit’
aj schopnosti spojené s vyjednavanim, ovplyviiovanim, presviedCanim
a vedenim ¢i motivaciou timu

¥ KUBES, M. a kol.: Manazerské kompetence. Praha : Grada Publishing, a. s., 2004, s. 27.

8 HUDIKOVA, Z.: Formovanie komunikacnych kompetencii redaktorov a moderdtorov
televizneho spravodajstva : dizertacnd prdca. Bratislava : FiF UK, 2006, s. 101.

" KHELEROVA, V.: Komunikacni dovednosti manaera. Praha : Grada Publishing, s. r. 0.,
1995.
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Problematike komunikacnych kompetencii sa venovala vo

vseobecnom rozsahu Hudikova. Rozclenila komunikacné kompetencie
moderatorov do Styroch kategoérii, podl'a toho s akou ¢innost'ou moderatora
S spajaju:

1.

Kompetencie stvisiace s vytvorenim pisomného textu — text
musi byt pre divakov i posluchdcov nielen zaujimavy a putavy, ale
predovsetkym zrozumitel'ny. To ¢o moderator vytvori zavisi aj od
jeho spoOsobu prijatia informacii viazucich sa k téme, sposobu
a formy ich spracovania ateda aj od jeho osobnych dispozicii.
Moderator zvécsa iba upravuje texty — zahlasenia, ktoré dostava od
redaktorov. Okrem  vSeobecnych  vedomosti  suvisiacich
s vytvorenim textu ako takého a schopnosti spravne pochopit’
vyznam textu by mal moderator disponovat’ nasledujucimi kompe-
tenciami:

schopnost’ kritického myslenia — vediet posudit’ text zahlasenia
z hl'adiska vlastnych interpretacnych moznosti a pochopitelnosti
a vnimatel'nosti pre divaka,

schopnost’ nadhl'adu a rozoznania suvislosti — vnimat’ text zahlase-
nia v kontexte celého spravodajstva.

Kompetencie stvisiace s interpretaciou pripraveného textu —
aby text pdsobil na divaka presved¢ivo, publikum mu porozumelo
averilo  informaciam,  ktoré  moderator  sprostredkiiva
(doveryhodnost, kredibilita) — ide 0 gro kompetencii moderatora
hlavného spravodajstva, ktory pocas celého svojho pdsobenia Cita
vopred pripravené texty, okrem situdcii, kedy je nutné
improvizovat’, alebo v pripadoch ked vedie rozhovor. Tieto
kompetencie sa takisto dotykaji aj moderatorov diskusnych relacii,
Vv pripadoch, ked citaju text k dokratkam alebo pri Citani pasazi
s pisomnych podkladov. Ide o nasledujiice kompetencie:

schopnost’ predstavit' si komunikaciu s partnerom, ktorému by
informécie priamo rozpraval,
schopnost’ jasne arychlo artikulovat — Ccistd artikuladcia ako
predpoklad zrozumitel'nosti,
schopnost’ rychlo identifikovat a vediet' interpretacne vyjadrit’
vyznam myslienky — identifikacia kl'i¢ovych slov, aby vedel, na
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ktoré miesta klast' doraz aby bol vyraz prirodzeny a takisto to
pomaha recipientovi I'ahSie pochopit’ spravu, podstatu informacie,
schopnost  kontroly ariadenia neverbalnych vyrazovych
prostriedkov — ovladanie tak neverbalnych zvukovych zloZiek reéi
(tempo, intenzita hlasu, praca a s dychom a pod. — nutné ovladanie
ortoepie - zaklad spravnej interpretacie textu) a takisto aj mimiky,
gestiky a reci tela (prispdsobit’ re¢ tela poZiadavkam kamerového
snimania, privela mimiky Skodi, zachovat’ neutralitu, pridat’ na
doraze, ked’ je to nutné),

schopnost’ hovorit’ a stiasne pocuvat — na zédklade pocutého
korigovat’ svoj prejav.

Kompetencie potrebné na vol’'ne hovoreny prejav —
predovSetkym st potrebné v situacidch kedy je nutné
improvizovat. Moderator diskusnej reldcie ich vyuziva takmer
vzdy , ide o gro jeho vykonu. Zarad’'ujeme sem:

schopnost’ v§imnut’ si v prostredi vyznamné veci — zaregistrovat’
¢o sa v prostredi deje a pohotovo reagovat’ na situaciu,

schopnost’ mysliet’” dopredu a su¢asne hovorit’ — vytvaranie volnej
vypovede vyZaduje rychlu reakciu, nie je ¢as na pripravu vopred,
schopnost’ tvorit’ zmysluplné dokoncéené vety bez pripravy — stvisi
s predchadzajucou kompetenciu. Cas na vyjadrenie je kratky, veta
vSak musi byt’ jasna a zmysluplna , struéna, kratka, bez zbyto¢nych
ukazovacich alebo osobnych zamen,

schopnost’ povedat’ informaciu ré6znym spoésobom — sformulovat
vypoved’ s men$im ¢i vi¢Sim poctom slov, podl'a danej situdcie ¢i
poziadaviek (malo ¢asu — skratit’, vel'a Casu — vyplnit ho),
schopnost’ kontrolovat’ si neverbalne vyrazové prostriedky — vyssia
uroven schopnosti ako pri interpretacii textu, pretoze moderator
tieto prostriedky koordinuje zaroven ked’ text vznikd, nejde
0 vopred pripravenu vypoved'.

Kompetencie potrebné na vedenie rozhovoru ¢i diskusie —
okrem priprav dramaturgie rozhovoru, diskusie, pripravy otdzok
zahffiaju tieto kompetencie nielen komunikaciu s respondentom ale
aj komunikéciu s publikom. lde takisto o gro vykonu moderatorov
diskusnych relacii. Su to tieto kompetencie:
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schopnost’ vytvorit’ scenar rozhovoru — okruh tém a otdzok, mozné
varianty rozhovoru, aby sa nezabudlo na niektoré oblasti, témy,
pripadne aby bol moderator pripraveny na vsetky (takmer vSetky)
smerovania rozhovoru,

schopnost’ rychlo sformulovat’ jasnti otazku — musi byt lahko
pochopitel'nd pre respondenta,

schopnost’ aktivne pocuvat — pocut’ arozumiet' ¢o respondent
hovori, a to z dvoch dévodov:

© aby sa moderatori nespytali na to, ¢o respondent prave
povedal,

© aby vedeli moderatori pohotovo formulovat nové otazky,
pripadne smerovat’ rozhovor inym smerom ako pévodnym, ak
sa v rozhovore vyskytne nieco exkluzivne, zaujimavé, dolezité

a pod.,

schopnost’ odhadnut’ reakcie komunikacného partnera,

schopnost’ asertivneho prejavu — rovnocenne sa presadit
Vv rozhovore, aby i$lo o vyvazeny rozhovor dvoch rovnocennych
partnerov,

schopnost’ zmenit’ ¢i prisposobit’ stratégie rozhovoru podla jeho
vyvinu — zmenit’ ciel' rozhovoru alebo diskusie, v pripade ak sa
V rozhovore objavi nieo vyznamné alebo dolezité,

schopnost’ pytat’ sa réznymi spésobmi — ta istu otazku rdéznymi
sposobmi  (respondent otazku nepochopil, nechce na fu
odpovedat),

schopnost’ parafrazovat’ a sumarizovat’ — dat’ respondentovi signal,
ze ho moderator pocuva, vysvetlit' vypoved respondenta ak nebola
pochopend, sumarizovanie sluzi predovSetkym na orientaciu,
schopnost’ rieSit konfrontacné a konfliktné situdcie — najmi
v politickych relacidch, aby mal moderator kontrolu nad diskusiou,
schopnost’ pamétat’ si povedané — sluzi na to, aby sa moderator
neopytal sa na t istu tému dvakrat a riadil smerovanie diskusie,
rozhovoru,

schopnost’ viest' rozhovor s dvoma a viacerymi komunikaénymi
partnermi — predovSetkym ustrichnut’ rovnomerné pridelenie
priestoru vSetkym zicastnenym,

schopnost’ konat’ flexibilne — prispdsobit’ sa roznym podmienkam,
striedat’ Cinnosti,
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= schopnost’ vediet sa venovat viacerym cinnostiam naraz — napr.
pocuvat’ rezisérove pokyny arozpravat, sledovat scenar,
publikum, reakcie a pod.,

= schopnost sustredit’ sa v ru$nom prostredi,

= schopnost odhadnut’ &as. *®

Okrem komunika¢nych kompetencii vykon povolania moderatora
ovplyviluje samozrejme aj vel'ké mnozstvo inych vlastnosti a vedomosti.
Poznanie komunika¢nych kompetencii je vSak nesporne nutné na to, aby ich
moli moderatori a komunikatori vo vSeobecnosti spravne vyuzivat a d’alej
rozvijat’.

6 Profesionalna priprava moderatora

Problematike profesiondlnej pripravy moderatorov v ramci
inStitacii celoplosne vysielajticich televiznych a rozhlasovych stanic sa
komplexne nevenuje ziadna nam znama vedecka $tudia alebo vyskum.
Profesionalnej priprave moderatorov na Slovensku sa venuje niekolko
vysokych §kol, avsak ¢o sa tyka skimania problematiky, stav je zhodny so
stavom problematiky pripravy moderatorov na inStitucionalnej trovni
televiznych a rozhlasovych stanic. Teda takisto ani v pripade problematiky
akademickej pripravy moderatorov nam nie je znama ziadna Studia alebo
vyskum, a rovnako je mozné konstatovat, Ze neexistuje $tudia alebo $tadie,
ktoré by sa venovali obom problémom zaroven.

Azda najpodrobnejSie sa problematike profesiondlnej pripravy
moderatorov venovala Mgr. Zora Hudikova, PhD. vo svojej dizertacnej
praci Formovanie komunikacnych kompetencii redaktorov a moderdtorov
televizneho spravodajstva (FiF UK, Bratislava 2006), avsak iba Ciastocne,
nakol’ko problematiku rozoberala iba v medziach televizie. Rozhlasovym
staniciam a priprave rozhlasovych moderatorov sa vo svojej praci nevenuje.
Napriek tomu je prinos tejto prace znacny a pre ucely tohto prispevku aj
osozny, nakol'ko jej cielom bolo zostavenie vzorového optimalneho modelu
rozvoja  komunikacnych  kompetencii = redaktorov = a moderatorov
spravodajstva, ktory by mohol byt zdkladom pre individualne modely
vzdelavania v jednotlivych televizidch. PrindSa kompetencny model pre
profesie redaktor, moderator hlavného spravodajstva a moderator diskusnej
relacie v televizii.

® HUDIKOVA, Z.: Formovanie komunikatnych kompetencii redaktorov a moderatorov
televizneho spravodajstva : dizertaéna praca. Bratislava : FiF UK, 2006, s. 102-113.
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7 Priprava a vzdelavanie moderatorov spravodajstva

Pri rozvijani kompetencii ¢loveka potrebnych na to, aby svoje
povolanie zvladol, rozliSujeme vo vSeobecnosti tieto tri typy:

a) odborna kvalifikacia — vzdelanie v oblasti, v ktorej vykonava
svoje povolanie (moderatori — Zzurnalistické alebo medialne
vzdelanie),

b) metodické kompetencie — schopnost rozvrhnat, planovat,
rozhodovat’ sa, organizovat a usmerfiovat’ svoju pracu, procesy
alebo pracu ostatnych l'udi,

c) socialne spdsobilosti — komunikaéné kompetencie a kompetencie
potrebné na vedenie timu a (alebo) kontakt s T'ud'mi.

Moderator by mal zvladat vsetky tieto tri typy kompetencii
sucasne, kazda z troch oblasti by mala byt’ pokryta vhodnymi schopnost’ami
alebo sposobilostami. Pokial to tak nie je, teda niektoré oblasti pokryté nie
su, alebo vramci jednej oblasti chybaji schopnosti, je nutné nedostatky
identifikovat’ a nasledne korigovat,, rozvijat. Hudikova uvadza 5 oblasti,
Vv ktorych sa mézu nedostatky vyskytovat’:

1. vedomosti — st zakladom kvalitného profesionalneho vykonu
a rozvijania profesionality,

2. zrucnosti — teda schopnost’ automaticky vykonat’ urita ¢innost’,

predpokladom pre vybudovanie zrucnosti st schopnosti

a vlastnosti, ktoré spolocne s vedomostami a skisenostami

pomdzu vykonavat’ pracu profesionalne,

skusenosti — zvladnut’ neGakané, nové a naro¢né situacie,

4. postoj — presvedCenie, ktoré je zvyCajne aj dovodom nejakého
konania®™ (toto konanie moze byt’ spravne i nespravne),

w

¥ To, akym sposobom sii udalosti vyberané a spracované do sprav &i reportaZi, je vyrazne
ovplyvitované aj individualitou, osobnostou kazdého redaktora a moderatora, a takisto aj
medialnej organizacie, v ktorej redaktor funguje. Na tvorbe a tvarovani sprav sa tak moze
vyraznou mierou podielat’ to, aké ma konkrétny moderatora alebo redaktor hodnoty, vzdelanie
¢i napriklad predstavy o udalosti. Samozrejme vSak existuje aj regulacia zo strany organizacie,
v ktorej novinar pracuje. Okrem tirovne vzdelania, osobnych postojov a hodndt moderatorov sa
mdze ovplyviiujucim faktorom podoby sprav stat’ aj redaktorove vnimanie koncepcie vlastnej
role, jeho politické postoje a ndbozenské vyznanie. Napriklad na jednej strane méze prezen-
tator svoju Ulohu chapat’ ako rolu neutralneho sprostredkovatela informacii alebo naopak
angazovaného obrancu socialne slabsich. Takisto prislusnost’ k ur€itej socialnej skupine moze
okrem iného ovplyviiovat' zvySeny zaujem o urcité témy, ale aj zdroje informéacii. Na pracu
novinara vplyvaji aj d’alSie skuto¢nosti. St to eSte aj organizacné vplyvy. Do tejto skupiny
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5. vrodené osobnostné vlastnosti a schopnosti — nie je mozné ich
korigovat' alebo nadobudniit’ vzdelanim alebo praxou®.

Hudikova sa vo svojej dizertacnej praci venuje aj popisom Specialnej
pripravy moderatorov a redaktorov televizneho spravodajstva, ide vSak
0 popis pripravy vo verejnopravnej STV. Tomuto popisu sa Vv projekte
dizertacnej prace venovat’ nebudeme.

Okrajovo sa problematike pripravy moderatorov venuje aj vyskum
Novindrska profesia na Slovensku v roku 2005 a takisto prieskum Zmeny
novinarskej profesie na Slovensku. Oba zhromazdili tidaje o novinaroch aj
v oblasti ich vzdelanie avole dalej sa vzdelavat, av8ak nevenuji sa
konkrétne iba profesii moderator. Zahriiuju viacero novinarskych profesii,
napriek tomu st vysledky pre dizertaénu pracu prinosné. Prvy nich je
aktualnejsi, poskytuje udaje z roku 2005. Druhy vyskum je z roku 1997.
Casové rozpitie medzi oboma ako aj medzi su¢asnostou umozituje tdaje
porovnavat, zdroveil budem mozne tieto uz existujuce data porovnat’ s tymi,
ktoré ziskame vo vlastnom vyskume. Holina uvadza, Ze v roku 1997 malo
zurnalistické vzdelanie 39,2% novinarov (35% boli absolventmi VS iné¢ho
ako zurnalistického zamerania a25,8% bolo bez vysokoskolského
vzdelania), ateda o malo viac ako 60% novinarov nemalo Zurnalistické
vzdelanie®’. Situacia bola podobna aj v roku 2005, nadnesene méZeme

mozno okrem samotnych organizaénych vplyvov zaradit’ aj etické a profesijné normy. Kazda
organizdcia, a teda aj medidlna organizacia — redakcia v televizii, funguje na zaklade urcitej
hierarchie. Kazdy moderator spravidla vie, aké pravomoci v ramci organizacie ma, komu bude
jeho medialny produkt posunuty aaké kritérid na podobu sprav jeho vlastnd medialna
organizacia uplatiiuje. No a hoci je novinarska praca na jednej strane tvoriva ¢innost’, na druhej
strane vznikd v ramci hierarchizovanej organizacie s pravidelne sa opakujicimi procesmi
produkcie. Novinarska praca totiz prebieha pod neustalym tlakom uzavierok a aby ju novinari
zvladli musi byt sCasti rutinnd. V tejto suvislosti je mozné hovorit’ o vplyve rutiny na
novinarsku pracu. Rutina, teda zvyk alebo pravidelny vzorec spravania ulahéuje kontrolu toku
prace a umoziuje spracovavat’ v kratkom casovom horizonte aj nec¢akané udalosti. Rutinné
postupy prevladaju v novinarskej praci v spravodajstve na niekolkych trovniach: pri
zostavovani agendy spravodajstva, pri vyhladavani informacii, pri praci so zdrojmi a aj pri
kone¢nom spracovani sprav. Takyto postup v§ak moze mat’ aj negativne nasledky. Prili§ vel'a
rutinnych ¢innosti v spravodajstve pri vyrobe sprav moéze sposobit znizeni schopnost
reagovat’ flexibilne na prekvapivé a neocakavané udalosti. Silné spoliehanie sa na rutinu méze
takisto viest' k predvidatelnému spravaniu toho ktorého média. Napriek tomu sa redakcie bez
rutiny obist nemézu, hoci takyto pristup moZe znaéne skomplikovat’ ich rolu pri
sprostredkovani aktudlnych sprav.

% HUDIKOVA, Z.: Formovanie komunikatnych kompetencii redaktorov a moderatorov
televizneho spravodajstva : dizerta¢na praca. Bratislava : FiF UK, 2006, s. 114 — 116.

2 HOLINA, V.: Zmeny novinéarskej profesie na Slovensku. In Otdzky zurnalistiky, str. 107.
[online]. Dostupné na internete: <http://www.sav.sk/journals/zurnal/full/oz0297c.pdf>, [2011-
01-04]
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konStatovat’, ze bola o nieCo hor$ia. Bez zurnalistického vzdelania totiz bolo
65,3% novinarov (26,2% - stredoskolské vzdelanie, 39,1% - vysokoskolské
nenovinarske vzdelanie). Zaujimavym je aj fakt, ze ¢im je vekova kategoria
respondentov niz§ia, tym viac pracovnikov v médidch malo iba
stredogkolské vzdelanie® (pozri tabulku nizsie).

Tab.1 Vzdelanie novinarov v jednotlivych vekovych skupinach
Zdroj:  ssn.sk®

Vek Do 30 30-39 40-49 50-59 Nad 60
Vzdelanie| rokov rokov rokov rokov rokov

1. Stredo$kolské 40,0 % 26,6 % 21,3% 17,9 % 25,0 % 26,2 %
2. Vysokoskolské

Spolu

37,6 % 51,9 % 38,7 % 30,5 % 37,5 % 39,1 %

nenovindrske

3. VysokoSkolské 224% | 215% | 40,0% | 51,6% | 375% | 347%
novindrske

Spolu 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0 %

Z uvedenych je mozné konstatovat’, ze prevlada trend zamestnavat’
skor nekvalifikovanych pracovnikov, alebo takych, ktori este stale Studuju.

8  Akademicka priprava moderatorov

Na Slovensku sa priprave novinarov (a teda aj moderatorov)
podiel'a 7 vysokych 8§ko6l. Niz§ie uvadzame ich zoznam, v ktorom
zapisujeme nazov vysokej skoly, fakultu a $tudijny odbor, ktory sa priprave
moderatorov venuje (podl’'a nasho tisudku mal/mohol venovat)):

1. Univerzita Komenského v Bratislave — Filozofick4a fakulta — odbor
zurnalistika

2. Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave — Fakulta masmedialnej
komunikacie — odbor masmedialna komunikacia

3. Katolicka univerzita v Ruzomberku — Filozoficka fakulta — odbor
zurnalistika

2 BRECKA, S.: Prieskum Novindrska profesia na Slovensku v roku 2005. Bratislava : SSN
a MASS-MEDIA SCIENCE, 2005, str. 7-8. [online]. Dostupné na internete: <
http://www.ssn.sk/source/document/000005.doc>. [2011-01-04]
% BRECKA, S.: Prieskum Novindrska profesia na Slovensku v roku 2005. Bratislava : SSN
a MASS-MEDIA SCIENCE, 2005, str. 7-8. [online]. Dostupné na internete: <
http://www.ssn.sk/source/document/000005.doc>. [2011-01-04]
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4.

Univerzita KonS$tantina Filozofa v Nitre — Filozofickd fakulta —
odbor zurnalistika

Univerzita Pavla Jozefa Safarika v Kogiciach — Filozofické fakulta
— odbor masmedialne Stadia

PreSovskd univerzita v PreSove — Filozofickd fakulta — odbor
masmedialne $tudia

Paneurdpska vysoka $kola v Bratislave — Fakulta masmédii —
odbor medialna komunikacia

Univerzita Komenského v Bratislave, Filozoficka fakulta pontka

v ramci odboru Zurnalistika niekol’ko predmetov, ktoré sa venuji samotne;j
priprave moderatorov. Ide o nasledujuce predmety:

1.

2.

Moderovanie |I. — Cielom je prakticky nacvik pripravy a
pouzivania nahravacej techniky a ich spracovanie v procese tvorby
novinarskych produktov a interpretacia pisaného spravodajského
textu. Predmet garantuje Doc. PhDr. Danusa Serafinova, PhD., m.
prof. a vyuéuje Mgr. Marko Skop, PhD. NiZsie sa nachadza kratka
osnhova premetu:

Technika re¢i. ReCové organy. Zaklady spravneho dychania.
Praktické cvicenia.

Artikulacia. Praktické cvi¢enia. Moderatorské znacky.
Priprava spravodajskych textov na interpretaciu.
Nakrucanie intepretacie pisaného textu.

Prvé analyza jednotlivych vystipeni. Korekcie. Ulohy na
domace preciovanie.

Druhé analyza jednotlivych vystupeni. Korekcie

Druhé nakrucanie interpretacie pisaného textu.

Analyza jednotlivych vystipeni zo strany posluchacov. Ulohy
na domace precvicovanie

Korekcie. Ulohy na doméce precvi¢ovanie.

Seminar s hostom z praxe spojeny s analyzou vybranych
vystipeni

Zavere¢né nakricanie interpretacie pisaného textu.

Moderovanie Il. - Moderovanie ako Specificka ¢innost’ rozhlasove;j
ateleviznej zurnalistiky. Predmet garantuje Doc. PhDr. Danusa
Serafinova, PhD., m. prof. a zabezpecuje PhDr.Darina Vasickova,
PhD. Nizsie sa nachadza osnova predmetu:
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=  Osobitosti reci elektronickych médii.

=  Technika hovoreného slova.

= Interpretacia predloh v elektronickych médiach.

= Specifika komunikatu v kontaktovej relacii.

= Moderator v obraze.

= Praktické cviCenia z orteopie a intepretacie a odposluch.

=  Praca redaktora s moderatorom v televizii.

= Redaktor v obraze.

= Tvorba textu moderatorato v spolupraci s tvorivymi zlozkami
relacie.

=  Osobitosti prace moderatora v televiznych zanroch.

= Praktické cvicenia — televizne spravodajstvo.

= Komplexnost’ moderovania.

3. FFUK tiez pontika predmety Neverbalna komunikacia a Rétorika,
ktoré je mozné povedat, Ze sa priprave moderatorov venuju
&iastocne.?*

Univerzita Sv. Cyrila a Metoda konkrétny predmet, ktory sa zvlast
venuje vyslovene iba priprave moderatorov neponuka. Studenti viak mozu
nav§tevovat predmety Prezentaény seminar 1. — IV. — teda aZ v obdobi
dvoch akademickych rokov. Vyucbu zabezpeCuju Mgr. Janka Zvalova
a Andrea Bugo$ova. Cielom tohto predmetu je zdokonalenie prezenta¢nych
schopnosti, napliiou zas tréning prace s textom, vystupovania na verejnosti,
prace s mikroféonom, neverbalnou komunikaciou a spravodajstvo. Na
predmet vo vysSich rocnikoch nadvizuje Verbalno-komunikacné
praktikum. Studenti tak majii moznost’ venovat’ sa tréningu prezenta¢nych
schopnosti v d’alsom akademickom roku?.

Katolicka Univerzita v Ruzomberku na svojej stranke, ani na
stranke  Filozofickej = fakulty  sylaby  predmetov  nezverejnila.
V charakteristike profilu absolventov vSak uvadza, Ze absolvent odboru
zurnalistika ma praktické znalosti, praktické skusenosti a technické
zruénosti z oblasti autorskych ¢innosti a redaktorskej prace v periodickej
tlaci, rozhlase, tlaCovej a marketingovej agenttre, rovnako z prace v novych
médidch a internete, vystupovania pred mikrofonom, ¢o mu dava
predpoklady na samostatn tvorivil ¢innost, su schopni kultivovane sa
vyjadrovat v materinskom jazyku vdaka osvojeniu si stcasného
slovenského spisovného jazyka a zakladov Stylov verejného styku, ma

2 Dostupné na: http://www.fphil.uniba.sk/index.php?id=318
% Dostupné na: http://fmk.ucm.sk/download/sylaby
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poznatky o podstate a ulohach spravodajstva a publicistiky, spdsoboch
stvariiovania textovych, obrazovych, zvukovych a audiovizualnych
komunikatov, o teorii a praxi redigovania v jednotlivych médidch. Preto
predpokladame, ze podobny predmet, ktory sa venuje priprave moderatorov
na tejto fakulte asponi &iastoéne existuje tiez”.

Podobne je to v pripade Paneurdpskej vysokej Skoly v Bratislave
ajej Fakulty masmédii. Sylaby predmetov zverejnené nie su. V profile
absolventa sa vSak uvadza ze absolvent ziska vedomosti a zruénosti
z printovej, rozhlasovej, televiznej, filmovej, internetovej a multimedialne;j
zurnalistiky, medialnej informatiky, z tedrie a praxe marketingu, reklamy,
prace s verejnostou a vSeobecnej marketingovej komunikacie. Preto aj tu
existuje predpoklad existencie predmetu, ktory sa akademickej priprave
moderatorov venuje?’.

Zvysné tri univerzity nemaju zverejneny online ani profil
absolventa, ani popis §tudijnych programov, pripadne sylab predmetov.
Ziskanie informacii z tychto vysokoskolskych institcii, ako aj porovnanie
jednotlivych predmetov a ich obsahu, bude predmetom dalSieho vyskumu
autorky prace.
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INTERAKCIA MOBILNYCH APLIKACII
V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Interaction of mobile application
in marketing communication

Igor Lakatos

Abstrakt:

Svet mobilnych aplikacii ¢astejSie vplyva na nas kazdodenny zivot. Ciel'om
prispevku je poukadzat na prepojenie roznych foriem a nastrojov
marketingovej komunikécie v interaktivnom prostredi mobilnych telefonov.
Prva casti popisuje zakladné dovody preco vyuzivat aplikacie pre
marketingové ucely a hlavné ciele ich vytvarania. Druha Cast sa venuje
konkrétnym aplikaciam, ktorych funkciou je okrem zabavy aj podporovat
znacku a budovat’ lojalitu zakaznikov.

KPuacové slova:
aplikacia, smartfon, reklama, komunikacia

Abstract:

The world of mobile applications more often has impact on our daily lives.
Goal of this work is to highlight the link and various forms of marketing
communication tools in the interactive environment of mobile phones. The
first section describes the basic reasons why to use applications
for marketing purposes and objectives of their creation. The second
part is devoted to application, which specific function is except
fun promotion the brand and build customer loyalty.

Key words:
application, smart phone, advertising, communication

1 Preco prave mobilné aplikacie

Mobilné aplikacie su Specialne programy, ktoré si uzivatel’ moze
cez internet nainStalovat’ do mobilného teleféonu a pouzivat’ rovnako ako uz
predinstalované programy. Moznosti vyuzitia aplikdcii su obrovské a
obmedzenia predstavuju len Specifické vlastnosti mobilnych zariadeni.
Okrem hrania hier sluzia na nakup produktov, ziskavanie rdéznych
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informacii alebo na komunikaciu medzi uzivate'mi. Na trhu existuju platené
a neplatené aplikacie, alebo aplikacie s moznostou rozsirenia funk¢nosti za
urcitu cenu. Vyuzivanie mobilnych aplikécii je pre spolo¢nosti modernou a
jedinecnou moznostou ako predstavit rézne produkty a sluzby. Kedze
kazdym dniom rastie pocet pouzivatelov mobilného internetu vo svojom
telefone, je tato forma oslovenia cielovej skupiny nevyhnutnym
prostriedkom marketingovej stratégie. Firmy mozu komunikovat’ so svojimi
klientmi zabavnou, putavou a modernou formou. Vytvdranie mobilnych
aplikacii poméha spolo¢nostiam propagovat ich vyrobky pomocou
interaktivnych kampani a hier. Zakaznikovi mozu poskytnut’ jedine¢ny
komfort pre objednavanie alebo pouzivanie ich produktov.
Ciele vyuzivania mobilnych aplikacii:

= zlepSenie komunikacie so zakaznikom,
= odliSenie sa od konkurencie,

= rychla spétna vézba,

=  zacielenost’,

=  zvySenie povedomia o znacke.

LCudia su v dne$nej dobe zamerani na dostupnost’ a pohodlie,
apreto je vyhodné prezentovat' produkty zakaznikom prave pomocou
mobilného telefonu. Samozrejme vsetko zavisi od dostupnych technologii,
ktorymi disponuje zékaznik, ¢i spolo¢nost. Pred niekolkymi rokmi bolo
nepredstavitené, aby mal uzivatel’ okrem mobilného teleféonu vo vrecku aj
fotoaparat, kameru, GPS alebo internet v jednom pristroji. Nastup tzv.
inteligentnych telefénov, resp. smartfonov radikdlne zmenil pohlad na
vyuzitie pristroja, ktory ma kazdy z nas.

2 Mobilné aplikicie a marektingova komunikacia

Pre ziskanie aplikdcie musi mat’ uzivatel’ pristup na Specidlny trh.
Kazdy smartfon obsahuje operacny systém s predinStalovanym programom
umoziujucim vstup do ur¢ité¢ho online sveta.

Najznamejsie technologické spoloc¢nosti a ich trhy s aplikaciami:

= Apple - App Store,

= BlackBerry - App World,
= Google - Android Market,
= Nokia - Ovi Store,

= Palm - App Catalog,
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= Windows — Marketplace.

Pre vyuzivanie marketingovych aktivit je potrebné vediet' aky
velky je konkrétny trh. Najvacs§im poctom disponuje spoloc¢nost’ Apple, az
500 000 aplikacii." Najznamejsi vyhladava¢ na svete Google ma v Android
Markete viac ako 100 000 aplikacii.> App World od Blackberry ponitka
skoro 10 000 hier a inych programov na vylepSenie mobilného zariadenia.’

App Store

Spolo¢nost” Apple bola medzi prvymi, ktora vytvorila internetovy
obchod s aplikaciami. Hlavnym dévodom bolo uvedenie revoluéného
mobilného telefonu iPhone. Celosvetovo pocet stiahnuti aplikacii
prekrocil 10 miliard. Kvoli ich masovej obl'ibenosti sa stali aj jednym z
novych kanalov marketingovej komunikacie.

Aplikacie su dostupné na stiahntie v Apple App store v mnohych
kategoriach ako napriklad: hry, zabava, cestovanie, vdelavanie, cestovanie,
hudba, knihy atd’. V&césina z nich je pouzitelnd aj na zariadeniach iPod
touch a iPad.

3 Brandované aplikacie

Pokial’ chce marketér efektivne vyuzit dostupné mobilné
technolégie a propagovat znacku musi uzivatelovi poskytovat’
hodnotu v ur¢itej forme. Uzivatel ma na vyber z velkého mnozstva
aplikacii. Preto ho musi zaujat natol’ko, aby si ju nielen stiahol, ale aj
pravidelne vyuzival.

Najuspesnejsou aplikaciou vobec je hra Angry Birds — jednoducha
kreslena hra, ktora prekonala 7 milionov stiahnuti. Pri tak velkom trhu je
prirodzené, Ze tento segment pritiahol aj pozornost’ firiem a marketérov.*

! http://www.apple.com, 5.11.2011

2 http://www.engadget.com/2010/07/15/android-market-now-has-100-000-apps-passes-1-
billion-download-m, 5.11.2011

8 http://crackberry.com/blackberry-app-world-surpasses-10-000-apps-we-head-devcon,
6.11.2011

* http://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/iphone-aplikacie, 6.11.2011
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Scove: 3230

Obr. A Angry Birds
Brandované zabavné aplikacie

Uzivatelia ¢asto travia vol'ny ¢as so svojim mobilnym zariadenim.
Napriklad pri cestovani vo vlaku alebo v spolo¢nosti priatelov. Takéto
aplikacie si uzivatelia stahuju preto, lebo sa chct zabavit’. A prave asocidcia
znacky so zabavou je primarnym ciel'om takejto aplikacie.

Spin The Coke

Jednou 7 najznamejsich spolocenskych hier na svete je ,,flasa“.
Princip tejto hry je jednoduchy. Hlavnou tlohou je rozticanie flase
polozenej na zemi, ktora svojim hrdlom nahodne ,,ukaze* na uzivatelov
sediacich okolo nej. Hra ponuka vyber z dvoch typov Coca-Cola flia§ —
klasicka, sklenend a modernd, cervena hlinikova verzia. Po vybere fl'aSky
ma uzivatel moznost’ vybrat rozne jedinecné pozadia. Niektoré su
interaktivne prepojené so socidlnymi sietami alebo rdéznymi animaciami.
Existuje moznost’ odfotit’ vSetkych sttaziacich pri stole, ¢im aplikacia
priamo ur¢i, kto dostane ulohu alebo otazku. Spolo¢nost Coca — Cola
Company vyuzila prepojenie svojho produktu s myslienkou hry a vytvorila
zabavnu a jednoduchu aplikaciu, ¢im sa snazi upeviiovat’ svoje postanevie
na trhu.
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Obr. B Spin The Coke
VW Juiced Up

Ani reklamna kampaii na novy Volkswagen Beetle sa nezaobisla
bez vyuzitia zaujimavej formy mobilnej marketingovej komunikacie.
Prepojenim outdoorovych billboardov a najnovsich technoldgii ziskal
Beetle fanasikov po celom svete.

Vyuzitie roz$irenej tzv. augmented reality pridava kampani novy
rozmer. UZivatel’ cez fotoaparat na displeji vidi okolité budovy v rozsirene;j
realite. Aplikacia moze zobrazovat’ kde sa nachadzaju najlepS$ie restauracie
a aké maju hodnotenie, aktualne menu a pod. Dokonca je mozné prezerat
napr. reality na predaj aj s ich cenou a popisom, lokdlne informéacie
z wikipédie.”

Vd'aka tejto mobilnej aplikacii ma uzivatel' moznost’ vidiet’ ovel'a
viac ako len obyc¢ajny billboard. Namierenim Specialnej kamery na urcity
objekt sa na obrazovke objavi 3D animacia vystupujuca z objektu. Ciel'om
je zaujat’ uzivatela z ktorého sa moéze stat’ zdkaznik. Animacie si na
vysokej technologickej trovni a medzi aplikaciami st jedine¢nymi.
Samozrejme spolocnost, ktora chce takymto spdsobom zaujat’ musi pocitat’
S vysokymi nakladmi na realizaciu.

Obr.C VW Juiced Up

® http://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-augmented-reality, 5.11.2011
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Renault Espace 360°

Uvedenim multimedidlnych tabletov na trh sa zmenil pohl'ad na
vyuzivanie digitdlneho obsahu. Ludia maji k dispozicii online noviny,
knihy, filmy ale aj tisice Specialnych aplikacii. Najuspe$nej$im tabletom je
iPad od spolo¢nosti Apple, ktory vd’aka svojej marketingovej kampani a
réznymi technolégiami za prvy mesiac od jeho vydania oslovil az milién
zékaznikov.® Pre marketingové oddelenia je preto obrovskym likadlom a
kazdym diiom sa objavju nové a nové spdsoby vyuzitia tohto pristroja.
Jednou z aplikacii dokazujtcich neobmedzené moznosti iPadu je aj Renault
Espace 360°, ktora umoznuje uZzivatelovi digitalne zaZzit' pocit sediet’ vo
vnutri auta Renault Espace, ktoré ponuka najvacsie panoramatické okno na
trhu. Potencionalny zakaznik je v pozicii pasaziera, ktory méze pomocou
iPadu vidiet’ nie len vnutorny priestor, ale aj ¢o sa deje za oknom. V menu
sa nachadza niekolko zaujimavych prostredi ako napr. savana, more,
tovaren, ¢i sibir, ktoré¢ pontkaju okrem interaktivnej prehliadky aj dolezité
emocie.

Obr. D Renault Espace 360°
Brandované funk¢né aplikacie

O funkénej aplikacii hovorime, pokial' je svojou funkénostou
napojend na produkt spolo¢nosti, ako napr. uZitocna aplikacia, ktora
uzivatelovi poskytne cenné informacie. Casto su to aplikicie ulahéujuce
vyhl'adavanie, komunikaciu, objednavanie produktov ¢i sluzieb.

®  http://medialne.etrend.sk/marketing-spravy/apple-hlasi-2-miliony-predanych-ipadov-2.html,

5.11.2011
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Zuno

Reklamna kampan ZUNO banky vyuziva nové technoldgie a jej
nova aplikdcia pomaha uzivatelom na néjdenie najblizsich bankomatov.
Zakaznikovi sa po otvoreni neplatenej aplikdcie otvori $pecidlna kamera,
ktora okrem zobrazenia obrazu ponuka informacie, kde sa nachddzaju
bankomaty. Zakaznik si m6ze vybrat’ hl'adanie vSetkych, alebo len ZUNO
pristrojov, ktoré st oznacené ruzou farbou. Ked'ze aplikacia vyhladava
vSetky bankomaty, =ziskala si okrem svojich klientov aj klientov

konkuren¢nych spolo¢nosti.
|

Obr.E Zuno

Nike +GPS

Spolo¢nostt’ Nike je zndma svojim prepojenim so znackou Apple.
Na trhu je pokracovanie predoslej aplikacie, ktora okrem mobilného
telefonu potrebovala extra zakiipeny Nike Cip umiestneny v topankach
uzivatel'a. Tentokrat zakaznik nepotrebuje ¢ip, ked’ze iPhone disponuje GPS
technologiou, ktora ho zameria na niekol’ko metrov presne. Stac¢i ak zaplati
1.49 EUR a ziska osobného trénera, ktory je vzdz pripraveny poradit.
Okrem merania casu, rychlosti, narocnosti terénu ¢i spalenych kalorii
pontka aj prepojenie so socialnou sietou Facebook. V statuse uzivatela sa
zobrazi text oznamujuci zaciatok tréningu a pokial’ niekto z priatel'ov klikne
na tlacidlo ,like,” pripadne napiSe komentar, v sluchatkach zaznie potlesk,
¢o moéze pozitivne vplyvat na vysledky tréningu. Pokial Sportovec
nevladze, mad moznost’ pustit’ tzv. Power song, Cize pesniCku uréenil na
podporenie vykonnosti. Komplikovana aplikacia posobi prijemne a
jednoducho a vo svete si ziskala miliony fanusikov.
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Obr. F Nike + GPS

Pizza Mizza

Slovenska aplikacia, ktora efektivne prepaja mobilnt technolégiu
so svojim produktom je Pizza Mizza. Po stiahnuti neplatenej aplikacie sa
uzivatel'ovi objavi jedalny listok. Na dolnej liste je moZnost’ prepnit na
rezeracie, mapy, uCet a info. Pre objednanic jedla je potrebné mat
vytvoreny vlastny profil s vyplnenou adresou a poschodim. Zakaznik ma
moznost’ rezervovat’ stol, vybrat’ si zo Sirokej moznosti jedal, ¢i na mape
vidiet’” vSetky najblizSie prevadzky. Pomocou aplikicie sa moze zakaznik
dozvediet' informacie nie len o samotnej znacke Pizza Mizza ale aj o
developerovi, vdaka ktorému je mozné spojit' prijemné s uzitoCnym.
Prostredie aplikacie je v korporatnych farbach s jednoduchym ovladanim,
¢o je pre uzivatel'a nickedy dolezitejsie ako konkrétna cena vyrobku.

Obr. G Pizza Mizza

219


http://itunes.apple.com/sk/app/pizza-mizza/id397903104?mt=8

NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Promile info

Uzito¢na a oblibena aplikacia spolocnosti Pivovary Topvar, ktorej
cielom je informovat uzivatela o objeme vypit¢ho alkoholu a jeho
nasledkoch je Promile info. Je potrebné uviest' pohlavie hmotnost’ ale aj
intenzitu pitia alkoholu. Aplikacia obsahuje okrem réznych typov alkoholu
aj informacnu Cast, v ktorej si opisané jeho uCinky zavisle od vysky
promile.

Obr. H Promile info
Zaver

Vyuzivanie mobilnych aplikacii pre marketingové ucely je novym
interaktivnym spdsobom komunikacie, pomocou ktorého sa spoloc¢nosti
snazia budovat’ znacku a lojalitu svojich zakaznikov. Pre firmy predstavuje
vyvoj aplikacie vysoké naklady, preto je Castym javom vyuzivanie uz
existujtcich aplikacii napr. vytvorenie firemného profilu na socialnej sieti,
ktorého mobilni verziu ma vic§ina majitelov smartfonu. Doélezité je
sledovat a zaroven aj nasledovat’ nové trendy v marketingovej komunikacii,
ktoré prinasaju kazdym dhom nové pohlady a mozZnosti na propagaciu a
odkomunikovanie réznych tovarov a sluzieb. Vdaka neustadlemu
napredovaniu technolégii sa nase mobilné telefony menia na plnohodnotné
vykonné pocitace, Co pontka obrovské prilezitosti pre spolo¢nosti nie len
Vo svete ale aj na Slovensku.
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OTVORENE INOVACIE — ZVYSOVANIE
EFEKTIVNOSTI INOVACNEHO PROCESU

Open innovation — increasing
the effectiveness of innovation process

Adam Madlenak

Abstrakt:

Autor sa vo vedeckom prispevku zaobera problematikou efektivnosti
inova¢ného procesu. Poukazuje predovsetkym na nedostatky do sucasnosti
vyuzivaného modelu podpory a rozvoja inovativnych myslienok, ako aj na
potrebu hl'adania nového konceptu. Vedecky prispevok predstavuje systém
otvorenych inovacii ako moderny pristup smerujici k zvySovaniu inovacnej
vykonnosti podnikatel'skych subjektov akjej dlhodobému udrzaniu.
Inovacnd vykonnost' tvori zakladny predpoklad lepSicho postavenia
Slovenskej republiky v globalizujucej sa svetovej ekonomike.

Kriacové slova:
inovacie, inovacny proces, uzavreté inovacie, otvorené inovacie, inovacny
potencial, trh inovacii

Abstract:

In the scientific article the author deals with the issue of effectiveness of the
innovation process. He especially emphasizes defaults of the model of
support and development of innovative ideas that is used until now, as well
as the need to search a new concept in the process of innovations. He
introduces a system of open innovation as a modern approach towards
increasing of innovation performance of businesses and maintaining it in a
long-term period. Innovation performance is a prerequisite for better
position of Slovak Republic in the globalizing world economy.

Key words:

innovation, innovation process, closed innovation, open innovation,
innovation potential, innovation marketplace
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Uvod

Inovacné procesy su povazované za rozhodujiici nastroj
ekonomického rozvoja modernej spolocnosti. Zasadnym sa javi najmé ich
prinos v oblasti zvySovania hospodarskeho rastu a konkurencieschopnosti
krajiny. Snahou Eurépskej tinie zohladnenej v mnohych strategickych
dokumentoch® i politickych iniciativach je preto vytvaranie takého
prostredia, ktoré by tvorbe a rozvoju inovacii v €o najvacSej miere
napoméhalo.  Cerpanie  finanénych  prostriedkov  z existujicich
komunitarnych programov?, ktoré maji sluZit' na podporu inovacii, je viak
vpraxi velmi komplikované a casto nevedie k Zelatelnému vysledku.
Osobitne v pripadoch kreativnych a ambiciéznych projektov vyznacujtcich
sa vysokou mierou interného rizika, tzv. rizikova investicia. Nalichavost’
podpory audrZzanie dostatoéne vysokej miery inovacii sa preto stava
neoddelite'nou sti€astou narodnych planov rozvoja jednotlivych ¢lenskych
Staitov Eurdpskej tnie. Tie musia navySe v sicasnosti celit' nielen
narastajicemu tlaku zo strany tradi¢nych konkurentov, ale zaroven prijimat’
radikdlne opatrenia v zaujme zachovania integrity a stability krizou
postihnutého eurépskeho Spolocenstva.

1 Uzavrety inovaény model

Strach z neuspechu a potreba okamzZite reflektovat rychlo sa
meniace poziadavky trhu robi =z predstavitelov v&cSiny eurdpskych
podnikov ,, rukojemnika“ krajin s rychlo sa rozvijajicim hospodarstvom?®.
Predovsetkym nespravne nastaveny mechanizmus riadenia podnikatel'skych
aktivit zapriCinuje, Zze mnohé inStitucie reaguji na vonkajSie podnety
pomaly a ¢asto neadekvatne. Usilie podnikatel'skych subjektov samostatne
vyvijat nové produkty pritazlivé pre trh, oslabuje zaroven ich schopnost’
vcas oslovit' potencidlneho zakaznika. Pravidelne tak dochadza k strate
hodnoty pontkaného produktu na trhu.

Mozno totiz povazovat’ za novy produkt vyrobok zhotoveny na
zaklade vyskumu zékaznickych potrieb realizovaného pred 3 rokmi? Su
vysledky tohto vyskumu stile aktudlne? Predstavuje vyrobok pre firmu
i dnes konkurenénu vyhodu na trhu?

! Napr. Eurdpa 2020, Lisabonska stratégia, Amsterdamska stratégia a pod..

27, rAmcovy program pre vyskum, vyvoj technologii a demonstracné aktivity (FP7), Ramcovy
program na podporu konkurencieschopnosti a inovacii (CIP), Program EUROSTARS, Program
LIFE+ a pod..

¥ USA, Cina.
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V minulosti bolo pre podnikatel'ské subjekty priznacné dosahovat’
konkurenénu  vyhodu najmé@ financovanim vlastnych rozsiahlych
vyskumnych laboratérii. Kedze naklady na vyvoj boli velmi vysoké,
spolocnosti si nemohli dovolit vyskum, ktory bol pre ne nevyhodny.
Podniky sa preto snaZili zamestnavat' najlepSich a najperspektivnejsich
pracovnikov s cielom dosahovania rozhodujucej vedeckej a konkurenénej
prevahy na trhu i jedineénosti uvadzaného produktu.

Zamestnanci prichadzali s mnozstvom dobrych ndpadov, ktoré sa
postupne vyhodnocovali. Z nich vsak iba tie najlepSie dostali moznost’
finalnej realizacie v podobe zaradenia do vyrobného procesu a nasledného
uvedenia na trh. Spolocnosti sa vramci vedeckého vyvoja zameriavali
obycajne na tie projekty, ktoré plne zodpovedali vopred vytyéenym cielom
i u€elu relevantnému k rieSeniu stanoveného problému. Ostatné napady sa
aj napriek prvotne uskutoénenému vyskumu odlozili do okamihu, kym sa
neobjavila vhodna prilezitost’ pre ich trhové vyuzitie (ak sa vobec niekedy
objavila).

Vedenie podnikov uprednostiiovalo zabezpecenie cohokol'vek
zvlastnych penaznych zdrojov. Akékol'vek inovaéné aktivity sa tak
odohravali vylune v internom prostredi firmy. Zaroven sa v mnohych
pripadoch prediZila i celkova doba vyvoja produktu, ked’ze dotknuty subjekt
Casto nemal s vytvorenim konkrétnej sucasti vyrobku predchadzajiucu
skusenost. Nové technologie, ktoré mali svoj pévod v spolocnosti, boli
vyuzivané iba pre jej vlastné potreby. Manazment spoloc¢nosti
nepresadzoval ziadne iné ich potencidlne vyuzitie na trhu. Podnikatel'sky
subjekt tak rovnako musel v pravnej rovine starostlivo chranit’ celé svoje
dugevné vlastnictvo, aby z neho nemohla tazit’ konkurencia.*

4 LINDEGAARD, S.. The Open Innovation Revolution: Essentials, Roadblocks, and
Leadership Skills. Oxford : John Wiley & Sons Inc., 2010. s. 22-27.
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Obr.1 Grafické zobrazenie uzatvorenej inovacie
Zdroj: CHESBROUGH, H.: Open Innovation (2003, s. 31),
vlastnd tprava (2011)

S ohl'adom na rastuce naklady na vyskum a vyvoj sa vSak vyssie
popisany model v stCasnosti javi pre podnikatel'ské subjekty ako
nevyhodny. Predovsetkym v situacii, ked” dosiahnuté vysledky vyskumu
zjavne nezodpovedaju predstavam a poziadavkam vedenia spoloénosti,
a sposobuju tak vysoké negativne saldo vjej hospodareni. Rovnako sa
finanénad narocnost’ vlastného inovac¢ného procesu viditelne prejavuje i
v samotnej cene inovovaného produktu alebo poskytovanej sluzby. Casto
totiz dochadza k nadhodnoteniu (predrazeniu) ceny findlneho vyrobku na
trhu, aby si firma mohla zabezpecit' navratnost’ vlozeného kapitdlu do
vyskumu. Znizuje sa tak atraktivnost’ tovaru pre konecného spotrebitel’a.
Napriek tomu, Ze uzavrety model inovacii si vyZaduje vel'ké mnozstvo Casu
a finanénych prostriedkov, neprinasa spolo¢nosti pozadovany dynamicky
vykon. Mnohokrat pritom na trhu existuje subjekt, ktory dokdze obdobni
inovaciu zrealizovat’ s vynalozenim podstatne niz$ich nakladov.
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2 Otvoreny inova¢ny model

Narastajica poziadavka konkurencieschopnosti ntiti podnikatel'ské
subjekty neustale zvySovat' svoje vyrobné tempo. Postupnou unifikdciou
globalneho hospodarskeho trhu prostrednictvom odstraiiovania réznych
colnych alebo pravnych bariér vznikd potreba okamzitej adaptacie
spolo¢nosti na zmenené podmienky podnikatel'skej Cinnosti, pre ktoré su
prizna¢né najma rychle inovacné trendy. Ked’ze sa zivotny cyklus vacSiny
produktov na trhu skracuje, je nevyhnutné zabezpeéit prisun novych
napadov a rieseni problémov v snahe vyhoviet poziadavkam zakaznika v ¢o
najkratSom c¢ase, aj za pomoci partnerskych subjektov z externého
prostredia. Zasadny vyznam tak nadobuda spristupnenie toku inovativnych
myslienok, novych technoldgii a procesov medzi subjektmi trhu navzajom.
Klacovym sa stdva zapojenie ¢o najvacSicho poétu zainteresovanych stran
do procesu tvorby a vyvoja inovacii v zaujme zefektivnenia vyroby novych
produktov.

V devitdesiatych rokoch 20. storo&ia profesor Henry Chesbrough®
ako prvy spozoroval, Ze i menSie podniky dokazu efektivne konkurovat
spolo¢nostiam s vysoko  rozvinutymi  vyskumnymi  aktivitami.
Komparativhymi metédami dospel k zisteniu, Ze tieto subjekty v prevaznej
miere vyuzivaju potencial byvalych vzdelanych a skusenych zamestnancov
velkych spolo¢nosti, ktoré sami ich napady nevedeli v dostatoénej miere
vyuzit. Nové vonkajSie prilezitosti pre realizaciu doposial nevyuzitych
technologii satak stali predpokladom vzniku nového systému tzv.
otvorenych inovacii.

Podla Chesbrougha mozno otvorené inovacie chapat ako
spolo¢nostou ,,zamerné vyuzitie vnutorného a vonkajsieho prudu vedomosti
za tcelom zrychlenia inovdcii a rozSirenia trhu.“® Pomyselné hranice
organizacnej Struktury podniku, ktory sa riadi koncepciou otvorenych
inovacii, st teda priepustné, ¢im sa rozSiruje priestor pre nachadzanie
atraktivnych podnetov a myslienok. Je to pristup pontkajuci
podnikatel'skym subjektom nové moznosti rieSenia existujucich problémov
a hl'adania zaujimavych napadov v stilade so strategickou viziou rozvoja

® Henry Chesbrough posobi ako mimoriadny profesor a vykonny riaditel’ Centra pre otvorené
inovacie na Haas School of Business na University of California, Berkeley. Je autorom
najvyznamnejSich publikacii z oblasti otvorenych inovacii Open Innovation: The New
Imperative for Creating and Profiting from Technology (2003), Open Business Models: How to
Thrive in the New Innovation Landscape (2006) a Open Innovation: Researching a New
Paradigm (2006).

® CHESBROUGH, H. - VANHAVERBEKE, W. — WEST, J.: Open Innovation: Researching
a new Paradigm. Oxford : Oxford University Press, 2006. s. 18.
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spolocnosti. Otvorené inovacie su zdrojom prilezitosti pre uplatnenie
vedomosti, talentu, kreativity tak jednotlivcov ako i skupin, ktoré chcu
aktivne zurocit’ svoj vedomostny potencial na trhu.

Otvorené inovacie sa uz primarne nespolichaju len na vlastné
inovacné aktivity a napady zinterného prostredia spolo¢nosti, ale ucia
podnikatel'ské subjekty vyuzivat vedomosti zexternych zdrojov.
K dosiahnutiu zisku z aplikovania konkrétnej inovativnej metddy alebo
postupu, nemusi stat’ spolocnost’ pri jej samotnom zrode. Aktivity podniku
sa vSak prenasaju do inych faz procesu vyuZzivania nového inovaéného
prostriedku. Subjekt sa musi totiz zamerat' predovSetkym na vytvaranie
a prehlbovanie vzajomnych vézieb a kontaktov s dodavatel'mi, zdkaznikmi,
konkurenciou, vzdelavacimi institiciami a pod.. Jeho cielom je pritom
vyuzivanie dostupnych patentov a licenénych opravneni umoziujucich
zdielanie inovaéného potencialu druhych, velakrat z objektivnych
i subjektivnych dovodov, menej konkurencieschopnych subjektov. Inovacie
povodne vyuzivané v odlisnych podmienkach tak mézu byt pouzitelné aj
pre jeho potreby.

Systém otvorenych inovacii zarovein predpoklada analogické
uplatnenie popisanej ¢innosti i V ramci vlastnej podnikatel’skej Cinnosti, t. j.
spristupnenie vlastnych napadov a inovacii, ktoré podnik nevyuziva naplno,
verejnosti. Poskytnutim opravnenia na ich vyuzitie aj pre iné spolo¢nosti si
podnikatel'sky subjekt méze zabezpecit dodato¢né prijmy z vysledkov
vlastného vyskumu.”! Musi viak n4jst vhodni prileZitost, resp.
mechanizmus, ktory dokaze spristupnené napady vyuzit’ lepsie, ako ich vie
zhodnotit’ on sam.®

Z pohladu obrovského mnozstva novych objavov, vynalezov
a patentov moéze byt v dnesnej dobe systém otvorenych inovacii chapany
ako jedine¢ny nastroj, pomocou ktorého dokaze podnik efektivne redukovat’
vysoku mieru neistoty, ktora pri vlastnom technologickom rozvoji vznika.

" Podnik méze spristupnit’ nielen vysledky vlastného vyskumu, ktoré nevyuziva naplno, ale
i tie, ktoré su predmetom jeho podnikatel'skej Cinnosti a si¢asne maji predpoklad uspesného
uplatnenia aj v inej hospodarskej oblasti ¢i odvetvi.

8 CHESBROUGH, H.: Open innovation: The New Imperative for Creating and Profiting from
Technology. Boston : Harvard Business School Press, 2003. s. 48-54. Podobne pozri —
SKARZYNSKI, P. — GIBSON, R.: Innovation to the Core: A Blueprint for Transforming the
Way Your Company Innovates. Boston : Harvard Business School Press, 2008. s. 86-93.
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Obr. 2 Grafické zobrazenie otvorenej inovacie
Zdroj: CHESBROUGH, H.: Open Innovation (2003, s. 44), vlastna
uprava (2011)

Podnikatel'sky subjekt, ktory ma zaujem participovat’ na systéme
otvorenych inovacii v ramci svojej podnikatel'skej ¢innosti, musi dodrziavat’
a inkorporovat’ do svojich Struktir nasledovné zasady:

= ochota dobrovolne zdielat vlastné vedomosti s parthnermi
v skupine;

=  vedomosti st otvorené, vol'ne vymienatel'né;

= vymena vedomosti m4 trvaly charakter.’

Vyznamnym determinantom uspechu budovania systému
otvorenych inovacii v spolocnosti sa stava ijeho inStitucionalizicia a
zakladanie tzv. Open Innovation spoloc¢nosti. Open Innovation spolocnosti
vytvaraji a nasledne vyuzivaju informacné systémy, ktoré zdruzuju
rozsiahle siete rieSitel'ov z najroznejsich oblasti technickych a humanitnych
oborov pri hladani vhodného rieSenia zadaného problému. Prispievaju

® PENIN, J.: More open than open innovation? Rethinking the concept of openness in
innovation studies. 2008. Dostupné na: http://www.beta-
umr7522.fr/productions/publications/2008/2008-18.pdf (20.9.2011).
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zaroven k tvorbe arozvoju ,,trhu inovacii®. Do budicna tak mozu najst’
svoje uplatnenie nielen na narodnej urovni jednotlivych §tatov Europskej
unie, ale i Vv medzinarodnom spektre ¢i kooperacii viacerych hospodarskych
odvetvi naraz. Napriek tomu, Ze v si¢asnosti uz pozname niekol’ko foriem
podnikovej spoluprace, inovagna siet’ je ndm v porovnani s nimi schopna
pontiknut’ omnoho vi¢Sie moznosti a rozsah najdenia optimalneho rieSenia
potrebného na dosiahnutie potencialnej hodnoty planovaného projektu.™

Zaver

Nedostatok materidlneho a personalneho zabezpecenia nuti nielen
malé a stredné podniky, ale aj velké spolo¢nosti menit’ doposial’ zauzivany
model finan¢nej podpory vedy, vyskumu a vyvoja inovacii. Podnikatel'ské
subjekty sa usilujii o hl'adanie takych modelov vyskumnej spoluprace, ktoré
by sa primarne nezakladali len na vyuzivani vnutornych zdrojov
spolo¢nosti, ale potrebné finanéné a l'udské kapacity by cerpali
i z vonkajSieho prostredia. Fundamentalnou poziadavkou sa stava
schopnost’ rychlo a lacno inovovat’ v zdujme zachovania a udrzania svojho
podielu na silne konkurencnom trhu. Jednou z moznosti, ako uspokojit
prave vyS$sie popisané potreby, je i Gsilie podnikatel'ského subjektu prijat
koncept otvorenych inovacii do svojich Struktur. Uplathiovanim spoluprace
medzi inStiticiami mozno totiz maximalizovat hodnotu akéhokol'vek
napadu, ktory vznikol v podniku aj mimo neho. Pohyb znalosti medzi
subjektmi zaroven prispieva k realizacii vd¢Sieho poétu inovativnych
myslienok, ako by bolo mozné uskuto¢nit’ v uzavretom inovacnom procese.
Potencial pre realiziciu v systéme otvorenych inovacii nachadzaju i tie
napady, ktoré boli povodne oznaené v inych firmadch ako malo
perspektivne alebo ich povodca nemal dostatok prostriedkov na ich
komercionalizaciu. Vyhodou otvorenych inovéacii je rovnako zachovanie
narokov pdvodného vynalezcu, ked’ sucasne nestraca narok na odmenu a
Cerpanie vyhod z pouzitia jeho napadu. Eliminuje sa tak potreba investicii
do budovania vlastnych vyskumnych laboratérii, ¢im sa otvaraji nové
moznosti pre progres najmé malych a strednych podnikov a ich spolupracu
S univerzitami ¢i vyskumnymi institaciami.

0 Uvedené formy spoluprice sa vsak zvi¢3a $pecializuji na rieSenie problémov v ramci
konkrétneho odvetvia (outsourcing, licencovanie, konsorcium, strategickd aliancia, spolo¢ny
podnik a pod.).

" HAGEL, J. - BROWN, J. S.: Creation Nets: Harnessing the Potential of Open Innovation.
2006.

Dostupné na: http://www.johnhagel.com/creationnets.pdf (20.9.2011).
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VZDELAVANIE A PRiIPRAVA PRE TRH PRACE
PROSTREDNICTVOM URADU PRACE

Education and training for labour market
through the office work

Iveta Malikova

Abstrakt:

Problémom Trnavského regionu je vysoky pocet tazko zamestnatelnych
evidovanych nezamestnanych. Patria sem dlhodobo a vel'mi dlhodobo
nezamestnani Pudia s nizkou uroviiou zru¢nosti a l'udia s kvalifikaciou,
ktora nezodpoveda poziadavkam trhu prace. Pre zlepsSenie situacie na trhu
prace, sa urad prace zameriava aj na vzdelavanie a pripravu uchadzacov
0 zamestnanie na trh prace, s cielom zvySenia urovne kvality evidovanej
pracovnej sily prostrednictvom teoretickej alebo praktickej pripravy
zameranej na ziskanie novych vedomosti a odbornych zru¢nosti ato za
ucelom pracovného uplatnenia sa, udrzania si zamestnania, zacatia
prevadzkovania samostatnej zarobkovej ¢innosti ako aj zlepSenia schopnosti
hl'adat’ si zamestnanie.

KPudové slova:
trh prace, vzdelavanie, uchadzaci o zamestnanie, nezamestnanost’

Abstract:

The problem of Trnava region is a high number of registered unemployed
finding work. These include long-term and very long-term unemployed
people with low skills and people skills, which satisfies the requirements of
the labor market. To improve the labor market situation, the office and work
focused on education and training of job seekers into the labor market in
order to increase the quality level of registered work force through
theoretical and practical training focused on gaining new knowledge and
Professional skills and career prospects

For purpose to maintain a job, start of operation of self-employment as well
as improving the ability to find employment.

Key words:
labor market, educations, jobseekers, unemployment
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Vzdelavanie

V sucasnosti patri vzdelanost’ I'udi k zdkladnym cielom modernej
spolo¢nosti, ktoré je podmienené narocnym turbolentnym prostredim
vyzadujuicim si sistavné zdokonal'ovanie, prehlbovanie, prispésobovanie a
rozvijanie vzdelanostnej urovne I'udi. Moderné spolocnosti si thto
skuto¢nost’ uvedomuji, a preto sa usiluju spajat svoju vykonnost’ a
konkurencieschopnost’ s formovanim takého pracovného potencialu, ktory
je charakteristicky vysokou troviiou, vedomosti, schopnosti a zru¢nosti. V
praxi to znamena, ze si organizacie potrebu takychto zamestnancov riesia
nielen systematickym vyhladavanim schopnych, odborne a psychicky
pripravenych uchadzacov o pracu z vonkajSich zdrojov (napr. urady prace),
ale aj odbornou pripravou a rozvojom vlastnych zamestnancov v sulade so
svojimi strategickymi zaujmami a potrebami.

Cielom tohto prispevku je poukdzat’ na spolupracu uradu prace s
uchadzacmi o zamestnanie pri ich priprave pre trh prace.

Charakteristika Trnavského regionu

Trnavsky okres (tvori ho 45 obci amesto Trnava, ktoré je
okresnym a zarovenn krajskym mestom) sa povazuje za priemyselno-
polnohospodarsky  region. V dosledku  prichodu  vyznamného
zamestnavatela PCA Peugeot Citréen sa okres Trnava stal vyznamnym
regionom v oblasti automobilového priemyslu a strojarskej vyroby. Dalsi
pozitivny ekonomicky rozvoj regionu nastal najmé v svislosti so vstupom
vyznamného zamestnavatela Samsung Elektronics LCD Slovakia, ¢o malo
za nasledok aj prichod inych vyznamnych subdodéavatel'skych firiem. To
podporilo nielen rozvoj priemyselnej vyroby, ale aj obchodu a sluzieb.

Vzhl'adom na vyhodnu a strategicktl geografickl polohu prechadza
okresom Trnava infrastruktira nadregionalneho vyznamu, ktord vytvara
predpoklady aj pre rozvoj cezhrani¢nej spoluprace.

Okres Trnava je bohaty na kultirno-historické pamiatky a prirodné
utvary, ¢o vytvara priaznivé podmienky pre rozvoj cestovného ruchu.

Vzdelavanie a priprava pre trh prace
Cielom vzdelavania a pripravy na trh prace nie je zvySenie stupia
vzdelania, ale zvySenie turovne kvality evidovanej pracovnej sily

prostrednictvom teoretickej alebo praktickej pripravy zameranej na ziskanie
novych vedomosti a odbornych zrucnosti a to za ucelom pracovného
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uplatnenia sa, udrzania si zamestnania, zacatia prevadzkovania samostatne;j
zarobkovej ¢innosti ako aj zlepSenia schopnosti hl'adat’ si zamestnanie. Pri
vytyceni jeho obsahu a rozsahu sa vychadza z identifikacie a reSpektovania
individudlnych kvalifika¢nych potrieb jednotlivcov, ako aj z ich doterajsej
urovne vedomosti a zru€nosti. Toto vzdelavanie a priprava pre trh prace
byva zabezpeCované pre uchadzaCov o zamestnanie a zaujemcov o
zamestnanie.

Z toho doévodu patria medzi zékladné aktivity vzdeldvania

a pripravy na trh prace:

a)
b)

c)

d)

konkrétne vzdeldvacie aktivity podla situacie a potreby na trhu
préce,

aktivity zamerané na vzdelavanie a pripravu na konkrétne
pracovné miesto u zamestnavatela na zaklade jeho prislubu na
prijatie do zamestnania,

aktivity zamerané na vzdelavanie a pripravu pre zacatie
prevadzkovania alebo vykondvania samostatnej zarobkovej
¢innosti,

aktivity internych projektov zamerané na vzdeldavanie a pripravu
pre trh prace v oblasti nedostatkovych profesii,

aktivity zamerané na vzdelavanie a pripravu a iné sluzby suvisiace
so zabezpeCenim volnej vhodnej pracovnej sily rozhodujicim
zamestnavatel'om.

Zakladné vychodiska vzdelavania a pripravy pre trh prace

analyza vyvoja trhu prace v okrese (regione),
Struktara UoZ,
ponuka vol'nych pracovnych miest,

uspesnost’ vzdelavania apripravy pre trh prace za predoslé
obdobie.

Analyza trhu prace

Stav a predpokladany vyvoj rozsahu a Struktiiry vol’nych pracovmych

miest

Prioritou sluzieb zamestnanosti je sprostredkovanie zamestnania

pre UoZ a ZoZ.
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Podl'a poziadaviek konkrétneho zamestnavatela organizoval urad
prace vyberové konania na obsadeniec VPM vhodnymi UoZ (43 vyberovych
konant).
roky. Kym v roku 2007 bolo nahlasenych a vyhladanych 2 782 VPM, v
roku 2008 to bolo 3 899 VPM, v roku 2009 to bolo 1 954 VPM, v roku
2010 to bolo len 1 356 VPM. Najviac VPM vhodnych na sprostredkovanie
zamestnania bolo v roku 2010 nahlasenych v kategorii KZAM 1,2,3,4 — 684
VPM. Pre nekvalifikovanych a pomocnych zamestnancov ( KZAM 9 ) bolo
nahlasenych 118 miest.

Tab.1 Vyvoj stavu nahlasenych VPM v rokoch 2006 — 2010 ku koncu
roka v okrese Trnava podla KZAM

STAV VPM 2006 2007 2008 2009 2010
KZAM 1-4 154 51 38 37 134
KZAM 5 90 100 49 17 7
KZAM 6- 8 250 270 116 15 35
KZAM 9 165 68 19 26 0
SPOLU 659 489 222 95 176

Pozn.: KZAM 1 - zakonodarcovia, veduci a riadiaci zamestnanci
KZAM 2 — vedecki a odborni dusevni zamestnanci
KZAM 3 — technicki, zdravotnicki, pedagogicki zamestnanci
a zamestnanci v pribuznych odboroch
KZAM 4 — administrativni zamestnanci
KZAM 5 — prevadzkovi zamestnanci v sluzbach a obchode
KZAM 6 — kvalifikovani robotnici v pol'nohospodarstve, lesnictve
a v pribuznych odboroch(okrem obsluhy strojov a zariadeni)
KZAM 7 — remeselnici a kvalifikovani robotnici v pribuznych
odboroch (okrem obsluhy strojov a zariadent)
KZAM 8 — obsluha strojov a zariadeni
KZAM 9 — pomocni nekvalifikovani zamestnanci

Désledky svetovej hospodarskej a financnej krizy sa odrazili aj na
zamestnanosti v trnavskom regione. Kym v roku 2008 boli dopady krizy len
vel'mi mierne, v roku 2009 mozno povazovat’ za dramatickejSie. Vzhl'adom
na vysoku odbornost’ zamestnanej pracovnej sily, zamestnavatelia pri jej
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uvol'fiovani postupovali vel'mi opatrne, pretoze by sa mohlo stat, ze po krize
uz by mali problém s naborom rovnako kvalifikovanej sily. Napriek tomu sa
aj v tomto regidone prejavila kriza v podobe znizovania stavov
zamestnancov.

Pokles odbytovych moznosti postihol takmer vSetky odvetvia
hospodarstva. To malo za nasledok obmedzovanie vyroby a prepustanie
zamestnancov, vratane ukoncovania niektorych zivnosti (najméd v oblasti
stavebnictva a sluzieb). Kym v roku 2008 pripadalo na 1 VPM okolo 5 UoZ,
tak v roku 2010 to bolo v priemere viac ako 44 UoZ.

Pri zamestnavani UoZ v okrese Trnava vyznamnu ulohu v roku
2010 zohral tiez prispevok na zacatie samostatnej zarobkovej cinnosti.
Tretina UoZ, ktorym bol prispevok poskytnuty boli znevyhodneni UoZ,
vratane zien. V prevaznej miere iSlo o zacatie podnikania v stavebnictve —
predovsetkym pomocné stavebné prace a v oblasti sluzieb — kadernicke,
kozmetické, nechtovy dizajn, vedenie Gi¢tovnictva, marketing. .

Vyznamnu ulohu v trnavskom regione pri zamestnavani zdravotne
postihnutych UoZ zohral zaujem, zamestnavatel'ov aj UoZ so zdravotnym
postihnutim, o prispevok na zriadenie chranenej dielne, chranené¢ho
pracoviska a o prispevok obcanovi so zdravotnym postihnutim na
prevadzkovanie alebo vykondvanie samostatnej zarobkovej ¢innosti.

Negativne stranky vo vyvoji vol'nych pracovnych miest:

= klesajuci pocet VPM

=  poziadavka Ciasto¢na znalost’ cudzich jazykov

= problém zamestnat UoZ dlhodobo evidovanych
=  problém zamestnat’ ZP

=  finan¢né rozdiely v ohodnoteni

Stav a vyvoj nezamestnanosti

Dopad krizy sa odrazil aj na stave a vyvoji v oblasti
nezamestnanosti. Z toho déovodu mozno rok 2010 hodnotit’ celkovo ako
nepriaznivy, pretoze kym v roku 2008 sa priemerny pocet UoZ pohyboval
okolo 2 404 UoZ, v roku 2010 to uz bolo v priemere 4 850 UoZ. Miera
nezamestnanosti najskor klesala z januarovej hodnoty 6,45 % na hodnotu
5,93 % v maji, a potom rastla (v septembri do hodnoty 6,38 %) a v
decembri 2010 mala hodnotu 6,15 %. Zvysenie poctu UoZ pocas roku
nastalo vo vsetkych kategoriach UoZ .
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Struktiira UoZ podl'a veku

V sledovanom obdobi z hladiska vekovej S$truktary v evidencii
UPSVaR Trnava podiel jednotlivych vekovych kategdrii na celkovom pocte
UoZ v porovnani s predchddzajucimi obdobiami zostal nezmeneny.

v

25 rokov.

Vekova struktiraUoZ k 31.12.2010

Ovek15ai 24r.
19,86%

B veks0r aviac
24 81%
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Graf 1 Vekova Struktira UoZ

Vekova Struktira UoZ v okrese Trnava sa roky nemeni a je
nepriazniva. Viac ako polovica evidovanych uchadzac¢ov o zamestnanie je
z kategoérie ob¢anov na vrchole ekonomickej aktivity.

Struktiira UoZ podl'a videlania

Uspesnost’ umiestnenia sa na trhu prace tizko stvisi so stupiiom
vzdelania UoZ. Vyriesit uvedeny problém nie je mozné iba formou
nastrojov aktivnej politiky trhu prace. Je to problém, ktory si ziada
komplexné pristupy k jeho odstranovaniu so zapojenim vSetkych zloziek,
podielajucich sa na priprave pre trh prace, celozivotnom vzdelavani
a hospodarskej oblasti.
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VzdelanostnastrukturaUoZ k 31.12.2010
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Graf 2 Vzdelanostna struktira UoZ

Ku koncu roka 2010 najviési podiel v evidencii UPSVaR Trnava
mali UoZ so stredoskolskym vzdelanim s maturitou (37,77 %). Podiel UoZ
S nizkym stupiiom vzdelania sa zniZzil v porovnani s minulymi rokmi
a k 31.12.2010 predstavoval 49,26 %.

Tab. 4 Vzdelanostna $truktira UoZ

Vzdelanostna Struktiura UoZ v okrese
Trnava k 31.12.
2009 2010
VS 11,34 12,97
SOS s mat. 35,26 37,77
SOU bez mat. 36,06 33,95
A 17,34 15,31

Struktiora UoZ podla pohlavia

V struktire UoZ podl'a pohlavia sa vroku 2010 nastali zmeny.
Prejavili sa tu v plnom rozsahu dopady krizy, a to, Ze zamestnavatelia zacali
prepustat’ muzov. V evidencii Gradu prace zacali prevladat’ muzi. V roku
2010 po dlhych rokoch zacali prevladat, hoci mierne, muzi. ( ku diiu
31.12.2010 : zeny — 49,86%, muzi 50,14%).
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Struktira UoZ podl’a KZAM v Trnavskom regiéne

Dominantné postavenie v strukture UoZ podla KZAM mali UoZ
bez pracovného zaradenia, resp. UoZ pomocni a nekvalifikovani. Struktira
UoZ podla KZAM kopiruje Struktiru hospodarstva v okrese a spadovej
oblasti dochadzky za pracou a $truktru $tudijnych odborov predovsetkym
strednych §kol.

Struktiira UoZ podPa znevyhodnenych skupin

Tab. 3 Podiely znevyhodnenych skupin UoZ na celkovom poéte UoZ

(v %)

Znevyhodneni UoZ Decztecz)rgg) er De;%r:{]ober Rozdiel
Zeny 46,3 49,9 3,6
Dlhodobo nezamestnani 16,3 29,2 12,9
Absolventi 10,6 12,6 2,0
UoZ so ZP 4,1 4,1 0,0
Mladistvi 0,6 0,5 -0,1
UoZ nad 50 rokov 22,8 22,6 -0,2

Rizikové skupiny UoZ

UoZ 35 — 49 rokov (na vrchole ekonomickej aktivity) 29,23 %
UoZ 50+ 24,81%

UoZ so stredoskolskym vzdelanim bez maturity (33,95 %)
Dlhodobo nezamestnani 29,17%

Problémom Trnavského regionu je vysoky pocet tazko
zamestnatelnych evidovanych nezamestnanych. Patria sem dlhodobo
a vel'mi dlhodobo nezamestnani l'udia s nizkou uroviiou zruc¢nosti a l'udia
s kvalifikaciou, ktora nezodpoveda poziadavkam trhu prace, mladi l'udia
vratane absolventov, l'udia so zdravotnym postihnutim, starsi obcania,
osameli rodicia s nezaopatrenymi det'mi, l'udia s problémom zostladenia ich
pracovného a rodinného Zzivota a l'udia, ktori stratili schopnost’ vykonavat’
svoje povolanie z dovodu, Ze boli dlhodobo mimo trhu prace. Na vsetky
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uvedené skupiny su prioritne cielené aktivne opatrenia trhu prace ako aj
viaceré narodné projekty.

Na zéklade vyvoja zadkladnych Statistickych ukazovatel'ov sa stale
ako najrizikovejSia javi skupina UoZ bez vzdelania, resp. S niz§im stupfiom
vzdelania, ktord ma tendenciu pretrvavat’ v evidencii nezamestnanych a stat’
sa kategoériou dlhodobo nezamestnanych. V roku 2010 sa k rizikovym
skupinam pridali UoZ absolventi a UoZ s vysokoskolskym vzdelanim.

Velkou ekonomickou stratou je nezamestnanost UoZ z kategorie
25 — 49 rocnych, kategorie, ktora je na vrchole fyzickych a psychickych sil,
v ktorej sa skryva vysoky ekonomicky potencial. Uvedena pracovna sila
vytvara svojou pracou ekonomické hodnoty, ktoré §tat prerozdeluje pre
vSetky ostatné zlozky obyvatel'stva. Je to kategoria UoZ, ktorej
zamestnaniu a zlepSeniu zamestnanosti je potrebné venovat zvlastnu
pozornost’ napriek tomu, Ze nie je oficialne znevyhodnenou skupinou UoZ.

Z toho dévodu je z hl'adiska vzdelavania a pripravy pre trh prace
potrebné:

= podporovat’ aktivity internych projektov zamerané na vzdeldvanie
a pripravu pre trh prace v oblasti nedostatkovych profesii;

= podporovat aktivity zamerané na vzdeldvanie a pripravu a iné
sluzby suvisiace so zabezpetenim volnej vhodnej pracovnej sily
rozhoduj-ticim zamestnavatel'om;

= podporovat vzdelavanie a pripravu pre trh prace UoZ, ktori maju
prisl'ub konkrétneho zamestnavatel’a na prijatiec do zamestnania;

= podporovat vzdelavanie a pripravu pre trh prace UoZ, ktori
predlozia redlny podnikatel'sky zamer aihned” po ukonceni
vzdelavania a pripravy je predpoklad, ze za¢ni vykondvat alebo
prevadzkovat’ samostatne zarobkovu ¢innost’;

= zabezpecCovat' vzdelavanie a pripravu pre trh prace UoZ a ZoZ,
ktoré vychadzaju zpoziadaviek  trhu prace a zohladiuju
individualne potreby UoZ a ZoZ;

=  zabezpecovat’ vzdelavanie a pripravu pre trh prace UoZ a ZoZ so
zretelom na pracovné uplatnenie sa v o najkratSom obdobi po
absolvovani vzdelavania a pripravy pre trh prace;

= zabezpeCovat vzdelavanie a pripravu pre trh prace orientované na
podporu rozvoja malého a stredného podnikania s cielom
vytvarania novych pracovnych miest v regione;

= stanovit typy a charakter vzdelavania a pripravy pre trh prace po
dokladnej analyze trhu prace v regione;
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= vsuvislosti s neustdlym rozvojom informaénych technologii
organi-zovat' vzdelavanie a pripravu pre trh prace v oblasti
vypoctovej tech-niky pre zaciatoénikov aj pokrocilych;

= venovat osobitni pozornost’ znevyhodnenym UoZ s dérazom na
ich pracovné uplatnenie sa na trhu prace;

= venovat zvySenu pozornost zendm a podporovat zvySovanie
miery ich zamestnanosti;

= podporovat UoZ, zucastiujicich sa na vzdelavani a priprave pre
trh prace, poskytnutim prispevku na sluzby pre rodinu s det'mi.

Zakladné ciel’ové skupiny vo vzdeldavani a priprave pre trh prdce

Medzi zakladné ciel'ové skupiny vo vzdelavani a priprave pre trh
prace patria:

Absolventi §kél — medzi hlavné priciny nezamestnanosti mladych
ludi patri nedostato¢na prax a zruénosti nezodpovedajice poziadavkam trhu
prace, o je spdsobené aj nestiladom so vzdelavanim na Skolach s potrebami
trhu prace.

Dlhodobo nezamestnani obcania — zvycCajne su to osoby s niz§im
vzdelanim a osoby vo vys$Som vekom. Dlhodoba absencia zamestnania,
pracovnych navykov, dostato¢nych socidlnych kontaktov spdsobuje, ze sa
stavaju nepriebojnymi a zaroven upada aj uroven ich zru¢nosti.

Obcania nad 50 rokov veku — si Casto nevyuzitym zdrojom.
Prisun mladych vzdelanych l'udi zo $kol na trh prace zosilfiuje konkurenciu
na trhu prace a Ksituacii tychto obCanov neprispieva ani zvySovanie
dochodkového veku. Su to Casto I'udia, ktori cely zivot pracovali u jedného
zamestnavatel'a alebo v jednej profesii. Maju niz§ie schopnosti adaptability
a flexibility, ktoré st pre neustale zmeny na trhu prace potrebné.

Nezamestnani bez vzdelania a s nif§im stupiiom videlania —
pri¢nou nezamestnanosti tychto obcanov je nedostatocna kvalifikacia.

Obcéania so zdravotnym postihnutim — si nutené riesit mnoho
problémov vyplyvajucich z ich tazkej situacie. Pre tych, ktori mézu a chct
pracovat, je jednym zproblémov zaclenenie sa do spolocnosti
prostrednictvom zamestnania. Ziskat' a udrzat’ si zamestnanie je pre tychto
obcanov niekol'’kondsobne tazsie.

Zeny — najmé matky s detmi maju stazenu situaciu na trhu prace
nakol’ko nie vzdy st schopné reagovat na vSetky poziadavky
zamestnavatel'a pruzne.
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Obsahové zameranie vzdeldvania a pripravy pre trh prdace

Prioritou uradu prace je realizovat najmé cielené vzdelavanie a
pripravu pre trh prace na zéklade prisl'ubu konkrétneho zamestnavatel'a na
prijatie UoZ do zamestnania, uprednostiiovat’ vzdelavanie, ktorého sti¢ast'ou
bude zamestnanecka prax prednostne pre znevyhodnené skupiny UoZ

Poziadavky na konkrétne vzdelavanie a pripravu pre trh prace UoZ
suvisia najmid so vstupom novych investorov pdsobiacich v oblasti
strojarskeho, elektrotechnického a automobilového priemyslu. V désledku
toho sa zvySuji naroky a poziadavky na kvalifikovani pracovnu silu a
roz$iruji sa moznosti zamestnidvania pracovnej sily orientovanej na
robotnicke profesie.

Aj v roku 2010 sa v oblasti vzdelavania a pripravy pre trh prace
vyuzivali ponuky a moznosti spolupracujucich subjektov pre UoZ z
grantovych projektov, ¢im by sa mala zvySit zamestnatelnost' UoZ aj bez
finanénej spoluicasti UPSVaR.

Kategorie vzdelavania a pripravy podl'a obsahu aktivit:

= robotnicke povolania,

= vypoctova technika,

= quctovnictvo,

= technika administrativy,

= manazment a podnikanie,

= obchod a sluzby,

= iné, podla potrieb trhu prace.

Realizdacia videlavania a pripravy pre trh prdace UoZ a ZoZ za rok 2010

Zabezpecovanie a realizdciu vzdelavania a pripravy pre trh prace
v roku 2010 sprevadzala problematika schvalenia a opétovného zruSenia
Narodného projektu III-2/A — vzdelavanie apriprava pre trh prace
a Narodného projektu I1I-2/B (Aktivita ¢. 1 - § 43, Aktivita ¢. 2 - § 46)
ZvySovanie zamestnanosti a zamestnatel'nosti znevyhodnenych uchadzacov
0 zamestnanie. Vzdeldvacie aktivity: Aranzér — interiérovy dekoratér,
Skladové hospodarstvo, SBS — typu S, Podvojné uctovnictvo, Cesta
k zamestnaniu na ETP, Orientacia na TP pre zUoZ, p6vodne ako
projektové, boli financované zo §tatneho rozpoctu.

UPSVaR sa prednostne zameriaval na také vzdelavacie
aktivity, u ktorych bol predpoklad vysokej Gspe$nosti umiestnenia na trhu
prace po ich absolvovani.
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...

kurzy, kurzy SBS a skladové hospodarstvo. A prave vzdelavanie a priprava
pre trh prace Skladové hospodarstvo patri aj z pohladu umiestnenia sa na
trhu prace k najuspe$nejSim. Zamestnalo sa 65 % absolventov tejto
vzdelavacej aktivity. Rovnako d’al§ie dva kurzy — realizované a financované
vyluéne zo SR - Poéitadové a manazérske zruénosti a Ekonomika a financie
prispeli k tomu, Ze sa viac ako 50 % frekventantov zamestnalo. Na
vzdelavacie aktivity v minulom roku bolo zaradenych spolu 164 UoZ.
Negativom nastroja vzdelavania a pripravy pre trh prace bola nedostato¢na
pruznost’, vzdelavanie sa poskytovalo ,,narazovo®, nie kontinudlne pocas
celého roka.

Zaver

Vzdelavanie a priprava pre trh prace prostrednictvom uradu prace,
je teda jednym z nastrojov aktivnej politiky trhu prace sliziacim na
prekonanie nestladu medzi dopytom a ponukou prace a na zlepSenie
zamestnatel'nosti uchadzacov o zamestnanie a zdujemcov o zamestnanie ich
prisposobenim aktualnym poziadavkam trhu prace a zvysenie kvalifikacie a
adaptability zamestnancov.

Tento prispevok bol spracovany v ramci institucionalneho projektu
FAGA 2/2011 Marketingova komunikacia ako sticast’ manazmentu.
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NEUROMARKETING — MANIPULACIA CI SNAHA
O POROZUMENIE?

Neuromarketing — manipulation or effort
to understanding?

Dasa Mendelova

Abstrakt:

Neuromarketing je v suCasnosti povazovany za novy pristup, ktory v sebe
kombinuje marketing s poznatkami z tzv. neurovied. Vyvolava mnoho
pochybnosti a otazok, na ktoré sa stale hladaji odpovede. Cielom
prispevku je podat’ zakladné informéacie o tomto pristupe, vysvetlit’ podstatu
neuromarketingu, opisat’ techniky, ktoré pouziva. Prispevok je rozdeleny do
dvoch casti. Prva opisuje neuromarketing na teoretickej baze, druha
objasiiuje situdciu na Slovensku — aka je uroven pouzivania
neuromarketingu v podmienkach SR.

Kricové slova:
neuromarketing, mozog, marketingovy vyskum, techniky neuromarketingu,
neuromarketing na Slovensku

Abstract:

Nowadays, neuromarketing is considered as a new approach which
combines marketing with neuroscience. It arouses a lot of doubts and
questions, which have not been answered so far. The goal of this paper is to
bring basic information about neuromarketing and depict techniques it uses.
The paper is divided into two parts. The first one brings theoretical base of
neuromarketing, the second one clarifies the situation in Slovakia — what is
the level of using of neuromarketing in Slovak condition.

Key words:

neuromarketing, brain, marketing research, techniques of neuromarketing,
neuromarketing in Slovakia
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1 Neuromarketing alebo ¢o ma spolo¢né neuro s marketingom

Neuromarketing je mozné charakterizovat ako novy pristup
spajajuci poznatky z neuropsycholdgie, kognitivnej psychologie a neurovied
s prostredim  marketingového rozhodovania, je aplikdciou tychto
neurologickych poznatkov do T'ubovolnej oblasti marketingu (packaging,
vyskum a vyvoj novych vyrobkov a sluzieb, marketingova komunikécia).!

Neuromarketing méze byt’ definovany ako novy odbor marketingu,
ktory je zalozeny na technikdch zréznych odborov neurovied
(neuroanatomie, neuroldgie, neurospychologie, neuroendokrinologie,
kognitivnej neurovedy). Je jednym znajmlad$ich odvetvi marketingu.
Neuromarketing hl'ada odpoved’ na to, ¢o sa deje v mozgu v okamihu, ked’
sa spotrebitel’ rozhoduje.

Neuromarketing je prax Vv pouZivani technologii na meranie

mozgovej aktivity spotrebitelov za ucelom poskytnit’ informacie na vyvoj
produktov a komunikacie. Predpokladom je, Ze spotrebitel vo svojom
nevedomi robi nakupné rozhodnutia v zlomku sekundy a pochopenim, ¢o sa
mu paci, ¢o nepaci, ¢o chce, ¢oho sa obava aco ho nudi ako je
determinované reakciami mozgu na stimuly znaciek, mozu marketéri
navrhnut produkty a komunikéciu tak, aby lepSie uspokojili neuspokojené
potreby spotrebitelov, resp. trhu.
Vseobecne sa uznava, ze tradiény vyskum trhu ma v sebe trhliny, pretoze
spotrebitelia nevedia, nehovoria alebo klamt v cielovej skupine o ich
nakupnych  motivaciach.  Neuromarketingovy  vyskum  odstranuje
subjektivitu a dvojzna¢nost’ meranim odozvy mozgu.

Preco sa neuromarketing stava sucast’ou marketingovych vyskumov?

V publikacii Neuromarketing: A Peep Into Customer’s Minds?,
autori poukazuju na tri problémy. Prave na tieto problémy moéze davat
odpovede neuromarketing, a teda kombinacia neurovied a marketingu, resp.
brand manazmentu.

Zdvovodnenie neuromarketingu:

1. Tudia nehovoria to, ¢o si myslia — tym padom sa marketingové
vyskumy moZzu stat’ neplatné,

' VYSEKALOVA, J.: Chovéni zékaznika. str. 34.

2 ZAKOVA, M.: Teoretické a praktické vychodiski neuromarketingu. [Diplomové praca], s.
21.

2 SHARMA, J.K. et al.: Neuromarketing: A Peep Into Customer’s Minds. s. 55.
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pozicioning ma svoje limity v brand manazmente — pamét’ pracuje
inym spdsobom,

zakaznici nerozmyslaju tak, ako rozmyslaju brand manazéri —
behaviorizmus nefunguje vzdy.

PEOPLE DON'T SAY
WHAT THEY MEAN
Marketing research
becomes invalid and
unreliable

POSITIONING HAS
LIMITATIONS IN
BRAND
MANAGEMENT
Memory itself works

CUSTOMERS DONT
THINK THE WAY
BRAND MANAGERS
THINK
Behaviourism does not

Obr. 1
Zdroj:

in a different manner always work

NEUROMARKETING
Combining neuro-science with brand management and marketing
(solution to problems stated above)

Zdvovodnenie neuromarketingu

SHARMA, J.K. et al.: Neuromarketing: A Peep Into Customer’s
Minds,

s. 55.

Ciel’ neuromarketingu:

lepSie porozumenie a identifikdcia mozgovych mechanizmov,
ktoré su zakladom spotrebitel'ského spravania,

na zaklade tychto poznatkov z neurovied lepsie rozumiet’ reakciam
v mozgu, ktoré stvisia s nakupnym spravanim a rozhodovanim
spotrebitelov a vyuzit' ich pre zefektivnenie komerénych aktivit
vyrobcov,

cielom nie je manipulécia,
spotrebitel’a.

cielom je pochopenie potrieb

Vyhody neuromarketingu:

skuto¢na znalost’ spotrebitel'ského vnimania,
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= TlahSie spoznanie zakaznika, jeho reakcii, ¢o inymi
marketingovymi technikami by bolo nemozné,

= presnejSia znalost, ako zdkaznici reaguji na dany produkt, sluzbu,
¢i znacku, znalost, ako vplyvaju reklamy na spotrebitel'ov, ¢im
dokazu firmy flexibilne prispdsobovat’ svoje stratégie,

= moznost’ predvidat nakupné spravanie spotrebitelov,

= znalost, predo si spotrebitelia vyberaju dany a nie iny produkt.’

Nevyhody neuromarketingu:

= kazdy spotrebitel' reaguje inak na rézne podnety a vytvaranim
Standardného vzoru je tazké spoznat takuto heterogénnu skupinu,

= vysoké naklady na neuromarketingovy vyskum (najmi technika
v pripade fMRI).’

Objekt skuimania neuromarketingu

Praktiky neuromarketingu su zalozené najmi na skiimani 'udského
mozgu, ale aj celého tela. Mozog sa sklada z pravej a 'avej hemisféry. Prava
je citliva na novinky (sem spada aj kreativita), 'ava je o rutinach, zvykoch.
Tento fakt ma marketingové dosledky - novinky nemame radi, lebo mozog
spotrebuje na (kreativne) rieSenie az sedemkrat viac energie, ako na
spracovanie rutiny. Z tohto dévodu vela novych produktov a znaliek je
neuspesnych. V ramci marketingovej komunikacie by teda bolo vhodné sa
pytat: ako rozbit (alebo transformovat) rutiny? Ako vyuzit' rutiny pri
lojalite k znacke?

Okrem toho mdZeme rozlidovat’ tri urovne l'udského mozgu:®

1. novy mozog — spracovava racionalne data a informacie,

2. stredny mozog — spracovava emocie a vnutorné inStinktivne
pocity,

3. stary mozog (hypotalamus) — berie do avahy vstupy z predos§lych
dvoch mozgov, v skutoénosti je spustacom rozhodnutia. Jedna sa o
na§ zostatkovy mozog, ktory je stale pritomny u plazov. Casto sa

4 ZAKOVA, M.: Teoretické a praktické vychodiska neuromarketingu. [Diplomova pracal, .
23.

> ZAKOVA, M.: Teoretické a praktické vychodiska neuromarketingu. [Diplomové praca], s.
23.

6 OLAH, L.: NEUROMARKETING — revoliicia v skiimani sprévania spotrebitela? [online].
Dostupné na:  http://www.ruonline.sk/neuromarketing-%E2%80%93-revolucia-v-skumani-
spravania-spotrebitela/, 31.10.2011.
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oznacuje terminom prvy mozog, nakol’ko sa vyvija ako prvy, zatial’
¢o novy mozog sa kreuje az do naSich 24 rokov Zivota, nickedy aj
do konca Zivota.

Vyznamnym zaverom v skimani v oblasti neuromarketingu je

zistenie, Ze jednotlivé 'udské bytosti robia rozhodnutia emo¢nym spésobom
aaz nasledne ich zddvodiiuju raciondlne. NavySe, konecné rozhodnutie
kazdého zakaznika a spotrebitel'a je spustené starym mozgom. Existuje 6
stimulov, ktoré ovplyviiuju stary mozog a ,hovoria k nemu®, a ktoré nam
davaju ,,kI'a¢* na odblokovanie rozhodovacie procesu:

1.

egocentrizmus — stary mozog je centrom nasho samotného ,JA®,
reaguje na udalosti a podnety, ktoré tykaji sa vyluéne jeho
samotného, napr. ak by sa niekto zranil na ulici rovno pred nasimi
oCami — na$ stary mozog si nepomysli — to sa nemalo stat’, pretoze
je prili§ zamestnany myslienkou a odl'ahnutim, Ze sa nestalo ni¢
MNE,

kontrast — je citlivy na jasny kontrast (napr. pred - po, bez - s,
rychlo - pomaly) kontrast umoziuje starému mozgu robit’ rychle
rozhodnutia,

konkrétny podnet — stary mozog je neschopny spracovat’ pisomnu
formu jazyka. Specialne alebo komplikované slova ihned” posiela
do nového mozgu. Potrebuje jednoduché, konkrétne myslienky pre
vykon rozhodnutia,

zadiatok a koniec — predo vécsina z nas si paméta zaciatok a koniec
filmu ato, ¢o je vstrede zabudneme? Stary mozog ukotvuje
situdciu zaciatkom a koncom a nestraca energiu na jej priebeh.
Preto treba davat pozor, ako podat spravu spotrebitel'ovi.
NajdolezitejsSie musi byt na zaciatku a vhodné je to zopakovat’ na
konci,

vizualne stimuly — stary mozog reaguje na vizualne stimuly a Casto
robime rozhodnutia, ktoré st zaloZzené na tychto vizualnych
stimuloch,

emocie — stary mozog je spustas emocii.’

" RENVOISE, P., MORIN, Ch.: Neuromarketing: Understanding the Buy Buttons in Your
Customer's Brain, str.11-17.
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Techniky neuromarketingu

Je vel'mi dolezité rozliSovat’ medzi jednotlivymi neurovedeckymi
technikami. Niektoré z nich, ako napriklad meranie galvanickej koZznej
reakcie, su aplikované v ramci prieskumu trhu uz dlho — hoci ani nie
v rozsiahlych $tadiach, ale skor ako sprievodny nastroj pre Specifické
otazky. Technologie EEG (elektroencefalograf) su v sucasnosti vylepsované
a vyhodnocované v stvislosti s ich vyuZitim pre ucely prieskumu trhu.
A nakoniec, jestvuje fMRT (funkénd magneticka rezonanc¢na tomografia),
ktora produkuje fascinujuce zobrazenia mozgu. Tato technoldgia je eSte
stale velmi drah4 na to, aby sa dala vyuZit' v rozsiahlych stadiach.®

Su to zvdcsa rozne techniky, ktoré skenuju mozog. Tieto meracie
postupy prebichaji tym spdsobom, ze skimanym osobam sa ukazuju
obrazy, pocuvaji nejaké zvuky, rieSia nejaké ulohy — st teda vystaveni
nejakym vonkajSim podnetom a sti€asne su pomocou mozgovych skenerov
merané mozgové aktivity, pricom sa zistuje: kde sa v mozgu nieco deje a
kedy a ako sa v mozgu nie¢o odohra?

= fMRI - funkéna magneticka rezonancia mozgu - — tato technika
vyuziva MRI skener na meranie signalov zavislych od turovne
okysli¢ovania krvi, fMRI meria mnozstvo okysli¢enej krvi v celom
mozgu a vie presne oznacit’ oblast’ o vel'kosti jedného milimetra.
Ked mozog pracuje na nejakej ulohe, vyzaduje viac kyslika
a glukézy. Teda ¢im zlozitejSia je uloha, tym vidcSia je spotreba
kyslika a glukdzy, atym vyraznejsi je prietok okyslicenej krvi.
Pokial behom merania pristrojom fMRI nejakd cast mozgu
pracuje, konkrétna oblast sa rozsvieti ako cervena didda.
Sledovanim tejto aktivity si neurolégovia schopni presne urcit,
ktoré oblasti mozgu v konkrétnej dobe pracuju;

= MEG - magneticka encefalografia - meria zmeny v magnetickom
poli indukované neuronalnymi aktivitami v niektorych castiach
mozgovej kory;

= EEG - elektroencefalografia — vyuziva elektrody aplikované na
kozi na temene hlavy ameria zmeny Vv elektrickom poli
v mozgovej oblasti, meria konkrétnu &innost’ vinovych spektier
mozgu ¢i zmeny fyziologického stavu (kozné galvanické reakcie -
zmeny vodivosti koZe, srdcové frekvencie, dychové frekvencie);

8 PUCHLO, J.: Neuromarketing. [online]. Dostupné na:
http://www.instore.sk/news/neuromarketing, 31.10.2011.
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= TMS — transkranialna magnetickd stimulacia - vyuZziva zelezné
jadro zabalené v elektrickych drétoch, ktoré sa priklada k hlave a
vytvara magnetické pole dostato¢ne silné na to, aby indukovalo
elektrické prady v neurénoch;

=  pozitrénovd emisnd tomografia - pristroj zalozeny na zvySeni
spotreby  glukozy aktivnymi oblastami mozgu v priebehu
spracovania nejakych informacii;

= blizka infratervena spektografia;

= eye tracking — o¢na kamera.

Obr.2 Magneticka rezonancia
Zdroj:  http://www.lsa.umich.edu/psych/danielzobrazovacich-metod-3,
3.11.2011

Obr.3 EEG
Zdroj:  http://www.uniklinika.sk/sk/centrum-weissmanlab/whatiseeg.htm
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Neuromarketing prindSa nové pravidla

Neuromarketing prindSa nové a prekvapujice zistenia. Podla
Zasopisu Stratégie,’ neuromarketing bira niektoré zauzivané postupy, ktoré
st v marketingu a marketingovej komunikacii vel'mi ¢asto pouzivané:

1. NepouZivajte zapor!

Je to nepisané pravidlo, ktorym sa mnohi marketéri riadia.
Neuromarketing v8ak hovori — nie je to pravda, zapor aktivuje rovnaké
centra mozgu ako klad. Slova ,nejedz zmrzlinu, si tuény“ vyvolavaju
Vv mozgu rovnaky ohlas, chut’, tizbu ako slova “daj si zmrzlinu“. Nakoniec
0 spravani aj tak rozhodnu aktualne emoécie, nie vedomosti alebo racionalna
mysel’.

2. Hovorte Pud’om, kol’ko uSetria!

Ktory vyrok je efektivnej§i? Ak budete pouzivat nové spotrebice,
uSetrite 350 eur rocne. Alebo: ak nebudete pouzivat nové spotrebice,
pridete 0 350 eur rocne. Prirodzene, druhy vyrok je ovela efektivnejsi,
pretoze strata, zIé rozhodnutie je dvakrat bolestivejSie ako radost
a poteSenie z Uspor.

3. Ludia sa rozhoduju vedome!

Nie je pravda. Cudia sa rozhoduju len nevedome, az neskor si svoje
rozhodnutie zracionalizuji. Skor ako za riadenie nasho spravania je nase
vedomie zodpovedné za priradovanie zmyslu spravania potom, ako sa
odohralo.

4. ZvicSenie poctu mozZnosti zvySuje pravdepodobnost’ kupy!

Bohatstvo informacii prinaa chudobu pozornosti. Cim viac
variantov maju l'udia k dispozicii, tym je menSia pravdepodobnost’, ze si
nejaky produkt vobec vyber. Dostanti sa do stredu a boja sa, ze sa zle
rozhodnu, a preto — od produktu utecu.

° SVEC, M.: Neuromarketing zmeni nase myslenie. In: Stratégie, 7/2011, str. 14.
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2 Neuromarketing a Slovensko
Uroveii neuromarketingu na Slovensku

Na Slovensku funguje len jedna organizdcia DICIO Marketing,
ktora sa zaobera neuromarketingom a neuromarketingovym vyskumom.
Podla slov Miroslava Sveca zDICIO Marketingu, je trovei
neuromarketingu na Slovensku v zlozitej situacii: ,Je tazké hodnotit’ siam
seba, lebo NEURO nik iny na Slovensku nerobi. Kede je na Slovensku iba
jeden neurovyskumné laboratorium, minimdlne vybavené a persondlne
obsadené, da sa povedat, Ze neurovyskum je na Slovensku vo velmi
skromnych zaciatkoch a to isté plati pre aj neuromarketing. Pretoze bez
neurovyskumu nie je mozné robit neuromarketing.

Viaceré firmy sa nam ozyvali, Ze by chceli robit neurovyskum resp.
neuromarketing, ale Zzial chyba zdkladny vyskum a na Slovensku sa mu
venuje len jeden subjekt Ustav normdlnej a patologickej neurofyzioldgie
pod vedenim Dr. Fedora Jaglu, aj to len scasti. A preto ani aplikovany
neurovyskum nie je daleko a nevie odpovedat na vdcsinu praktickych
otazok. Takze castejsia odpoved zaujemcom je negativna, teda, ze nevieme
prostrednictvom neurovyskumu riesit’ ich zadanie. Pritom uloh a moznosti
je vela. AnavySe uplne tu absentuje neuroekonoémia, ktora riesi
rozhodovanie. “*°

Slovenské firmy vyuZivajiice neuromarketing

Dobry anjel — Po smrti Julinky — tvare Dobrého anjela v roku
2007 dobrocinna organizacia Dobry anjel oznamil tito skutocnost’ formou
TV spotu. Potom nasadil kresleny spot Pesnic¢ka pre dobrych anjelov, kde
spievalo iné dievéatko. Kampan nefungovala. Nepribudali pravidelni
prispievatelia do systému. Bola vykonana diagnostika TV spotu na zaklade
GSR (zmeny vodivosti koze — vyjadruju nepriamo aktivitu amygdaly, ktora
je povazovana za akési praveké a zakladné emocéné centrum, ktoré vplyva
na rozhodovanie l'udi). Po reklame vytvorenej na zaklade neuroyskumu,
kampan Objatia zaznamenal narast o 7000 stalych prispievatel'ov. Nasledne
bola vyuzita aj v pokra¢ovani spotu Objatia II.

0 SVEC, M.: Neuromarketing. e-mailova komunikécia, miroslavsvec@gmail.com, 3.11.2011.
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Obr.4 Kampaii Objatia
Zdroj:  http://www.youtube.com/watch?v=gi9h1RFckAY, 3.11.2011

Oriflame - pre Oriflame sa realizovali dva neurovyskumy. Prvym
bol zableskovy test, ktorym sa optimalizoval pocet prvkov na billboarde.
Ide 0 mikrozablesky v trvani od 0,04 sekundy, ktoré sa postupne predlzuju
00,04 sekundy. Ulohou respondenta je pomenovat’ vietko, ¢o na zaklade
mikrozéablesku dokaze povedat’ o podnete. Ak trikrat po sebe nedokaze
pomenovat’ ni¢ nové, experiment kon¢i. Vysledny billboard bol jednoduchy
a zafungoval.

Druhym vyskumom bolo mapovanie efektivity grafiky katalogu
pomocou Eyetrackera — okulografu. Stcasne sa sledoval proces
zapamidtavania arozhodovania pomocou EEG a GSR. Kampan bola
zamerana na privlastnenie atributu prirodna znackou Oriflame a pozitivne
emocie, ¢o zvyraziuje pesni¢ka v spote: | just wanna by OK. Modifikacia
spotu na nabor predajkyn Oriflame, bola vyhodnotena ako najefektivnejsia
na svete medzi lokalnymi pobockami Oriflame. Oriflame na Slovensku bol
najuispesnejsou krajinou v trzbach na jedného obyvatela vo svete a Oriflame
a vlani sa stal ¢. 1 v priamom predaji na Slovensku a predbehol Avon.

Obr.5 Modifikacia spotu na nabor predajkyi Oriflame
Zdroj:  http://www.youtube.com/watch?v=JENDFC3Rsbo, 3.11.2011
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Tatrakon bol v situacii, kedy sa chystali na prva televiznu
komunikaciu. Je to slovenska konzervaren s osemdesiatro¢nou historiou,
ktord ma v portfoliu 180 roznych vyrobkov. Ulohou bolo zistit, ktory
ztychto 180 produktov najlepSie dokdze odkomunikovat' znacku.
Neurovyskum vnimania znacky a produktov ukazal, ze produkty su
rozpoznavané cez nazov produktu, nie cez znaCku Tatrakon. Na zaklade
zableskovych testov, v ktorych sa konfrontovali dvojice produktov
s rovnakym nazvom od Tatrakonu a Hamé (napr.: produkty Pali, M4jka,
Morca-Della,...). Vybrany bol ten, na ktorom bol najrychlejSie odc¢itany
nazov znafky Tatrakon a kde bolo u konkurencie najpomalSie od¢itana
znacka Hamé.

Slepé chutové testy navyse potvrdili aj vizualne vlastnosti a lepSiu
chut' ako vyrobok konkurencie. Kedze mnoho spotrebitelov nakupuje
a konzumuje vyrobky Tatrakonu dlhsie, bez toho, aby si boli veodmi, ze
ide pave o tito znacku. Nasadeny retro spot im teda mal povedat’, ze znacka
Tatrakon je tu % od nepamiti.'*

V sucasnosti prebicha d’al§i prieskum neurovyskum, ktory ma
zmapovat, ktoré atributy znacky vylepSuje prebiehajuca komunikacia.
Produktom su vodky. Pouzitd je kombinacia metdd zableskovych testov,
meranie reakénych casov (prostrednictvom EEG, GSR).

Neuromarketing a budiicnost’

Ako tvrdi Miroslav Svec, neuromarketing pomaha firmam
v efektivite svojej komunikacie a ich Gspesnosti na trhu: ,,firmy vyuzivajice
neuromarketing su dvakrat uspesnejsie ako ostatneé, dokonca aj na
Slovensku. NavySe neurovyskum je schopny presnejsie otestovat’ kreativitu
grafickych ndavrhov marketingovej komunikdcie. Cize uz je aj pre kreativcov
nastroj, ktory umozni tvorit efektivnejsie reklamy ako doteraz a vybocit tak
zo zabehanych zvyklosti.

Na Slovensku predpokladam vyvoj, ze vdcsina neurovyskumu sa
bude zaoberat’ len zberom dat, ktoré odborne vyhodnoti niekto v zahranici.
Tak nam na Slovensku hrozi, Ze budeme mat neurovyskumnikov, ktori budu
fungovat' ako kuriérska sluzba a zostaneme bez hlbsich zmnalosti. Tento
model vazne ohrozuje aj neuromarketing a hrozi, Ze ho budeme len dovazat
ako komoditu, napriklad ako tropické ovocie alebo ropu.“*

1 BENDZAKOVA, B.: Dobre vyskiimané retro. In: Stratégie. 3/2011, str. 28.
2 SVEC, M.: Neuromarketing. e-mailova komunikécia, miroslavsvec@gmail.com, 3.11.2011
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CROSS-MEDIALNA KOMUNIKACIA SERIALU
ZITA NA KRKU PROSTREDNICTVOM CELEBRIT

Cross-media comunication Zita na krku

Miroslava Michalkova

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera aktudlnou problematikou interakcie masmedialnej
a marketingovej komunikacie v kampani sucasného slovenského serialu
Zita na krku z produkcie televizie Markiza. Popisuje jednotlivé nastroje
ATL a BTL komunikacie nasadené v komunika¢nej kampani a zameriava sa
najmai na vyuzitie hercov — celebrit ¢inkujucich v seriali.

KPacové slova:
komunika¢na kampani, self-promotion, cross-promotion, média, celebrity

Abstract:

The contribution describes actually interaction between mass media and
marketing communication at Zita in troubles sitcom communication
campaign of TV Markiza production. It characterizes ATL and BTL
methods at communication campaign and focus on sitcom actors —
celebrities used.

Key words:
communication campaign, self-promotion, cross-promotion, media,
celebrities

1 Charakteristika serialu Zita na krku

Zita na krku bola najvécsia prime-timeova novinka, ktora Markiza
nasadila na zaciatok jesennej televiznej sezony Startujiicej 5. septembra.
Sitkom bol vysielany vzdy v pondelok o 21. hodine po tureckej telenovele
Tisic a jedna noc. KedZe ta mala nadpriemerne vysokl sledovanost,
program mal mat’ idedlnu vychodiskovu poziciu na tzv. dedenie divakov.
Konkurenc¢na televizia Joj proti sitkomu nasadila mimoriadnu premiérova
epizddu komedialneho seridlu Profesiondli s pozmenenym nazvom
Profesionali na dovolenke.
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Sitkom Zita na krku vznikol na zaklade nametu Danice Haldkovej,
scenare k jednotlivym cCastiam piSu Katarina Fitkova, Katarina
PrevendarcCikova, Julia Razusova, Michal Bal4dz, Jozef Kolejdk a Peter
Nagy. Do hlavnych hereckych tloh trhovy lider obsadil Helenu Krajciovi,
Dusana Cinkotu, Zuzanu Fialova, Cubosa Kostelného a Janu Orhovi.!

Vyber hercov ako aj celkové zameranie seridlu podlichalo
dokladnému medidlnemu vyskumu v strategickej cielovej skupine 12-54
rokov. Bol pouzity osvedéeny vzorec stotoziiovania sa — moja osobnost’ -
osobnost’ celebrity - osobnost” serialu.’ Dej zaoberajuci sa témou single
zivota, vztahmi, konfliktami a pritom je vysostne slovensky odraza trendy
sucasnej doby. Ma pevné a prepracované charaktery, v sitkome objavuju aj
dejové linie, ktoré buda zaujimat’ a bavit’ aj muzov. V stlade s charakterom
sitkomu je grafika, interiéry aj kostymy hercov.

Zitu na krku pre Markizu vyrabala jej dvorna produk¢éna
spolo¢nost MediaPro Entertainment Slovakia. Prva 15-dielnu sériu
nakricala od leta 2011 v prenajatych priestoroch Slovenskej televizie v
bratislavskej Mlynskej doline. V sprievodnej komunika¢nej kampani bola
oznacovana ako ,,supersitkom,

Na zaklade zmluvy podpisanej 28. jula 2011 si MediaPro patriaca
do skupiny CME prenajala od verejnopravneho média skladové a
kancelarske priestory v rozlohe 700 metrov Stvorcovych. Ako pre
medialne.sk uviedla konatel’ka produkénej firmy Wanda Hrycova, pre
Markizu tu bude natacat’ novy sitkom Zita na krku. MediaPro nema vlastné
priestory pre nataganie, pre svoje ateliéry si prenajima viaceré nehnutel'nosti
v Bratislave. Doba trvania najmu je do konca oktobra tohto roka, RTVS za
to dostane 4 010 eur bez DPH mesacne. Institiicia uviedla, ze v pripade
prenajatych miestnosti ,,ide vylu¢ne o skladové priestory®, ktoré jej vyrobu
neovplyvnia. STV bude svoje programy nadalej natacat’ vo vlastnych
Stadiach.

Komunika¢na kampani k supersitkomu prebiehala v predstihu
Siestich tyzdnov a bola nasadena vel'mi masivne vo vsetkych formach, ktoré
televizia vyuziva. Bola orientovana najmé na vyuzitie ATL nastrojov.

! CZWITKOVICS, T. : e-Trend [online] MédiaPro natata pre Markizu aj v pristoroch STV.
[cit. 02.11.2011] Dostupné na: http://medialne.etrend.sk/televizia-spravy/media-pro-nataca-
pre-markizu-aj-v-priestoroch-stv.html

2PRINGLE, H. : Celebrity Sells. West Sussex: John Willey&sons, Ltd. 2004. 340s., str. 78.
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2 Ciele komunikac¢nej kampane

Cielom komunikaénej kampane supersitkomu Zita na krku bolo
najmi informovat’ divakov:

= o novom formate vlastnej tvorby,

= o vysielacom ¢ase, kazdy pondelok o 21.hod.,

= zakladnom dejovom obsahu sitkomu,

=  pripominat’ divakom:vysielaci ¢as sitkomu,

= predchadzajici dej minulej ¢asti a tym ich vratit’ do deja,

= najblizsi vysielaci Casu formatu alebo seridlu tesne po jeho
skoncenti,

= aVneposlednom rade aj presvedcit:

= divaka k tomu, aby si program pozrel, umocnené sloganom — To
musite vidiet!

3 Nastroje komunika¢nej kampane

Kampan odstartovala teasingovou reklamou. V médiach nazyvana
tzv. self-promotion — bola orientovana najmd na informovanie,
prezentovanie vlastnych formatov, v tomto pripade aj na pripominanie. Bola
najdolezitejSim nastrojom kampane, pretoze az 14 % televiznych divakov sa
rozhoduje na zaklade televiznej upuatavky. V self-promotion spotoch
Markizy sa objavoval teasing na super sitkom v predstihu viac ako Siestich
tyzdiov.

Kedze hlavnym brzdiacim faktorom reklamy su vysoké vyrobné
naklady a obtiaznost’ konkrétneho reklamného apelu®, do upitaviek na iné
programy televizia , infiltrovala“ grafické prvky evokujuce chystany serial a
jeho logo (vid. obr. €. 1.). "Ktora z vas je Zita?", "Sme najlepsi. Hmm, Zita
je vraj lepsia" ¢i "RadSej mam Zitu", aj takéto slogany sa objavovali v
komixovych bublinach nad hlavami postav z uputaviek v reakcii na ich dej.

® DE PELSMACKER, P. : Marketingovd Komunikace. Praha : GRADA Publishing 2003.
584s., s. 258.
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Reklama
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Obr.1 Graficka uputavka na serial Zita na krku
Zdroj: SANTA,B. Tladova sprava Markiza. 2011

Tato forma injektaze priamo s ustrednymi postavami - celebritami
sitcomu, ktoré boli po cely ¢as kampane taZiskovymi sa objavuje aj pocas
vysielanych inych programov. Jedinou vynimkou bolo spravodajstvo a to
z legislativneho dovodu. Slovenska legislativa je v otdzkach vysielania
spravodajskych a publicistickych relacii pomerne prisna. Okrem logickych
poziadaviek na objektivitu, vyvazenost a nestrannost ponukanych
informacii sa v spravodajstve zakazuje akakol'vek reklama — ¢i uz je platena
alebo nie. Nepripust'a sa ani self-promo, ¢iZe propagacia vlastného obsahu
urcitej televizie vo vysielani, ¢o sa v spravodajstve da povazovat’ za skryta
reklamu. Hoci sa vysielanie uputaviek na vlastné programy radii a televizii
nezaratava do denného limitu reklamného casu, z pohladu Zakona o
vysielani a retransmisii ide v uréitom zmysle o reklamu. Pokial vSak
vysielatel’ vyuziva tento priestor iba na vlastnu propagaciu, moze tak robit’
prakticky bez obmedzenia, a nemusi self-promo oddelovat reklamnym
predelom, tak ako pri klasickych reklamnych spotoch. Problém vsak
nastava pri vlastnej propagacii v spravodajstve. Vysielatelia sa dostavaju na
tenky Tad uz len pri titulku, ktory obsahuje ndzov internetovej stranky
televizie. Podl'a nazoru Rady pre vysielanie a retransmisiu, moze ist v
tomto pripade o skryti reklamu.*

4 KOIS, J. : Radio TV. [online] V spravodajstve nie je pristupné ani self-promo. [cit.
01.11.2011] Dostupné  na: http://sk.radiotv.cz/televize-clanky/televize-vseobecne/v-
spravodajstve-nie-je-pra-pustnas-ani-self-promo/
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Dal3ou formou reklamy v komunikaénej kampani boli tzv. jingle,
Cize predely medzi jednotlivymi relaciami. Celebrity zo serialu v nich
doslova zostupili z obrazovky do redlneho sveta priamo az k divdkom. Mali
prijemnu atmosféru, boli optimistické, veselé¢ a tento pocit vniesli aj do
domovov potencialnych divakov.

Printova reklama — orientovala sa na informovanie o supersitkome
a najmi vysielacom case. Mala jednotny charakter: logo, slogan, ndzov
formatu, vysielaci cas, obsadenie hercov.
OOH ani rozhlasova reklama nebola v komunikaénej kampani na super
sitkom vyuzita.

Podpora predaja
V médiach nazyvana tzv. cross-promotion, bola vyuZzita najmé ako:

= 1ucast hereckych celebrit supersitkomu v inych relaciach ako napr.
Adela Show, Telerano, Bez Servitky ¢i Smotanka, kde priamo ¢i
nepriamo propagovali seridl,

= upozornenie na supersitkom v inom formate, okrem vysSie
spominanej publicistiky a spravodajstva,

= sutaz, vtomto pripade drazba ,Zitou sa modzete stat’ aj Vy!“.
Prostrednictvom dobroc¢innej drazby bolo mozné ziskat' kostym
hlavnej hrdinky super sitkomu Zita na krku, ktory herecka osobne
odovzdala vyhercovi, ktory ponukol najvyssiu ponuku. Drazba, z
ktorej vytazok poputovala na konto Nadacie Markiza sa konala
viac ako 2 tyzdne,

=  rozdavanie reklamnych predmetov na road show a eventoch.

Public Relations

V komunika¢nej kampani bolo vo velkej miere vyuzité PR a to
najmu tieto nastroje:

1. tlatova konferencia pri prilezitosti nasadenia seridlu do
programovej Struktury,

2. zverejnovanie tyzdennych tlaCovych sprav,

3. zverejiovanie  Clankov  ainterview Vv printovych médiach
0 hereckych celebritach,

4. odpovedanie na divacke otazky prostrednictvom listového
oddelenia,
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5.  webova stranka zitanakrku.markiza.sk,

podpis karty hereckych celebrit,

7. eventy aroad show s hercami supersitkomu po celej Slovenskej
republike,

8. komunikicia prostrednictvom socidlnych sieti: Facebook.
V komunikacnej kampani bola vyuzita aj socidlna siet’ Facebook
na ktorej bola zriadena stranka Zita na krku, ktora méa k dnesnému
diu viac ako pit'tisic fanusikov.

o

4 Meranie u¢inkov komunika¢nej kampane

Trhovy lider rozhodol o objednani druhej série aj napriek tomu, Ze
serial dosahuje vo svojej strategickej cielovej skupine podpriemerné
vysledky. Sezoénny priemer Markizy bol po piatich tyzdhoch 29,4 %, pat
doposial’ odvysielanych dielov Zity na krku si pozrelo priemerne 27,1 %
mladsich divakov.

Televizia si projekt pochval'uje, pretoze Zita na krku ostatné
tyzdne poraza konkurencny povodny sitkom Hod' svistom na Joj. Oba
serialy sa stretli v priamej konkurencii v pondelok po 21:00 Styrikrat, Hod’
sviStom sleduje priemerne 25,6 % mladSich divakov. Ostatné dva tyzdne
Oba nové slovenské sitkomy boli pocas svojho vysielania jednotkami na
trhu. A prekrocili 30-percentné podiely.

Zita dedila divakov po zanrovo odli$nej Tisic a jednej noci (31,3%)
a Startovala po 21. hodine. Svoju tlohu pravdepodobne zohralo aj radenie
reklamnych brejkov. Markiza zvolila stratégiu vysielat' Zitu na krku bez
jediného preruSenia reklamou a vytvorila tak podmienky, aby divaci
neprepinali na konkurenéné stanice.”

MediaPro seridl prezentuje uz aj v zahrani¢i, uplynuly tyzden ho
pod distribuénym nazvom Zita in trouble ponukala na televiznom vel'trhu
Mipcom v Cannes. O budtcnosti Gispesného sitkomu je nateraz rozhodnuté
ked’Ze v sucasnosti sa to¢i druhd séria.
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MOBILNY MARKETING AKO JEDINECNA
HODNOTA NA ZVYSENIE
KONKURENCIESCHOPNOSTI SPOLOCNOSTI

Mobile marketing as a unique
value to increase business competitiveness

Ina Mruskovicova

Abstrakt:

Mobilny marketing ma urcité osobitosti, ktoré mozu spolo¢nosti efektivne
vyuzit' pre svoje podnikanie. Predstavuje jednu z najdiskutovanejSich tém
posledného desatrocia.  Svojou jedineénostou dokdze oslovit kazdy
segment a poskytnut’ pridani hodnotu v case, ked’ nie je dostupny iny
spdsob pripojenia k internetu. V ekonomicky vyspelych statoch tento druh
marketingu vyuzivaju najméd inovativne firmy. Dopyt po mobilnych
aplikaciach a mobilnom internete by mal spolo¢nosti motivovat k
vyuzivaniu mobilného marketingu vo vicSej miere i na Slovensku.
Prispevok je zamerany na analyzu novych marketingovych moznosti, ktoré
so sebou priniesol vyvoj mobilnej marketingovej komunikacie.

Kracové slova:
mobilny marketing, trendy v mobilnom marketingu, 2D kody, rozsirena
realita

Abstract:

Mobile marketing has some particularities, which companies can effectively
use for their business. Is one of the most debated topics the last decade. Its
unigueness can reach each segment and provide added value when it is not
available any other way to connect to the Internet. In economically
developed countries, this kind of marketing is mainly used by innovative
companies. Demand for mobile applications and mobile internet should
motivate companies to use mobile marketing to a greater extent in Slovakia.
The contribution is aimed to explore new marketing opportunities brought
about by the development of mobile marketing communications.

Key words:
mobile marketing, mobile marketing trends, QR codes, augmented reality
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1 Charakteristika mobilného marketingu

S vyvojom generdcii mobilnych sieti a technologii mobilnych
telefonov nadobudol mobilny marketing novy vyznam. Z mobilného
telefonu sa stalo reklamné a propagacné médium, ktoré je schopné dostat’ sa
k spotrebitelovi blizSie nez cokol'vek iné. Plati pritom, &im vysSie
generacné zaradenie, tym SirSie moznosti.

V sucasnosti si majitelia svoje mobilné telefony personalizujt, ¢im
sa eSte prehlbuje ich viazanost' na mobil. Tento vztah v sebe nesie vyzvu
pre marketérov preniknut’ ¢o najblizsie k dusi spotrebitel’a a zasiahnut' ho
Vspravnom ¢ase, na spravnom mieste vhodnym marketingovym
posolstvom. Podmienky st priam idealne, ked’ze mobilny telefon je vacsine
Pudi dvadsat’styrihodinovym spoloénikom. Je to jediné médium, s ktorym
ma ¢lovek stustavny kontakt. ,, Mobilny marketing je fenomén i odbor, ktory
vznikol postupne s rozvojom sieti mobilnych operatorov a tiez z tuzby
marketérov po co najintenzivnejSej a najrychlejSej komunikacii so
zdkaznikmi. “* Tato forma marketingu byva ¢asto pokladana za naslednika
alebo zdokonaleni formu internet marketingu, avSak len maloktoré
komunika¢né médium dokaze to, ¢o mobilny telefén - adresne zasiahnut
spotrebitela v akomkol'vek ¢ase a na akomkol'vek mieste. Mobilny
marketing Vv st¢asnosti predstavuji hlavne mobilné aplikacie, pomocou
ktorych sa  vo svete stava velmi vyuzivanou a efektivnou formou
marketingu. V dnesnej dobe v8ak nadobudol mobilny marketing Gplne iny
rozmer, pretoze rozvoj mobilnych telefonov so sebou priniesol aj nové
moznosti ich vyuzitia. Marketingovi pracovnici objavuju nove cesty ako
tieto moznosti vyuzit. Podla Skapu a Céstka sa v pripade mobilného
marketingu jednd o ,marketingové aktivity uskutocnené prostrednictvom
bezdrotovych mobilnych technologii, vyuzivajuce sluzby ako su SMS, MMS,
WAP a moznosti sieti tretej generdcie.” * Tento pojem teda chapeme ako
vSetky dostupné moznosti komunikacie ekonomického subjektu so
zakaznikom, ktoré vyuzivaji nastroje mobilnej komunikacie. Sedlacek
tvrdi:,, Vdcsina ndstrojov pre mobilny marketing bola vyvinuta v Eurdpe
(alebo v Japonsku, kde je ale situdcia technologicky i kulturne znacne
odlisna). Tieto nastroje spadaju do roznych kategorii marketingového mixu
(najcastejsie pod reklamu a podporu predaja).“® Pre u&ely tohto prispevku

YFREY, P.: Marketingovd komunikace - Nové trendy a jejich vyuziti. Praha : Management
Press, 2005. s. 65.

2 SKAPA R., CASTEK O.: Faktory oviivijici osvojeni mobilnich sluzeb: mezikulturni
porovndn., In: Vyvojové tendence podnikil. Brno : Masarykova univerzita v Brng. 2005, s. 626.
® SEDLACEK, J.: E-komerce, internetovy a mobil marketing. Praha : 2006, s. 303.
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a definovanie pojmu pouzijem aj formulaciu ¢eskej firmy Actum, ktora na
svojej webstranke pod pojmom mobilny marketing chape ,,vSetky rieSenia,
ktoré vyuzivaji nastroje mobilnej komunikdcie na komunikaciu
s pouzivatelom a zakaznikom.**

Mobilny guru Rudya de Waelea, podla mdjho nazoru svojim
citditom vyjadruje podstatu mobilného marketingu: ,, Mysli globalne, konaj
virdlne“> Mobilny marketing predstavuje modernu formu marketingovej
komunikacie, ktora na Sirenie svojho posolstva vyuziva akékol'vek dostupné
rieSenia mobilnej komunikacie. [V mobilnom marketingu, ktory
zarad’ujeme medzi nové trendy v marketingu ide hlavne o kreativny napad,
ktory sa bude Sirit s minimalnymi nakladmi a maximalnym efektom
prostrednictvom mobilnych aplikacii a mobilného internetu. Mike Beeston,
predseda spoloénosti Fjord uci: ,,dobré marketingové mobilné kampane by
mali byt dostatocne ndkazlivé, aby mali v prvom rade virdlny potencial.“®

12 MoZnosti mobilného marketingu

Medzi trendy v mobilnom marketingu V nasledujicej casti
prispevku nebudeme zarad’ovat neprijemné sms spravy od operatorov
ponukajucich sluzby, ktoré¢ su pre nas absolutne nepotrebné. Je mnoho
spdsobov ako mozno mobilny marketing realizovat. Za formu mobilného
marketingu je povazovany SMS marketing, uskuto¢fiovany za vyuzitia
kratkych textovych sprav. Zarad’'ujeme sem i spotrebitel'ské sutaze, kvizy
alotériec do ktorych sa zaregistrujete prostrednictvom zaslanej sms,
vyplnenim potrebnych udajov na cielovej stranke v mobilnom telefone, ¢i
pouzitim mobile taggingu. Mobile tagging je mozné vyuzit' aj pri
spotrebitel'skych sutaziach, kedy si uzivatel' odfoti mobilnym telefonom
spravnu odpoved’.  Pokrok v podpore predaja  svojich produktov
prostrednictvom mobile ticketingu zaviedol na Slovensku ,, Dopravny
podnik mesta Bratislava®“. Zakaznici si moézu zakupit' cestovny listok
prostrednictvom sms spravy cez svoj mobilny telefon. MMS marketing je
obdobou SMS marketingu, hlavnym rozdielom je vyuzivanie MMS sprav
miesto SMS pri realizovani marketingovych kampani. Bluetooth
marketing sa realizuje pomocou technologie bluetooth, ¢o je bezdrétova
technolégia s kratkym dosahom, ktora bola vyvinuta, aby nahradila kédblové
pripojenie prenosnych, ako aj pevnych zariadeni. Tento typ marketingu sa

* Mobilni marketing. Dostupné na: http://www.actum.cz/multimedia/mobilni-marketing.aspx
(8.4.2011)

® http://www.aktuality.sk/clanok/186607/iphony-prinesu-profesionalnu-reklamu (30.11.2011)

® http://www.aktuality.sk/clanok/186607/iphony-prinesu-profesionalnu-reklamu (05.11.2011)
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realizuje pomocou vysiela¢a na tizemi s dostatoénym pokrytim. V pripade
bluetooth marketingu marketér nemusi pracovat' s databazou klientov,
uzivatel’ sa sam rozhoduje, ¢i je ochotny posolstvo prijat’ na mobil, alebo
nie.

Je to jedna z maéla foriem mobilného marketingu, kedy je aktivita
majitela mobilného telefébnu absolutne nezédvisld od mobilnej siete a od
mobilného operatora.

Technoldgiou Bluetooth sa daju posielat’ rézne formy odmien,
napr. zvonenia, pozadia, mp3, hry, aplikacie, videostibory, kupony na zlavu
apod. Na komunikaciu s klientom mozno pouzit' textové spravy, popriat
prijemny defi, upozornit’ na akciu ¢i $pecialnu ponuku, navigovat’ zakaznika
prip. poslat’ elektronické vizitky.” Bluetooth marketing sa viak vyuziva
predovsetkym na podporu predaja.

Zvlastnostou pri bluetooth marketingu je skuto¢nost, Ze okrem
prenosu marketingového posolstva cez bluetooth je zvyCajne potrebny
minimalne jeden d’alsi nosic (bliiboard, putac, reklamné spoty a pod.), ktory
dopliia marketingovy komunikat, prijaty na mobilny telefon. WAP
marketing — za pomoci technologie a protokolu WAP (Wireless
Application Protocol) je mozné prehliadat’ si internetové stranky na displeji
mobilné¢ho telefébnu. Obmedzenim v porovnani s internetom su menej
vykonny procesor, menSia pamat a displej. Uzivatel pracuje so
zjednoduSenymi ovladdacimi prvkami. Tento pojem predstavuje v globale
akékol'vek marketingové aktivity uskutocnované na displejoch mobilnych
telefonov zjednodusenymi strankami.

Mobilna bannerova reklama je obdobou klasickych
internetovych reklamnych bannerov. Jednotlivymi formami tohto typu
reklamy su: textova linka, graficky banner a ich vzajomna kombinacia.®?

Priklady vyuzitia mobilnych bannerov st nasledujuce:

Click-to-locate (klikni a lokalizuj) — umozfiuje zistit' polohu
najblizsich poskytovatelov sluzieb — kino, predajiiu a pod.Click-to-call
(klikni a zavolaj) — vyuziva sa na rychlu spitnti vdazbu, po kliknuti sa vytoci
¢islo.Click-to-order brochure (klikni pre objednanie broziry) — po uvedeni
kontaktnych udajov su klientom dorucené propaga¢né materialy.Click-to-
receive email (klikni aby si dostal email) — po kliknuti je klientovi doru¢eny
reklamny e-mail.Click-to-receive mobile coupon (klikni a ziskaj mobilny
kupén) — pouzivatel’ ziska mobilny kupon vo forme SMS alebo MMS na

" Clubmedia s.r.o: Spravny odkaz v pravy cas na spraviom mieste. Dostupné na:
http://www.modrybod.com/ (15.2.2010)

& Mobile Web Banner (,, WAP*) Advertising Specifications. Mobile Marketing Association,
2005, s. 2.
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zlavu, resp. vstupenku. Click-to-buy (klikni a kip) — klient pouZitim
niektorej formy mobilnych platieb zaplati za tovar. Click-to-download
content (klikni a stiahni si obsah) — uzivatel' si m6ze stiahnut’ zvonenie,
pozadie, melodiu, alebo iny mobilny obsah.’ Mobilné platby ( M-Payment)
— najcastejSie sa vyuziva SMS Agregacia — platba realizovana
prostrednictvom Premium Rate SMS, ktoré ponuka agregator. Nevyhodou
tychto platieb je obmedzenie sumy, ktorti je mozné uhradit’ a finan¢na
nakladnost’. Platby cez mobil banking dnes nie su tiez ziadnou novinkou
avyuziva ich coraz viac uzivatelov.Reklamné SMS spravy, ktoré
zohladiiuju aktualnu poziciu uzivatela st sucastou tzv. priestorovo-
kontextovej reklamy (location-based advertising).

Priestorovo-kontextova reklama poskytuje sluzby, ktoré pracuju s
informaciou o pozicii ur¢itého informaéného zariadenia (v tomto pripade
mobilného telefénu) a na zaklade tejto informacie vykonaji vopred
zadefinovanu akciu. Napriklad uzivatel vyskytujici sa na platenom
parkovisku moéze dostat’ SMS spravu s moznostou okamzitého zakupenia
parkovacieho c¢asu formou spitnej SMS. Pri ceste okolo reStauracie
napriklad dostane uzivatel SMS spravu s pozvankou a zl'avou, alebo pred
obchodom s odevmi dostane spravu o novej kolekcii odevov. Na Slovensku
eSte nie je tento typ Sirenia marketingového posolstva vel'mi rozsireny. ,, 4j
ked’ SMS umoznuje pribliznu lokalizaciu mobilu (hovori sa o rozptyle 30 -
300 m), zatial jedinym hlasitym vykrikom mobilnych operatorov bola
chudobna lokalizacna sluzba, s ktorou uzivatel moéze zistit' polohu iného
mobilu — avsak az po zdihavej vymene konfirmacnych sprav a oprévneni. “*°

Dal§im nastrojom mobilného marketingu je zénovy mobilny
marketing (zonal mobile marketing). Funguje na podobnom principe ako
priestorovo - kontextové sluzby. Bez ohl'adu na to, ¢i sa mobil nachadza
v urcitej lokalite, je schopny cez zonovo -kontextové sluzby zistit', ¢i su iné
mobilné telefony vo vybranej zoéne. Tato skutocnost predstavuje hlavny
a najdolezitejsi rozdiel. Systém zaregistruje uzivatel'ov hned’ pri vstupe do
konkrétnej zoény aeviduje ich, ¢ize ich nemusi vyhladavat roznymi
technologickymi postupmi, ako je to v pripade priestorovo - kontextového
marketingu.

Prikladom je situacia, kedy chce uzivatel' zistit, kto z jeho
znamych sa nachadza napr. vcentre mesta. Ak zisti ich pritomnost
arozhodne sa pridat’ sa k nim, ako nahle vstipi do zény v ktorej sa

° Mobile Advertising Guidelines for Europe, Middle East & Africa (EMEA). Denver : Mobile
Marketing Association, 2007, s. 2

©JAROS, T: Zénovy mobilny marketing.  http://www.eprogress.sk/post/zonovy-mobilny-
marketing-298/ (01.11.2011)
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pohybuju, systém celej skupine zasle SMS spravu o vypredaji v ned’alekom
nakupnom centre, ¢ pozvanku na happy - hours Vv blizkom
podniku.Vyhodou zénového marketingu je presnejSie cielenie reklamy,
ked’ze pri vyhl'adavani uzivatel'ov v danej zone musi hl'adajuci tato skupinu
ludi istym sposobom zadefinovat’. Na zaklade zvolenych kritérii je mozné
zistit’ a zaradit’ socidlne skupiny I'udi a priblizit' sa im na mieru zvolenym
reklamnym komunikatom.

Marketéri sa prave vdaka zénam snazia predbehnut’ konkurenciu
aponuknut’ uzivatelom reklamné posolstvo sc¢o najdostupnejSimi
a najrealizovatel'nej$imi moznostami.

2 Trendy v mobilnom marketingu

Ideovy lider v odvetvi mobilnej komunikacie je jednozna¢ne Tomi
Ahonen, ktory je povazovany za svetovu autoritu. Tomi Ahonen je Gspe$ny
autor knih so zameranim na telekomunikéacie a technologie. Radi sa k
vynalezcom niekol’kych patentov v mobilnej brandzi a je sucastou
predstavenstiev niekolkych inovativnych hich-tech Spolo¢nosti. Ahonen
tvrdi: ,,Mobil je najvacS§im médiom dneSka, na svete je ho 5,3 miliard a
kaZzdy jeden mdZe byt vyuZity na dorucenie marketingovych sprav.«
TaktieZ sa domnieva, Ze preZivame zlatu éru mobilného marketingu.

V sucasnosti existuje na svete okolo 450 milionov dennikov, 1,2
miliardy osobnych pocitatov, 1,7 miliardy televiznych prijimacov, 3,9
miliardy posluchaCov radia a internet pouZzivaji asi dve miliardy
pouzivatel'ov. Mobilnych telefonov je ale 5,3 miliard. To je dovod preco
je mobilny marketing nastrojom, ktory moéze vyrazne zvysit
konkurencieschopnost  spolo¢nosti. Neustale sa technicky vyvija
anapreduje, nie je to iba trend dnesnej doby. Predstavuje tUspesnu
budtcnost’ firiem, ktoré budi tuto formu marketingu vyuzivat pre svoju
podnikatel'ski ¢innost. Cez mobilné telefony mozeme vytvarat’ spojené
cielené kampane. Na rozdiel od pouzitia notebooku mame mobilny telefon
neustale pri sebe. Aplikacie, ktoré sa maji Sancu v tomto segmente
presadit, sa musia orientovat prave skutocnost ako poskytnit pridant
hodnotu v case, ked’ nie je iny spOsob pripojenia dostupny. Zistit' si
najblizsiu odporacanu restauraciu, spoje, odoslat’ polohu priatel'om, zdiel’at
fotografie, rychlo napisat’ spravu na socialnu siet’, prejst na webovy odkaz,
to ponuka jedinecné médium — mobilny telefén. Medzi najefektivnejSie

Hhttp://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/rozhovor_mesiaca/prezivame-zlatu-eru-mobilneho-
marketingu.html (01.11.2011)
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novinky mobilného marketingu patria QR codes (2D kody) a augmented
reality (roz$irena realita).

2.1 QR codes

V sucasnosti pomocou mobilného telefonu mézeme vyuzivat’ novy
trend v mobilnom marketingu - QR kod, ktory predstavuje konkurenént
vyhodu pre spolocnosti, ktoré ho vyuzivaji vo svojej podnikatel'skej
¢innosti. V marketingovej komunikacii vyuzivanie QR kdédov podporuje
rozvoj novych trendov v marketingu, konkrétne mobilného marketingu.
Vyuzivanie kédov v marketingu je taktiez dbleZité pre ziskavanie spitnej
vazby z réznych marketingovych aktivit. QR kod je novy trend vyuzitia
mobilného marketingu, ktory k nam prichadza z Japonska. Jeho vyuzitie je
Coraz viac oblibenejSie medzi spolo¢nostami, ktoré chci zvysit' svoju
konkurencieschopnost’ na trhu. Jeho potencial spociva hlavne v uSetreni
Casu zakaznikom, ktory sa chcu dozvediet ¢o najviac o produkte firmy.
Dvojdimenzionalne (2D) ¢iarové kody alebo QR kody podporuju rozvoj
mobilného marketingu. Ide o Specificki formu kodovania réznych
informéacii o produkte ¢i firme. K6d méa podobu akoby odtlacku prsta a po
prezreti kodu cez fotoaparat mobilného teleféonu je uzivatel schopny
desifrovat’ potrebné informacie. Maju oznacenie aj Quick Response Code,
pretoze ich cielom je vyvolanie rychlej spatnej vizby. QR kdd mbze byt vo
forme obrazka umiestneny v novinach, vo webovom bannery, v mailoch
alebo v televiznom klipe. Pouzivaju sa najmé na propagaénych materidloch
(plagatoch, billboardoch, letakoch, vizitkach a pod.).

Pomocou 2D kodu:

= je mozné zakddovat vela informacii o firme, produktoch a
sluzbach na malom priestore,

= je mozné rychlo a jednoducho prejst’ na webové stranky,

= je mozné rychlo a jednoducho zavolat’ na zakodované tel. Cislo,

= je mozné jednoducho uloZit’ kontaktné tidaje do svojho mobilu.

Varianty reakcie mobilného teleféonu po nacitani kédu:

1. prechod na www adresu - najddlezitejsi format. QR kod v ktorom
je ukrytd internetova (URL) adresa sluzi k presnému a rychlemu
nasmero-vaniu uZzivatela k cielu. Okamzite po nacitani kodu
mobilnym telefénom sa uzivatel'ovi otvori internetovy prehliadac
a nacita sa stranka. Tato webova stranka moze automaticky svojmu
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uzivatelovi prehrat’ zvuk, ¢ video priamo v jeho mobilnom
telefone. Sprostredkovatel’ méze sledovat’ navstev-nost’ svojich QR
kodov a vidiet’ zaujem o svoj produkt ¢i sluzbu.

sms, e-mail — QR kod ndm ul'ah¢uje komunikaciu. Uzivatel’ odfoti
QR kod a mobilny telefon mu pontkne moznost’ odoslat
pripravent spravu. (hlasovacie sms, darcovské spravy..)

zalatie telefonneho rozhovoru — itato vlastnost’ je mozné QR
kédom nadefinovat. Vyuziva sa na vizitkach, staci len potvrdit
volanie.

vlozit' poznamku do kalendiara — zaznamenat informacie
(hodina, miesto, den..) do mobilného telefébnu o urcitej akcii ndm
modze trvat’ aj niekolko minut, ale vyuzitim QR kodu stadi len
vyfotit' kod aulozit ako poznamku do kalendéra. ( napr: info
Z plagatu v metre)

ukladanie kontaktov do adresara (vizitky — nazov firmy, t.¢, e-
mail...)

GPS navigacie — do QR kodu zakoédujeme GPS stradnice a i pri
zmene adresy prideme na spravne miesto

do QR kédu mozno ulozit’ 7000 numerickych znakov a 4200
nenumerickych znakov. Také mnoZstvo info na niekol’kych cm
je skutoc¢ne fascinujtce!

Obr.1 QR kédy na produktoch

www.grcodeblog.com
Augmented reality

Absolutnou novinkou v tomto smere je aj aplikacia zalozena na

technologii Augmented reality(rozsirena realita). Zjednodusene je to pohl'ad
na realny svet, ktory je nejakym sposobom doplneny alebo rozsireny
virtudlnymi prvkami. Tieto si zobrazené bud na displeji cez ktory sa

270



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

pozerate na realny svet, alebo zobrazené priamo v realnom svete cez
projektor. Kombinaciou realneho a virtualneho sveta sa da dosiahnut’ vel'mi
posobivy a putavy vysledny efekt, ktory okrem faktora zabavy, casto vie
poskytnuit’ uzivatel'ovi aj pridant hodnotu. NajcastejSie je vyuzivana tato
aplikacia v suvislosti s navigaciou. Predstavte si, ze idete po meste, pred
sebou drzite telefon. Na displeji vidite cez fotoaparat okolité budovy v
rozsirenej realite. Aplikacia vam zobrazuje kde sa nachadzaju najlepSie
reStauracie a aké maju hodnotenie, aktudlne menu a pod. Rovnako si takto
mozZete prezerat’ napr. reality na predaj aj s ich cenou a popisom, lokalne
informacie z wikipédie alebo desiatky inych veci ktoré vas len v tejto
suvislosti napadni.

Na Slovensku ju predstavuje spolo¢nost Mediatel. Pomocou
fotoaparatu mobilného telefonu a s vyuzitim GPS sa uzivatel'ovi na displeji
zobrazia informacie z databazy Zlatych Stranok ako vysledky hl'adania v
okoli hl'adajiceho. Vizualne to uzivatel vnima ako d’alSiu vrstvu realneho
obrazu.

V aplikacii augmented reality je mozné vyhl'adavat’ podl'a kategorii
(napr. reStauracie, obchody, zdravotnicke zariadenia a pod.), podla mena
spolo¢nosti alebo osoby. ,,Pokial’ hlada uzivatel napriklad reStaurdacie v
najblizsom okoli, vidi cez fotoaparat na displeji mobilného telefonu priamo
oznacené miesto, kde firma sidli. V spodnej casti displeja ndjde dalsie
praktické informdcie, akymi su telefonne cislo alebo otvdracia doba.
Aplikacia  umoznuje okamzZité  spojenie s  vybranym  subjektom
prostrednictvom telefonu alebo cez e-mail.“* Je to revoluénd moznost
mobilného marketingu, ktord spaja uZivatelov mobilnych telefonov
s inzerentmi.

O—

@  Google goggles b =]

_‘ Golden Gate Bridge

Q Golden Gate Bridge

Obr. 2 Ukazky augmented reality
Zdroj:  www.techeblog.com

2 ZlatéStrdanky.sk vyuzivajii ako prvé na trhu technoldgiu Augmented reality. Dostupné na:
http://www.mediatel.sk/aktuality/82 (01.11.2011)
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3 Zhodnotenie novych trendov v mobilnom marketingu

Mobilny marketing sa rovnako ako mobilné technolégie vyvija
obrovskym tempom, preto musia marketingovi pracovnici pohotovo
reagovat’ a podla moznosti zakomponovat' jednotlivé néstroje mobilného
marketingu do svojich marketingovych stratégii, ak chcli byt uspesni
v rychle sa meniacom prostredi na trhu. Vzhladom na to, Ze mobilna
marketingovd komunikécia kraca ruka v ruke so sluzbami mobilnych sieti
a moznostami mobilnych telefébnov, bolo nevyhnutné poukazat’ na jej vyvoj
Vv suvislosti so skvalitfiujucou sa komunikaciou cez mobilné telefony. Tak,
ako bola pred vySe desiatimi rokmi SMS sprava popri telefonovani cez
mobil jedind pouzivana doplnkova sluzba mobilnych zariadeni, rovnako
bola aj jedinymi nastrojom mobilného marketingu. Pribtdajuce funkcie
mobilnych telefonov vytvorili priestor pre nové nastroje mobilnej
marketingovej komunikacie.

V snahe zosumarizovat’ a charakterizovat jednotlivé nastroje
mobilného marketingu s ohladom na ich vyuzivanie na Slovensku, som
bola konfrontovand skuto¢nostou, ze mobilny marketing vyuziva
minimalny pocet slovenskych firiem. Pri¢inou obmedzené¢ho vyuzivania
mobilného marketingu v naSej krajine je pravdepodobne nedostatok
skisenosti  vtejto  oblasti, atiez neddvera v schopnosti tohto
komunikaéného média ajeho bezproblémovej integracie do systému
firemnej marketingovej komunikacie. Spravne nastavenie kampani
mobilného marketingu modze v budlcnosti prispiet’ k zefektivneniu
marketingovej komunikacie firiem, nakolko sa jedna o celosvetovo
vyuzivany marketingovy fenomén s obrovskym potencidlom. Rozhodne ho
teda netreba opominat’ pri tvorbe marketingovych komunikacnych stratégii
firiem.
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AGROTURISTIKA - PRIRODZENY ZAZITOK
Agrotourism — the natural experience

Lucia Mrvova

Abstrakt:

Hlavnym cielom prispevku je objasnit’ pojem agroturistika a jej Specifika.
Prispevok odhal'uje prinosy agroturistiky arozdiel medzi agro
a ageropodnikanim. Vysvetl'uje délezitost vidieckeho turizmu a jeho
naviazanie na polnohospodarstvo s ohladom na vyuzitelnost’ prilezitosti
odvetvia cestovného ruchu.

Kriacové slova:
cestovny ruch, agroturizmus, ageropodnikanie, vidiecky turizmus,
pol'nohospodarstvo, aktivny oddych

Abstract:

The main aim of this article is to clarify conception of agrotourism and its
particularities. The article exposes contributions of agrotourism and the
difference between agro and agerobussiness. It explains the importance of
country tourism and its connection with farm sector with regard to
efficiency of opportunities of tourist traffic.

Key words:
tourist traffic, agrotourism, agerobussiness, country tourism, farm sector,
active rest

Uvod

Volny cas ajeho plnohodnotné vyuzitie sa dotyka vSetkych l'udi
po celom svete. Hl'adaji sposoby ako svoj volny Cas zrealizovat’ tak, aby
z neho vytazili o najviac. Kladu si otazky, aby si zodpovedali na zakladné
kritéria, ktoré im pomdzu dospiet’ k spravnemu vyberu. Pytaji sa kam sa
vybrat’, kol’ko ma to bude stat’ a ¢o mi to prinesie? Z hl'adiska spotrebitel’a
je dolezita jeho motivacia a financnd situdcia, dostatok volnych
prostriedkov. Ak je spotrebitel’ dostato¢ne motivovany a sluzba, ¢i produkt
su pren finan¢ne dostupné, je spotrebitel ochotny zohladnit' a upravit
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Casové kritérium a dopravu. Oblast’ vyuzitia vol'ného ¢asu je zakladom pre
cestovny ruch.

Cestovny ruch ako odvetvie ma dynamicky charakter a vd’aka
pozitivam, ktoré prinaSa sa rozvija velmi rychlo. Cestovny ruch je
vyuzitelny v ramci krajiny, regiénov a oblasti, pricom je aplikovate'ny na
rozne prostredia, zahffia mnohé kultury, predstavuje odlisSné zvyky
a tradicie a tvori informa¢nu zakladiiu pre spotrebitel'ov, ktori maju zaujem
cestovat’ a spoznavat’.

Spotrebitelia si Coraz naro¢nejsi, a ak ich predpoklady ¢i
ocakavania neboli naplnené, pristupuju ku kritickému hodnoteniu. Je teda
délezité spotrebitela nielen motivovat, udrzat’® a starat’ sa o neho, ale
priniest mu nie¢o nové¢, prekvapit’ ho a ponukat’ neustale nieCo zaujimavé
a necakané. Dobra sprava je, ze spotrebitel’ nepovazuje za potrebu letiet’ na
Mars, aby zazil nie¢o ne¢akané a prijemné, ale staci, ak ho dokaze oslovit
nie¢o, ¢o mu je prirodzené, no nemal doteraz prilezitost’ si to vyskusat,
nie¢o podobné zazit, auz vobec nie ponukanym sposobom. NajlahSie
prijatel'né ponuky su tie prirodzené a najviac ocakavané su tie, ktoré spajaji
produkt ¢i sluzbu so spotrebitelom prostrednictvom zazitku. Na tomto
zaklade je postavena filozofia agroturistiky, ktord otvara nova dimenziu do
odvetvia cestovného ruchu.

1 Cestovny ruch

O definovanie pojmu cestovy ruch sa pokusili mnohi autori,
pricom kazdému z nich sa to podarilo len ¢iastkovo. Novacka a Kul¢akova
prezentuji cestovny ruch ako subor aktivit vykonavanych v urcitom
prostredi, ktoré uspokojujii potreby ludi v suvislosti s cestovanim, a to
mimo ich trvalého bydliska, bez rozdielu, ¢i dévodom tohto cestovania je
oddych alebo nepravidelna povinnost’ (sluzobn4 cesta).

Podl'a Borovského a Smolkovej ,,pojem cestovny ruch v sebe
skryva cestovné a pobytové aktivity ludi mimo svojho obvyklého bydliska,
ktoré netrvaju dlhsie nez rok a sluzia na vyuzitie volného casu, obchodné
cesty alebo iné vucely. “

Obsahovo tieto definicie zluCuje vyjadrenie Anglickej spolo¢nosti
pre cestovny ruch, ktora cestovny ruch definovala ako ,,...cinnost osoby
cestujucej na prechodnu dobu do miesta, ktoré lezi mimo jej bezného
prostredia Zivota (bydliska) a prdce, a to na kratsiu dobu, pricom hlavny
ucel cesty v navstivenom mieste je iny ako vykon zarobkovej cinnosti.
Obsahuje akékolvek aktivity lubovolného vyznamu. “®
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Tato definicia teda ul’'ah¢uje zhrnutie obsahovo podobnych nazorov
na objasnenie pojmu cestovny ruch a je dost’ $iroka na to, aby tento pojem
zjednotila pre vSeobecné pochopenie.

Aké su dovody cestovania Pudi?

,— CESTOVANIE —I

POVINNOST POTESENIE
naviteva znamych a |
pribuznych
| dovolenka
zdravie rekreécia

l

néboZenstvo, pat |

odnikanie
¥ 2 rozne Specialne
a profesijné l L
zaujm
doévody wmy

iné dévody

Obr.1 Dovody cestovania
Zdroj:  Jakubikova, 2009, str. 19.

Rozne dovody cestovania T'udi su dolezité pre identifikaciu
moznych prilezitosti. Cestovny ruch je oblastou velkého potencidlu, ak sa
vyuziju uz dostupné, no doteraz nepovsimnuté zdroje. Z tabul’ky je zrejmé,
7e obdizniky : iné dévody arézne Specidlne zdujmy st na chvoste celého
systému cestovného ruchu s ohl'adom na doévody cestovania I'udi. Ak sa
chceme na trhu presadit, odlisit, mali by sme hladat skryty potencial.
Sirokospektralne pomenovanie iné dévody nam poskytuje dostatony
priestor pre zistenie preferencii l'udi a stanovenie stratégie v oblasti
podnikania, ktord zahrnie vSetky iné dévody a rozne Specidlne zdaujmy. Pre
tuto oblast’ podnikania v cestovnom ruchu sa $pecifikovali rozne formy
cestovného ruchu.

Formy cestovného ruchu

Najdolezitejsim klasifikanym hladiskom cestovného ruchu je
prostredie, do ktorého vsadime komplexny balik sluzieb. Mnohokrat sa
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prostredie stava hlavnym motivaénym faktorom, pre vyber destinacie,
pricom balik, nech ma akukol'vek hodnotu, sluzi ako preferenény prvok
medzi konkurenciou. R6znorodost’ prostredia prispieva k vys$Siemu zaujmu
0 dant oblast’. Prirodzenost’ prostredia je prvotnym vyberom oblasti pred
prostredim, ktorého hodnota sa zvy$i umelym vybudovanim podpornych
prvkov (bazény, umely sneh, parky). Kazdé prostredie ma svoje
nenahraditel'né prvky. Spociva to v prirodzenosti javov, ak sa jedna
0 narodny park, podobny park méze byt vybudovany ako jeho zrkadlovy
obraz, no detaily samotnej prirody ¢lovek stvarnit’ nedokaze, rovnako ako
nedokaze vybudovat’ ¢aro daného miesta. Nenahraditel'nost’ znamena, Ze ak
aj Cast’ prostredia presunieme tam, kde to nie je prirodzené, prave
prirodzenost’ vyhra, pretoze k moru jedinci cestuju nielen pre slanu vodu ale
hlavne kvoli velkosti vodnej plochy, jedineénost morskych vyparov
a liecebnych uc¢inkov.

Prostredie ako klasifikacny prvok zahfna mesto, vidiek, strediska ¢i
arealy cestovného ruchu a kupele. Podla tejto klasifikdcie rozoznavame
formy cestovného ruchu, ktoré tizko suvisia s prostredim, ktoré stanovuje
ich podstatu a funkciu. Medzi formy cestovného ruchu zarad’ujeme tieto:

= rekreacny cestovny ruch,

= kultirno — poznavaci,

= nabozensky (religidzny),

= kupelny a liecebny,

= Sportovo-turisticky,

= polovnicky a lovecky,

= incentivny (exkurzie a odborné zajazdy/kongresovy),
= nakupny,

= zazitkovy,

= ekoturizmus,

= vidiecky,

= polnohospodarsky (agroturizmus).

V nasledujucej cCasti sa budeme venovat vidieckemu turizmu
a polnohospodarskemu — agroturizmu, pretoze sa stavaju Coraz
oblibenejsimi formami travenia volného casu, no predovSetkym st
sucastou novej stratégie rozvoja cestovného ruchu Slovenskej republiky do
roku 2013. , Podla tejto stratégie su tazZiskovymi formami cestovného

YNOVACKA, I.: Cestovny ruch a jeho kategorie. Bratislava : Sprint, 2001, s. 224.
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ruchu, na ktoré ma Slovenskd republika najlepSie predpoklady a treba ich
prednostne rozvijat, podporovat’:

= letnd turistika a pobyty pri vode,

= kupelny zdravotny cestovny ruch,

= zimny cestovny ruch a zimné Sporty,

= mestsky a kulturno-poznavaci cestovny ruch,
= vidiecky cestovny ruch a agroturistika.*

Vidiecky cestovny ruch

Vidiecky cestovny ruch je $pecifickou formou rekredcie, pretoze
vyuziva vSetky mozné a dostupné danosti vidieku. O agroturizme hovorime
Vv pripade, kedy sa vidiecky turizmus prepoji s pol'nohospodarskou oblast'ou
a aktivitami s fiou savisiacimi. Podnikanie tohto druhu sa zameriava nielen
na poskytovanie zakladnych stravovacich a ubytovacich sluzieb, no hlavne
sa Specializuje na doplnkové sluzby. Ako doplnkové sluzby v rdmci vztahu
vidiecky a polnohospodarsky turizmus funguju napriklad tieto aktivity:
spracovanie mlie¢nych produktov, pestovanie hrozna a jeho zber,
ochutnavka vin, zber urody, zber ovocia, zber lesnych plodov, lov ryb, chov
dobytka, dojenie mlieka, chov oviec, pasenie, zber a suSenie lie¢ivych
rastlin, chov koni, jazda na koni a pozorovanie 'udovych remesiel a nakup
takychto vyrobkov.

2 Agroturistika

Agroturistiku  mézeme definovat ,ako aktivnu rekredciu
V prirodnom, zvicsa farmarskom prostredi spojenu s uzivanim suvisiacich
vrobkov a sluzieb. “®

Agroturistika stavia na vyzname slova ,aktivny“, pretoze toto
slovo povazuje za zakladny prvok pre odliSenie svojich aktivit od inych
rekreacnych aktivit v cestovnom ruchu. Aktivny odpocinok situovany do
prostredia vidieka ¢i farmy, je v dobe upondhlanych dni, stresu a natlaku
spolo¢nosti redlnym a vyhladavanym unikom. Vela T'udi cestuje za
odpoc¢inkom, no nie kazdy dokdze na realitu zabudnut ni¢nerobenim,
naopak vyhladavaji nejaké prijemné aktivity, ktoré im zmenia chod
myslienok a prinesu im Ulavu. Agroturistika teda predstavuje ista formu
aktivneho transferu z mestského Zivota do tradi¢ného vidieckeho prostredia.

2 MALIKOVA, K.: Podnikanie v cestovnom ruchu. Bratislava : Progressus Slovakia, 2010, s.
291.
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Podl'a Heribana zakladna filozofia agroturistiky ponuka turistovi tri
VECi :

= vidier’ — moznost’ vyhl'adu, priroda, okolie, statok, zvieratd, I'udia,

= vyskaSar’ — pasenie oviec, jazda na koni, vona vidieka, ochutnavka
vina, jedla,

= kapir- produkty rastlinnej a zivo¢isnej vyroby vyprodukované
priamo na farme.?

Benefity agroturistiky

Agroturistika ¢erpa predovsetkym zo vztahu polnohospodarstva
a cestovného ruchu. Okrem tohto zakladného prinosu, prinasa turistom nové
zazitky, ktoré su jedine¢né a dobrodruzné. Predstavuje im novy spdsob
poznavania, ktory spaja s fyzickou aktivitou a $portom. Zaroven im
zabezpecCuje Unik pred kazdodennym stresom, pre deti predstavuje novu
formu vzdelania avychovy, priCom utuzuje vztahy v rodine. Vytvara
prostredie pre vyhodny nakup vyrobkov vyprodukovanych priamo na statku
adotvara celkovy pozitivny pocit zprijemne auzitocne stravenej
dovolenky.

Agroturistika je pre podnikatelov vhodnou oblastou pretoze im
ponika zvySenie vynosov bez potreby zvySenia rozlohy pozemkov, na
ktorych podnikaji. M6Zzu si navysit marzu na cast’ svojej produkcie,
pretoze novy sposob polnohospodarskej aktivity im dodava pridana
hodnotu. V pripade potomkov maji moznost’ zapojit' ich do rodinnej
tradicie, mézu sa pysit’ svojim zivotnym S$tylom a rozvijat’ interpersonalne
a komunika¢né zruc¢nosti.

Okrem turistov a podnikatelov v oblasti agroturistiky, ma
agroturistika dopad aj na spolocnost’. Prinosom je jednoznaény regionalny
rozvoj, zvelad'ovanie prostredia, zachovanie tradicii, znizenie migracie
zvidieka do miest, ¢i prijatelnejSie vyuzivanie prirodnych zdrojov.
Dolezitym benefitom je aj budovanie vztahu k prirode, o je pre dalSie
generacie predpokladom pre ekologické spravanie, a zaroven vytvaranie
novych pracovnych miest vregionoch, kde je vysoka miera
nezamestnanosti.®

® HERIBAN, R. Stratégia v agroturistike. Bratislava : Progressus Slovakia, 2010, str. 6.
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Objasnenie vzt'ahu vidiecky turizmus — agroturizmus

Vidiecky turizmus v sebe zahfiia agroturistiku. Uréujucim prvkom
agroturistiky je pritomnost’ agroproduktov, ¢i uz vyrobkov alebo sluzieb.
Ak navstivime chaliipku, ktora ndim pontka len ubytovanie a stravovanie,
hovorime o vidieckom turizme. No ak ma chaliipka paSu a na nej zvierata,
ktoré mame moznost’ my sami past’, sme ucastnikmi agroturistiky. To isté
plati aj ak je stcastou chalupky hroznovy sad, o ktorom vieme, ze tam je,
ale nik nas tam nepozval aideme sa len prejst’ okolo, ide o vidiecky
turizmus. Ak je nam tento sad pristupny, mézeme si ist’ hrozno obzriet,
pripadne pozbierat’ a zaverom prehliadky je ochutnavka, dostali sme sa do
kontaktu s agroproduktom, ktory z nas opat’ robi su¢ast’ agroturistiky.

Priklady agrovyrobkov: na pozemku zariadenia vypestované
alebo od iného vyrobcu priamo kipené ovocie, zelenina alebo vinarske
produkty; tradiénym spdsobom v ramci zariadenia vyrobené vyrobky,

Priklady agrosluzieb: ide o sluzby, ktoré poskytuje zariadenie,
alebo su poskytované na jeho tzemi, mdze ist’ o vyuzitie zvierat napriklad
jazda na koni, aminoterapia, dojenie krav, alebo sem patri aj kosenie travy
¢i pozorovanie tradi¢nych remesiel.

Preco agro-turistika, ale agero-marketing?
V prvom rade si vysvetlime vyznam predpony agro- a agero-, na
¢om si nasledne ukazeme, preco to nefunguje inak nez tak ako to vidime

V nazve.

= Agro - z latinského slova agros, znamena pole respektive podu,
= Ager — z latinského slova ager, znamena pole, farmu, teritorium,

podu,
= Agroturistika — vyjadruje spojenie pol'nohospodarstva a turistiky,
= Agromarketing -  marketing  subjektov  podnikajtcich

Vv pol'nohospodarstve,

= Agropodnikanie — podnikanie v polnohospodarskom priemysle,

= Agroprodukt — produkt pol'nohospodarskej vyroby a spracovanie,

= Ageromarketing -  marketing subjektov  podnikajicich
v agroturistike,

= Ageropodnikanie — podnikanie v agroturistike,
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= Ageroprodukty — produkty a sluzby agroturistického zariadenia,
ktoré kombinujii svoju produkciu so sluzbami cestovného ruchu
a to synergickym spdsobom.*

Rozdiel je teda v spojeni predpony, ktora reguluje vyznam
vyrazov. V pripade agro- situuje vyznam do Cisttho vztahu
s pol'nohospodarstvom, v pripade ager- uz vyraz spéja s agroturistikou. Pre
pojem agroturistika je predpona spravna, pretoze redlne vyznacuje vztah
polnohospodarstva s turizmom. Pri agropodnikani ide o vztah len
k pol'nohospodarstvu a podnikaniu a vzt'ah k turizmu nie je definovany.

Zaver

Délezitost’ cestovného ruchu je ur€end vplyvom na okolie. Toto
odvetvie vplyva nielen na verejnost, ale zaujima predovsetkym
podnikatelov a neobchddza ani vladu. Je odvetvim, v ktorom neustale
pracuje konkurencia, aktivne sa meni, prisposobuje sa novym trendom,
poziadavkam tych, ktori su ochotni cestovat’ a produkuje neustaly dopyt z
ich strany. Uspech cestovného ruchu plne zavisi na kooperacii
klasifika¢nych hl'adisk, na vytvoreni komplexného produktu, ktory mozno
ponukat’ ako balik sluzieb, no mozno s nim neustale pracovat’ a vylepSovat’
ponuku podl’a flexibilnych poziadaviek klientov.

Agroturistika okrem prijemného zazitku, aktivneho odpocinku
prinaSa mnoho vyhod, ktoré maji svoje uplatnenie pre samotnych turistov,
podnikatelov ale aj spoloc¢nost ako celok. Je vyhladavanym spdsobom
regeneracie Cloveka unikajuceho pred upondhlanou spolo¢nostou
a sposobom pre spojenie prijemného s uzitoénym. Zaroven uéi ludi
a mladez respektovat’ prirodu a najst’ si k nej pozitivny vzt'ah pre uchovanie
krajinnej sféry ale aj regionalnych tradicii.
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Priloha

Trh agroturistiky je podmnoZinou trhu

a)
b)
c)
d)

ekoturistiky
horskej turistiky
vidieckej turistiky
mestskej turistiky

Marketing subjektov podnikajtcich v agroturistike nazyvame

a)
b)
c)
d)

polnohospodarsky marketing
integrovany marketing
agromarketing
ageromarketing

Jednym z benefitov agropodnikania je

a)
b)
c)
d)

ZVySenie vynosov zvySenim rozlohy pozemkov
zvySenie vynosov bez zvySenia rozlohy pozemkov
znizenie nakladov znizenim rozlohy pozemkov
znizenie nakladov bez znizenia rozlohy pozemkov

Ziakladnou filozofiou agroturistiky je poniknut’ turistovi triadu veci

a)
b)
c)
d)

vidiet, kupit, vyskusat
ubytovanie, stravovanie, pohodlie
spokojnost, relax, hodnota

moc, uspech, peniaze

Zdroj: Heriban, 2010, s. 12.
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WEBOVA STRANKA
NIE JE PREHLIADKOU KREATIVITY

The website
is not a creativity competition

Dasa Muzikova

Abstrakt:

V mori webovych stranok je ¢oraz tazsie si vybrat. Vyhrava ten, kto sa vo
vysledkoch vyhladavania umiestni na najvys$ich miestach. Ako docielit,
aby navstevnik na webovej stranke zostal viac ako len par sekund?
Prispevok sa zameriava na zakladné kroky pri tvorbe webovych stranok
a negativa, ktoré ovplyviuji uzivatel'a pri ich prezerani. Webova stranka je
V sucasnosti Casto dolezitejSia ako informacny letdk ¢i brozara. Pri
pravidelnej aktualizacii dokdZze pruzne a transparentne reagovat’ na zmeny
a ponmiknut’ variabilnejSie informacie i formy oslovenia potencidlneho ¢i
exitujuceho zakaznika. Spolu Ssroéznymi propagacnymi a podpornymi
marketingovymi aktivitami buduje imidZ podniku a stdva sa tak sucastou
celku tvoreného z radu technik a nastrojov.

KPudové slova:
internet, webova stranka, podnikova identita, dizajn, obsah, znacka,
aktualizacia, pouzitel'nost, pristupnost’

Abstract:

Within the internet, there’s plenty of websites and it’s hard to choose the
one that match customer’s interests or needs. Who is the winner then? — The
one who’s on the top of the search results list. What do you need to keep the
visitor on you site more than several seconds? That’s the answer the article
deals with. When you launch a website, you need to know standard
components and errors, which influence visitors and their action
on websites. Company’s website is often more important as a leaflet or a
brochure. When it’s updating regularly, it can react on changes flexible and
transparent and for potential or existing customer can provide variable
information in diverse forms. With other promotional and subsidiary
marketing activities helps the website by building corporate identity and
becomes an important part of the whole techniques and tools bunch.
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Key words:
internet, website, corporate identity, design, content, brand, update,
usability, accessibility

Uvod

Priblizne v roku 1995 sa zacala rozvijat’ interaktivna éra. Internet,
povodne armadny projekt, nadobudol odvtedy obrovské rozmery a rozsiril
sa do celého sveta. Viac ako 2 miliardy obyvatelov na Zemi si dnes online
prezeraju postu, vyhladavaju informacie, venuji sa zabave, vzdelavaniu,
nakupovaniu ¢i bankovym transakciam.

Internet sa stale meni, meni sa dokonca kazdou minatou. Kym pred
viac ako 15 rokmi obsahoval priblizne 18 000 webovych stranok, ich pocet
v oktobri 2011 prevysil 500 milionov. TinedZeri dnes nehladaju nekvalitné
obrazky spevakov a hercov; ,,lajkuju“ ich profily na Facebooku, tweetuju o
ich koncertoch a predstaveniach, stahuju si hudbu a filmy, C¢itaju
elektronické knihy, prezeraju si recenzie produktov, porovnavaju ich ceny a
v e-shopoch nakupuji oblecenie, doplnky a technické novinky, a to i
prostrednictvom mobilnych telefénov. Komunikacny kanal s dosahom
typickym pre masové médid a vyhodou v moznosti individualneho
prisposobenia obsahu a okamzitej spétnej védzby vyuzivaji rozne typy
uzivatel'ov i podnikatel'skych subjektov.

1 Kto nie je na webe, ako keby nebol...

Prispevok sa zameriava na podnikové stranky, ktoré moézu byt
z hl'adiska predajnosti rovnakym miestom ako kancelaria alebo predajia,
pritom nemusi ist’ priamo o elektronicky obchod, aby si na zaklade navstevy
uzivatel’ vyrobok alebo sluzbu objednal. Ak sa z ponuky mozno dozvediet
dolezité detaily o produkte, najst’ si predajné miesta, spojit’ sa (telefonicky,
e-mailom, cez Skype) so zamestnancom, ktory odpovie na d’alSie jeho
otazky, ovplyvneny réznymi faktormi moéze nakoniec névstevnik kapu
realizovat. Tomu, aby sa uskutocnila zelana reakcia (registracia
navstevnika, kliknutie na banner, ndkup), vSak predchadza plianovanie
online komunikaénych aktivit, ale tiez vyuZitia vSetkych prvkov
marketingového, a zarovenn komunika¢ného mixu v optimalnom pomere,
Sjasnymi ciePmi a Vpreviazanosti na charakteristiky kone¢ného
spotrebitel’a, vyzadujiic pritom jednotu vSetkych sucasti. Podnik musi
dosledne aplikovat® vietky aspekty corporate identity, ktora je zakladnym
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kameniom ostatnych aktivit, do premysleného a riadeného suboru
prvkov, aby zakaznik vnimal celkovy obraz o firme.

Nemat' dnes webovu stranku znamena konkuren¢nui nevyhodu,
ktora sa moze javit' ako ignorancia doby a zdkaznikov alebo ako znak
neserioznosti firmy. Byt’ na internete vSak nesta¢i. Mnohé podniky ani
zd’aleka nevyuZivaji potencial, ktory im internet ponuka, a okrem
niekol’kych slov o zalozeni a sti¢asnom posobeni firmy obsahuje ich online
prezentacia len adresu a telefonicky kontakt. Prostrednictvom webovej
prezentacie, ktora Casto predstavuje prvy kontakt s podnikom, mozno dat
potencialnemu zakaznikovi uceleny obraz o spolocnosti, vyvolat' Zelany
dojem a interaktivne reagovat’ na jeho Zelania a otazky.

To, ¢i uzivatel' stranku vObec navstivi, zavisi od jej pozicie vo
vysledkoch vyhladavania, funkénosti odkazov, ktoré na fiu smeruju, a tiez
Casu, ktory je potrebny na jej zobrazenie. Pocas 10 — 20 sektind Cakania,
kym sa zvySné prvky objavia, moZe totiz uzivatel stratit’ trpezlivost
a jednoducho klikne inam. Preto treba grafike, informacénej hodnote,
prehladnej navigacii a jednoduchému vyhladdvaniu venovat osobitnu
pozornost. Prvy dojem nemozZno uZz nikdy zopakovat’. Obsah adizajn
webovych stranok by sme mohli prirovnat k uchadzacovi o pracovnil
poziciu na pohovore. Jeho obleCenie, celkova upravenost, podanie ruky,
gesta, sposob rei a sebaprezentacie davaji personalistovi podobny obraz,
ako si uzivatel' utvori pri svojom prvom kontakte s webovou strankou
podniku. Svoju sktsenost’ s iou nejako vnima a hodnoti a v podvedomi si
vytvara predstavu, ktor(i opdt ovplyvni d’alsi kontakt s jeho firemnymi
aktivitami. Ak podnik uplatiiuje prvky corporate identity i na webovej
stranke, tieto mézu v buducnosti napomodct’ lepsej identifikacii zo strany
navstevnika webového sidla.

Znamy model AIDA, vyjadrujici reakciu zakaznikov na
marketingové aktivity, preSiel po Case vyvojom a v prostredi internetu,
ktory pontka informacie o produktoch, porovnanie cien a moznost
komunikacie s predajcom na jednom mieste, tak nakupné spravanie
spotrebitel’a odraza iny model. Aby sme podnietili internetového uzivatela
k nakupu (akcii), je potrebné , vyvolat zdujem, potrebu zdkaznikov
0 produkt; obsah potom musi poskytnut dostatok informdcii este pred
rozhodnutim o kiipe, a samozrejme ipre fizu overovania a viastmého
ndkupu. “* Proces tohto modelu mdzeme zhrnat’ do 5 krokov:

1. potreba poznania,

1 JANOUCH, V: Internetovy marketing. Bro: Computer Press, 2010, s. 112 — 113.
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predpredajné aktivity a hl'adanie,
overenie a rozhodnutie o kupe,
samotny nakup,

ponakupné hodnotenie.

agrwn

Délezitou sucastou pondkupného spravania je hodnotenie,
s ktorym sa (ne)spokojny spotrebitel’ rad podeli, ¢i uz s rodinou a zndmymi,
alebo so svojimi priblizne 130 priatel'mi predstavujucimi priemerny pocet
priatelov uZivatefov socidlnej siete Facebook.? Ten sa stava popri
diskusnych forach a recenziach miestom, kde si v 2. kroku potencialny
kupujtci necha poradit’ pri kupe produktu od svojich znamych na zaklade
uréitych kritérii, ktoré by mal spihat. Odporaéania rodiny, priatelov &i
SirSicho  okruhu zdrojov, majiacich dobri skusenost’ s konkrétnym
produktom, méZu byt’ tym pravym impulzom pre rozhodnutie o kipe.

2 Co by mali webové stranky spiiiat’?

Jednym zo zakladnych rozhodnuti pred zacatim prevadzky
webovej stranky je urcenie charakteru online prezentacie a ciela, ktory
sa ma jej spustenim dosiahnut’. M6ze nim byt

= budovanie znacky, posilnenia vedomia o spolo¢nosti,

= zvySenie poctu zdkaznikov,

= poskytovanie informacii o produktoch alebo cCinnosti pre
zakaznikov ¢i partnerov,

= predaj reklamnej plochy,

= online predaj, propagacia vyrobkov alebo sluzieb,

= profit z partnerskych programov,

= poskytovanie podpory a servisnych sluzieb zakaznikom,

= ziskavanie informacii od zadkaznikov oich preferenciach,
potrebach, poziadavkach, sktisenostiach s produktmi ap.

Tak, ako na spotrebitel’a pri nakupe vplyva dizajn produktu (alebo
sluzby), jeho cena, obal a farebna Uprava, pdsobi nanho i miesto predaja,
ateda i webova stranka a jej ,,atmosféra”“. Mnohé organizicie vyuzivaji
webovu prezentaciu ako lahky spdsob pre zviditeInenie, jej spusteniu by
v8ak mali predchadzat’ aktivity zhrnuté do 4 faz:

2 Facebook statistics: http://www.facebook.com/press/info.php?statistics [online, cit 2011-11-
03].
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vytvorenie stranky,
publikovanie na internete,
zaujatie navstevnikov,
udrziavanie stranky.

el N

Vytvorenie stranky

Aj ked sa prostredie internetu meni rychlo, zasady pre tvorbu
webovych stranok sa v podstate nemenia. Vzdy je potrebné mysliet’ na to,
ze stranky su tvorené pre zakaznika, apreto by sa mali nanho aj
orientovat’, nielen ¢o sa tyka obsahu, ale i $truktiry a navigacie.

Existujii 3 zakladné moznosti, ako vytvorit’ webové stranky: vo
vlastnej rézii, zakapenim redakéného systému a naprogramovanim na
mieru. Najjednoduchsi sposob predstavuje vytvorenie stranky pomocou
softvéru, priCom sa predpokladd i istd zruCnost pouzivatela, ktory bude
zodpovedny za aktualizaciu informécii. Redakény systém umoziuje spravu
webového obsahu prezentacie alebo e-shopu na roznej urovni, pricom
prisposobenie prednastavenych Sablon vzhladu vyzaduje d’alSie naklady.
Vyhodou treticho variantu je zhotovenie stranky presne podla predstav
objednavatel'a s vyuzitim najnovsich technolégii a trendov v tejto oblasti,
vyzaduje si vS§ak pomerne vysoké vydavky.

Pri tvorbe webovej stranky hraju logicka Struktra a navigacia
rovnak® tlohu ako obsah a vzhlad. Naozaj uZito&na stranka spiia svoj
ucel a poniika navstevnikovi to, ¢o hPada. Hlavnymi zdsadami, ktorymi
by sa mali riadit’ tvorcovia prezentacii, a tieZ objednavatelia, su:

= moderny a Cisty dizajn,

= prehladnost, logické hierarchické ¢lenenie,

=  jednoducha navigacia (uzivatel'ska nenaro¢nost’),

= zrozumitel'ny a jasny text (pravopisne spravne napisany),

= funkény pomer grafickych prvkov a animacii,

=  kontakty (adresa podniku, telefénne ¢islo, e-mail, otvaracie hodiny,
Facebook a Twitter stranka),

=  pravidelna aktualizacia,

= odkazy na iné stranky,

=  optimalizicia pre vyhl'adavace a splnenie Standardov pristupnosti.
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« CcC # www.oresi.sk PR S

Najvaési predajca kuchyi v CR
teraz aj na Slovensku!

Pripravili sme pre Vs historicky
najvacsiu ponuku zliav a vyhod!

Oresi Vam da viac:

- Najlepsia cena a z nej este zlava
- Graficky navrh pre ka2dého zadarmo

- Oresi predizens sedemrona zdruka zadarmo

- Jedine¢ns cenova ponuka znatkovych spotrebicov
- Predizené ptroéné zaruky na spotrebice zadarmo
- Neopakovatelna cenova ponuka znackovych drezov a prisiusenstva

- Predizené ptro¢né zaruky na drezy a prislutenstvo zadarmo

+ Garancia najnizsej ceny

Porovnajte nasu ponuku s konkurenciou!

Aby s

doho

Obr.1 Screenshot webovej stranky predajcu kuchynského nabytku
Oresi. Hned’ v tivode ponuka niekol’ko benefitov, ktoré by
potencidlny zidkaznik mohol na webovej stranke hl'adat’.

Zdroj:  http://www.oresi.sk/

SvysSie uvedenymi principmi stvisia pojmy pouzitelnost
a pristupnost’. Pouzitenostou sa rozumie funkénost’ webovej stranky
z hl'adiska vytyéeného ciela, vzajomné prepojenia vo vnutri stranky
i s partnerskymi  webmi, aktualizované informacie, logicka S$truktira
a jednoducha navigécia, orientacia na zakaznika a prisposobenie sa jeho
charakteristikam, aby nasiel to, kvoli comu na stranku prisiel. Hlavnymi
dokumentmi, ktoré na Slovensku upravuji zasady pristupnosti webovych
stranok st Zakon ¢. 275/2006 Z. z. v zneni neskor$ich predpisov a k nemu
vydany Vynos MF ¢. 312/2010 o Standardoch pre informaéné systémy
verejnej spravy. Vztahuje sa na povinné osoby — subjekty verejnej spravy
a ich rozpoctové a prispev-kové organizacie, tzn. napr. ministerstva, mesta
aobce animi zriadené organizacie. Medzi $tandardy, ktoré vychadzaji zo
smernice EU, patri napriklad textovy popis k vietkym netextovym prvkom,
pouzitie dostatocného kontrastu farby pozadia a farby textu (vid’ obr. 2),
koncipovanie tabuliek na Citanie zlava doprava (nie zhora dolu),
formatovanie textu podciarknutim len pre odkazy, pouzivanie CSS Stylov
miesto tabulkového zobrazenia, Struktirovanie dlhsich dokumentov
pomocou nadpisov (H1, H2... H4), upozornenie na otvorenie suboru do
nového okna, alternativny text k odkazom, oznaCenie velkosti a typu
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zverejneného suboru, pouzivanie validnych (povolenych) formatov suborov
atd.

Ako Byvat sk ybavenie do domacnosti ‘
Tisicky stranok inSpiracie o byvani r a naijhOdneJ éle Ceny

o @ ‘ColourC;ntmst Anal‘yser E@

A
Moznosti  Simulace zrakového postizeni Napovéda
-Popredi- 1
Vibér banvy: | | Hex [#EBCTA3 Vd :Jl
Pozadi— n
3 Vibér barvy: [ ~| Hex: [#9E6B42 :H
) @ | {
Clanky = My :
[Algonmus
‘ ¢ Rozdil jasu/rozdil barvy @ Svételnost ‘
Vyhl'adavanie
[—] [~ Ukazatwysledky kontrastu i pro sniZeny barvocit
V kategérii Kuch psledek ynsky n
T ST S AT Navstivte tiez ka{ | Kontrastni pomér: 2,9:1 [~ Zobrazit detaily ské dre
KATEGORIE dvierka, skrinky | R e . p— E— d'alsie tif
to v kuchyni uroh) lox [[[p¥elki text
2 Nevyhovujel (AA) H
R oo MiEINevyhovuiel
£) Kipelfia 3 toaleta - Nevyhovuje (AAA) x Nevyhovuje
23 Byvanie itatell I | = = .
——— clankov I disku
i 0Oknd 3 dvere k téme kuchyne por r Ty T k téme
obsahujlicich kuchyriu kuchyriu
1= Pohovky 3 kresl3 kuchyriu
= Postele a matrace
& Stavba Odportcame aktualny danok k téme kuchyne:

Obr.2 PouZitie nastroja na urcenie kontrastu medzi farbou textu
apozadim na webovej stranke AkoByvat.sk. Na obrazku
mozno vidiet, Ze Kkontrast hlavného menu nevyhovuje
kontrastnému pomeru podPa Standardov pristupnosti.

Zdroj:  http://www.akobyvat.sk

Dodrziavanie zasad pristupnosti zaru¢i, ze Kzverejnenym
informaciam sa dostane kazdy, preto tieto principy postupne zacinaju
uplatiiovat’ i organizacie a podniky, ktoré nepatria medzi povinné osoby, ale
zalezi im na tom, aby ich stranky boli pristupné pre vSetkych, tzn. i pre
osoby so zrakovym postihnutim, uZivatel'ov s vypnutou grafikou ap.

Publikovanie na internete
Pocas pripravy webovej stranky je dolezitym krokom tiez vyber
nazvu stranky a domény. Kym nazov by mal odrazat’ nazov firmy,

predmet ¢innosti alebo ich kombinaciu, doména je skor otazkou preferencii,
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resp. charakteru firmy. Okrem domény .sk moZno pouzivat doménu
Eurdpskej unie (.eu), pripadne si vybrat jednu z medzinarodnych (.com,
.org, .net). Po overe-ni dostupnosti a registracii domény nasleduje samotné
umiestnenie strdnky na server konkrétnej spolo¢nosti, ktord ponuka tzv.
webhosting (registraciu domény i webhosting casto pontkaji firmy, ktoré
webove sidlo vytvarali).

Umiestnenie stranky na internet vSak eSte nezarucuje navstevnost’.
Na webové stranky sa mozno dostat’ 2 sposobmi:

= priamou navstevou alebo
= prostrednictvom odkazu.

Pri priamej navsteve ide o zadanie adresy do riadku pre URL alebo
kliknutie na zalozku v paneli zaloziek ¢i novinku odoberant
prostrednictvom RSS, odkazy mézu smerovat’ z vysledkov vyhladavania
alebo z partnerskych stranok.

Navstevnost’ je nutné podporit komunikovanim novej webovej
stranky na vSetkych firemnych vystupoch, atieZz online nastrojmi.
Registraciou do databaz, katalégov zodpoveda-jucich predmetu Cinnosti,
vyuzitim diskusnych for, blogov, bannerov, affiliate syst¢émov, PR ¢lankov,
sutazi, PPC adefinovanim kliCovych slov mozno podporit prilev
potencialnych zakaznikov na webovi stranku a vy$§ie pozicie vo
vysledkoch vyhladavania. Google, najpouzivanejs$i vyhladavaci nastroj na
svete (podiel najvacsich vyhladavacov za oktdber 2011 je znazorneny na
obr. €. 3), zaznamena denne viac ako miliardu hl'adani.

Vyhladavacie portaly - podiel na trhu

Google 81,1 %

= né 0 %
T | Ask 1,27 %
AOL 1,41 %

Yahoo 7,73 %

Bing 8,49 %

Obr. 3 Podiel vyhPadavacich portalov na trhu — oktéber 2011.
Zdroj:  http://www.statowl.com/search_engine_market_share.php
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Vyhladavacie portdly zohravaji mimoriadne dolezitd ulohu
v §tatistikich navstevnosti, preto pri tvorbe webovych stranok firmy
poOsobiace v tejto oblasti ponukaju i optimalizaciu pre vyhladévace, tzv.
SEO (Search Engine Optimization), ktord predstavuje upravu zdrojového
kodu a implementovanie kI'a€ovych slov do obsahu stranky.

Zaujatie ndvStevnikov

Obsah ma spravidla dve funkcie: oslovit’ navstevnika a presvedcit
vyhladavace, Ze stranka je relevantna a obsahuje vhodne zvolené kli¢ové
slova. Zaujimavy obsah ma udrzat pozornost a prinitit navstevnika
vykonat’ nakup a vratit’ sa spat.

Problém webovych sidiel je vSak Casto v nezaujimavom obsahu,
ktory nepritiahne navstevnika natolko, aby sa na stranke zdrzal a prehliadol
si ponuku. Z¢lanku Jakoba Nielsena, zverejneného este v roku 1997
vyplyva, ze ,pouzivatelia necitaju webové stranky slovo po slove, len ich
skenujii — vyberajii si jednotlivé slovd a vety. “® Vyskumy potvrdili, Ze az 79
% pouzivatel'ov skenovalo novu stranku a iba 16 % ju ¢italo. V ¢lankoch
(novinky, aktuality) hra teda velkd ulohu titulok aprvy odsek —
najdolezitejSie informacie sa umiestiiuji do Gvodu, t. j. mali by sa
nachadzat’ v prvych 50 — 100 slovach. Je dolezité dbat’ i na Gcel textu: ¢o
sa ma Citatel’ dozvediet’, ¢im ho chce podnik zaujat, a pritom dodrziavat
jednotny §tyl koncipovania textov. Ak po precitani ¢lanku klikne na ,,paci sa
mi to“, je velka pravdepodobnost’, Ze si zaujimavy ¢lanok precita aj niekto
Z jeho priatel'ov.

Najlepsim sposobom na propagaciu su vtipné, prekvapivé spravy
alebo kratke videa, ktoré uzivatelia zdiel'aju s ostatnymi a posielaji d’ale;j.
Viralny obsah je pravdepodobne najhodnotnej$im faktorom, pretoze
prindsa najvysSiu konverziu. Zasady dobre Ccitatelného a zaujimavého
obsahu mézeme zhrnat’ do niekol’kych bodov:

= zvyraziiovat’  KkPacové slova, zaujimavé informacie
prostrednictvom formétovania pisma (tu¢né, kurziva), prepojenim,

= pouzivat zmysluplné nadpisy a podnadpisy, ktoré zadavaju aj
pouzivatelia
pri vyhl'addvani informacii,

= pouzivat Cislované a necislované zoznamy,

® NIELSEN, J. How users read on the web. 1.10.1997. [online, cit. 2011-11-03].
Dostupné na: http://www.useit.com/alertbox/9710a.html
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= kazdy odsek by mal obsahovat’ jednu mySlienku, priCom uz prvé
slova v odseku by mali uzivatel’a zaujat,

=  za §tyl pisania sa odporuca invertovana pyramida, tzn. zacat' od
ZAVEerov,

= publikovat’ struénejsi text — pocet slov by sa mal zredukovat
0 polovicu oproti beznému pisanému textu.

UdrZiavanie stranky

Uz v Givode bol zvyrazneny vyrok, Ze byt’ na internete nesta¢i. Tie
najlepsie stranky sa stale zdokonaluju. Pridavaji nové prvky, ponukaju
zlavy pri predaji cez internet, informuju o novinkach. Nestaci vytvorit
dizajnovo peknll a obsahovo bohatt stranku, je potrebné ju pravidelne
aktualizovat’ a prispdsobovat’ meniacim sa trhovym podmienkam
a zakaznic-kym  charakteristikam. ~Statistiky navstevnosti, Uspe$nosti
jednotlivych podstranok, demografické charakteristiky zakaznikov, miera
konverzie (kol’ko percent navstevnikov si ponukany produkt kupi) ¢i priama
spitna vdzba predstavuju uzitocné ukazovatele pre marketingové
rozhodovanie. Priamu spétni vézbu od zakaznikov a navstevnikov stranky
mozno najlahSie ziskat'" prostrednictvom formuldra na odosiclanie
zakaznickych pripomienok. Okrem toho sa na strankach bezne vyuzivaju
ankety na rozne témy — spokojnost’ s ponukanymi produktmi, servisom,
dodavkou, preferencia konkrétnych produktov, pre skvalitnenie sluzieb je
tiez vhodné zaznamenavat' staznosti, pripomienky a podnety rieSené
v reklama¢nom konani. Udaje zonline nastrojov sa presné Giselné
ukazovatele, okamzite vyuzitelné pri marketingovych analyzach, pricom
operacie na internete prebichajui v redlnom case a hned’ po ich uskuto¢neni
su k dispozicii konkrétne Statistiky. Ich analyzou mozno lepSie spoznat’
nakupné spravanie a preferencie zakaznikov a  tomu prispdsobit
marketingovi komunikaciu, produkty, sluzby, ponuku inzertného priestoru
pre partnerov, tvorbu obsahu a vizualnej stranky ai.

3 Ako odradit’ navs§tevnika do niekoPkych sekind?

Dostupnost’ou vol'nych a sktiSobnych verzii programov sa i vd’aka
WYSIWYG* principu a grafickym nastrojom  stali stovky Tudi
,,odbornikmi“ na graficky dizajn atvorbu webovych stranok. EXistuje
mnoZzstvo webovych stranok, ktoré st neuzitocné, nezaujimavé a mnohé

4 Akronym z vyrazu What you see is what you get, volne prelozené — o vidi§ v programe,
bude tak vyzerat i na internete.
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z nich prinutia navstevnikov po niekolkych sekundach kliknit inam a uz
nikdy sa na ne nevratit. Podla prieskumu, ktory si objednala
spolo¢nost’ Hostway pontikajuca internetové rieSenia, az 70 % respondentov
odpovedalo, ze by uz viac nenakupovalo od webového sidla, ktoré ich
nahnevalo, dokonca by sa uz viac na ani nevratili. > Navstevnici webovych
sidiel sa najviac stazovali na:

= automaticky sa otvarajuce okna s reklamou (pop-up),

= povinni registraciu ako podmienku pristupu k obsahu,

= poziadavku na instalovanie nového softvéru na zobrazenie obsahu
stranky,

= nefunkéné odkazy,

= zméito¢nu navigaciu (prili§ vela kliknuti na najdenie informacie),

= pomalé nacitavanie stranok,

= formular miesto kontaktnych udajov,

= automatické spustenie hudby,

= neefektivny systém vyhl'adavania na stranke,

= zbyto¢né animacie (flash) a

=  pohybujuci sa text.

Je v T'udskej povahe opakovat’ tie isté chyby stale dookola. Je v l'udske;j
povahe opakovat’ tie isté chyby stale dookola. Pravopisné chyby, tabul’kové
usporiadanie vyzadujice dlh§iu dobu na zobrazenie, grafické prvky miesto
textu, nefunkéné odkazy, text ,,vstiipte* miesto uvodnej stranky (obr. €. 4) a
neaktualne informacie poSkodzuju dobry dojem z prezenticie aak na
stranke ,,nendjdete to, co potrebujete, jednoducho odidete*® auz sa nikdy
nevratite. Napriek tomu vsak tieto nedostatky na webovych prezentaciach
stale nachdadzame a pravdepodobne sa to nezmeni este niekolko rokov.
Moébzeme len dufat, ze postupom casu sa zasady dobrej prezentacie (nielen
na internete) stanu ¢astou ,,vSeobecného prehladu® a budeme sa zameriavat
na to, ¢o nas robi vynimoénymi.

® Pocitace.sme.sk: Co surfisti na webe nendvidia. 03.08.2005. [online, cit. 2011-11-01].
Dostupné na: http://pocitace.sme.sk/c/2324698/co-surfisti-na-webe-nenavidia.html

® AGGER, M.: Lazy eyes: How we read online. 13.06.2008. [online, cit. 2011-11-01].
Dostupné na:

http://www.slate.com/articles/technology/the_browser/2008/06/lazy_eyes.single.html
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€« C A © wwwsaask

@ Slovenska dsocidcia dterosklerozy

GED Slovak Association of Atherosclerosis

Language selection / Vyber jayzka

N\ LA E3
AR

—Enter— —Vstdpte—

Obr. 4 Screenshot webovej stranky Slovenskej asociacie aterosklerozy,
ktory demonstruje neefektivne vyuZity priestor na internete,
nevhodne zvolené pismo stranky, a nakoniec i prevedenie loga.

Zdroj:  http://www.saa.sk

Zaver

Nielen predavajuci v obchodoch, ale iti na internete sa snazia
prilékat’ Coraz viac uzivatelov k tomu, aby navstevovali ich ,predajiu®,
nakupovali tovar a vyuzivali ich sluzby. Internet ma t vyhodu, Ze za
pomerne kratky cas je mozné zistit, kde kupite vytypovany vyrobok
najlacnejsie. Nie je ni¢ jednoduchsie, ako zadat’ oznacenie produktu do
vyhladavaca a popreklikavat" vsetky stranky so spomenutym obsahom.
Rozhodujucimi faktormi nakoniec byvaji okrem ceny az dodacie
podmienky a zabezpefenie zaru¢ného a pozaruéného servisu. Bez
potrebnych informécii a doveryhodne vyzerajucej online prezentacie vSak
uzivatel na strdnkach firmy nezostane dostato¢ne dlho, aby nakup
realizoval.

Pred vstupom na internet si firma musi premysliet’ svoju stratégiu
aciele, ktoré chce prostrednictvom webovej stranky dosiahnut, a tomu
potom prispdsobit’ formu prezentacie a zloZenie komunika¢ného mixu.
Upeviniovanie vztahov s existujucimi a vytvaranie novych s potencialnymi
zakaznikmi znamena podnietit’ ich k opakovanej navsteve pridanim novych
prvkov, ktoré udrzia stranku dynamickou a zaujimavou, vyuzitim e-mailu
na informovanie o novinkach a zameranim ich pozornosti na S$pecifika
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organizacie. Tieto aktivity a automatizacia procesov su pozitivne i pre
zakaznika, ktory ziskava kvalitnejSie sluzby, osobny pristup a moderny
produkt. Webova stranka musi odrdzat’ vSetky prvky podnikovej identity
a byt nastrojom budovania imidzu a znacky s prvkom odliSenia sa od
ostatnych.
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BUDOVANIE IMIDZU VZDELAVACEJ INSTITUCIE
Build the image educational institutions

Elena Nemetzova

Abstrakt:

V stcasnosti je firemny imidz coraz dolezitejsSim meradlom trhovej
uspesnosti. Uz nie je chapani len ako urita predstava alebo obraz o firme
ajej produktoch. Vyjadruje postavenie organizicie vo vztahu k inym
organizaciam, odraza sa v fom hlavne kvalita vyrobkov, uroven
poskytovanych sluzieb, profesionalita, uroven spravania sa zamestnancov
ale aj dobrého mena spolo¢nosti. Rovnako uz nie je firemny imidz chépani
ako vysada mnohych velkych spolocnosti, ale aj malé a stredné podniky si
CastejSie uvedomuju silu tohto ¢arovného spojenia. Firemny imidz si nasSiel
svoje miesto Vvkazdej firme, spolocnosti, organizacii arovnako aj
Vv spominanych vzdelavacich instituciach. Ich tloha je v podstate rovnaka,
udrzat' si stabilné miesto na trhu a bojovat’ proti konkurencii svojimi
zbranami.

KrPudové slova:
firemny imidz, vzdelavacia inStitucia, mikroprostredie, makroprostredie,
vysoké Skoly, kvalita vzdelavania

Abstract:

Currently, corporate image is more important measure of market success.
No longer is seen only as a vision or picture of the company and its
products. Expresses the position of the organization in relation to other
organizations, it reflects the particular quality products, service levels,
professionalism, level of behavior of employees but also the company's
reputation. Similarly, it is no longer regarded as the image of corporate
privilege many large companies but also small and medium-sized
businesses more aware of the power of this magical connection. Corporate
image has found its place in each company, companies, organizations, as
well as in those educational institutions. Their role is essentially the same,
to maintain a stable position in the market and fight competition with their
weapons.
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Key words:
corporate image, educational institution, microenvironment,
macroenvironment, high school, the quality of education

1 Iméago, imige, 1'image, bild...

Povod slova imidz je spojeny s latinskym slovom imago, ktoré
vyjadruje psychologick predstavu symbolickej povahy. Samotny pojem
image ako ho charakterizuje AMA (Amarican marketing association) je
“zdakaznikove vnimanie produktu, institucie, znacky, firmy alebo osoby,
ktoré moéze alebo nemusi koreSpondovat s realitou alebo aktudlnou
situdaciou. Pre marketingové ucely imidz niecoho moéze byt daélezitejsi ako
aktualny stav.”

Imidz je teda chapani viacerymi autormi réznorodo a to z dévodu,
ze kazdy si pod tymto pojmom predstavuje nieco samostatné a jedinecné.
Vsetci sa vSak zhoduju na tom, ze imidz je nehmatatel'ny a dokaze zmenit
pohlad na vnimanie subjektu svojim spotrebitelom alebo Sirokou
verejnostou.

V sloven¢ine méze mat’ imidz niekol’ko vyznamov, z ktorych len
niektoré zodpovedaju jeho komplexnej podobe.*

obraz, podoba;
vonkajsie posobenie;
predstava;
celkovy dojem;
dobré meno;
symbolizacia;
personifikacia;
pritazlivost’;
znamost’;

10. povedomie;

11. priazen;

12.  subor postojov.

©CoNoOA~LNE

Pri definovani pojmu imidz je nutné spomenut, ze spotrebitel’
kupuje s produktom aj ur¢itti zauzivanu predstavu. S kapou ¢&i uz hmotného
alebo nehmotného produktu sa teda spaja predstava o pridanej hodnote
danej spolo¢nosti v smere K verejnosti. Dobré meno je teda prioritou

YLIESKOVSKA, V.: Imidz v teérii a praxi. Praha: Ekonom, 2000. s. 35.
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Vv zmysle pozitivneho imidZzu ato vytvara v spotrebitelovi pocit istoty
a spokojnosti pri kiipe daného produktu. Prave tieto predstavy si zvicsa
impulzom a motivom ku kpu konkrétneho tovaru.

Konkurencia a pocet podobnych vyrobkov na trhu rastie, o ma za
pri¢inu vacsi vyber z pontikaného sortimentu. Cudia kupuji veci, nielen
preto Ze ich potrebuju. Sucastou nakupu produktov alebo sluzieb je
moznost’ jedinecnosti, invencnosti, odliSnosti sa od okolia. Samozrejme ze
je pre spotrebitel'a potrebna istota o kvalite a hodnovernosti produktu ale
rovnako sa s nim spaja aj skuto¢nost’ fyzickych vlastnosti produktov s ich
symbolickym vyznamom.

ImidZz je cCasto krat nespravne chapani dokonca podceiovani...
Ludia si este neuvedomuju jeho silu. ,,Imidz je komunikacny ndstroj,
pomocou ktorého sa obraciame na okolity svet alebo nase cielové skupiny,

ktoré hovoria o tom kto sme alebo kym chceme byt. “*

11 Metédy vyskumu a analyzy imidZu

Skumanie imidzu je komplexnou ulohou, ktora sa obvykle dotyka
vSetkych oblasti marketingového posobenia firmy. Imidz je tvoreny
predstavami, postojmi, nazormi a skusenostami ludi vo vztahu
k vybranému objektu: firmy, vyrobku alebo sluzby. Metddy skiimania st
roznorodé, prevazuju metddy psychologického vyskumu.

ImidZz obchodu je vytvoreny na zaklade predstav spotrebitel'ov
0 odvetvi, ku ktorému urc¢ity obchod patri, o vyrobkoch, ktoré obchod ma
VO svojom sortimente, 0 cene, 0 spdsobe prepravy, ktory si obchod zvolil,
a 0 umiestneni obchodu.

Metodické postupy st vyberané ako kombinacie kvalitativnych a
kvantitativnych metdd. Rozdielnost’ faktorov a dimenzii charakterizujucich
rozne imidze si vyzaduje Specialny sibor otazok, pre ktoré je vyuzivat
adekvatne metody prispdsobené konkrétnemu danému pripadu.

Vyuzivaju sa asociacné postupy, vetné dopliiovanie, projektové
obrazové testy skumajuce reakcie respondentov na predlozeny material,
fyziognomické postupy vychadzajice zo vztahu medzi osobnostou
spotrebitel'a a imidzom predajne, vyrobku alebo znacky, testy farieb
a tvarov a Skalovanie.

,,Osvedcenou a casto pouzivanou metodou merania imidzu je
semanticky diferencial. Vo vztahu k zistovacim komponentom je zostavend
rada protikladnych pojmovych dvojic. Vyber bipolarnych adjektiv je dani

2 MIKES 1., VYSEKALOVA J.: Image a firemnd identita. Praha: Grada, 2009. s. 104,
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celym Setrenim. Protikladné dvojice pojmov su usporiadané na
sedemstupiiovii alebo pitstupiiovii Skalu.
Najvhodnejsi ¢as, kedy by mala firma previest’ analyzu imidzu je:

= ked ma firma horsie vysledky, nez ocakavala, a z dat nedokéaze
vycitat’ preco stanovené ciele nedosiahla;

=  ked firma otvara novu pobocku;

=  ked zavadza na trh novu znacku;

= ked sa objavi nova konkurencia, ktora by mohla ohrozit' poziciu
spolo¢nosti.

Analyza imidzu je velmi zdihavy a zloZity proces, ako v pripade
firmy, znacky alebo produktu. Pre spravne dosiahnuty ciel’ si najprv treba
uréit’ premenné, ktoré pdsobia na tvorbu imidzu daného objektu, a nasledne
ich popisat’ a definovat. Neskor sa mdzeme tymto premennym bliZsie
venovat’ a odhalit’ skryté chyby.

Analyza imidzu musi, samozrejme, vychadzat z charakteristiky
imidzu. Predmet analyzy moze byt skimany vo viacerych dimenziach.
Z pontkanych informacii musime zistit’ slabé a silné stranky imidzu.

Imidz analyzy tvoria tri zakladné komponenty:*

= afektivny (emoény) komponent: hodnoti dany objekt na zaklade

pocitov
= kognitivny (poznavaci) komponent: subjektivne videnie o danom
objekte
= konativny (aktivny) komponent: aktivita spojena s danym
objektom.
1.2 ImidzZ vzdelavacej inStitucie

., Imidz vzdelavacej institucie je potrebné chapat ako Strukturovany
systéem navzdjom previazanych a V interakcii posobiacich faktorov, akymi su
uroven a kvalita vzdelavacieho produktu, systém riadenia a organizdcia,
marketing, kompetencie, ndstroje marketingovej komunikdcie a 0sobitne

® KOZEL, R.: Moderny marketingovy vyskum. Praha: Grada 2006. 5.224. ISBN 80-247-0966-
X

4 MIKES J., VYSEKALOVA J. Image a firemnd identita. Praha: Grada 2009. s. 131. ISBN
978-80-247-2790-5
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public relations, kvalita pedagogov, identita institiicie, organizacna kultira,
know-how a goodwill institiicie. “®
Rozdelenie imidzu:

= Vnutorny (interny) imidZ — ktory si vytvara $kola sama o sebe
a 0 svojich produktoch. Kazda institicia si ho vytvara postupne
svojimi Studentmi, pedagdégmi, zamestnancami. Je to imidz na
zaklade ktorého sa sama hodnoti ako wvplyva v prostredi
konkurencie.

= Vonkajsi imidZ — inStiticia sa snazi posobit’ na verejnost, chce
vzbudit’ predstavy, ktoré vobec nemusia zodpovedat ich vlastnému
vnimaniu samych seba. Vonkajsi imidz moze byt chceny, zamerne
vytvoreny prostrednictvom reklamy, ale zaroven nechceny, ktory si
verejnost’ vytvara samovolne, bez ohl'adu alebo dokonca v rozpore
so chcenou a propagovanou predstavou.

®  Redlny (skutocny) imidz — utvoreny vo vedomi verejnosti.
Z hladiska vztahu k verejnosti, k potencialnym S$tudentom, je
pochopitelne az skutoény imidz rozhodujuci a cielovy. Nie je
zd’aleka tak podstatné, aké predstavy chce Skola vyvolat ale aké
skuto¢ne vzbudila.

= |dedlny (Ziaduci) imidz — vytvara sa dlhodobym a ciel'avedomym
usilim institucie a jej manazmentu za G¢innej pomoci a vyuzivania
vsetkych nastrojov marketingového mixu.

® MATUS, J.: Podstata a vyznam imidzu vzdelavacej institicie. In : Budovanie pozitivneho
imidzu vzdelavacich institucii. S. 8.

302



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Nasledujtici obrazok 1 vo forme schémy zachytava rozdelenie
imidzov v zmysle uvedenych teoretickych poznatkov.

r |
Vnutorny
imidz

- —_—

Idealny
imidz

Vonkajsi
imidz

Obr.1 ImidzZ a jeho ¢lenenie podla objektu, skuto¢nosti a poZiadaviek

Marketing  vzdelavacich inStitGcii  vychadza z marketingu
neziskovych organizacii, rovnako vSak vyuziva svoje jedine¢né nastroje.
Samotnym produktom vzdeldvacej inStiticie sa da povazovat nielen
poskytovanie vzdelania, sluzieb i hmotnych vyrobkov (publikacna ¢innost’).
Institacia si musi uvedomit’ svoje moznosti a samozrejme poznat’ potreby
potencialnych zakaznikov, teda buducich $tudentov. Cenu tvoria dotacie,
platby za produkt a sponzorské prispevky. Distribiciou sa stiva samotné
miesto vzdelavania, ¢ize budova a iné priestory Skoly, ktoré sluzia na
vyuébu ako aj iné distribuéné kanaly sprostredkivajice Studentovi
informacie o produkte.

Marketingovii komunikéciu tvoria reklama, podpora predaja,
osobny predaj, public relations a priamy marketing.

Okrem tradiénych 4P vyuziva aj $pecifické nastroje:®

=  personalities (osobnosti, pedagdgovia)
= process pedagogical approaches (pedagogické pristupy)
=  participation activating (participacné aktivity)

8 SVANDOVA, Z.: Marketing ve vzdelavani. In: Marketing vzdeldvacich institucii. s, 49-50
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Z pohl'adu klienta institicie mézeme hovorit’ o 4C:

= Costumer value (hodnota a kvalita produktu, moznost’ uplatnenia
absolventov)

= Customer costs (naklady spojené s poplatkami za Stddium,
cestovné, strava, ubytovanie)

= Convience (pohodIné a prijemné prostredie, dostupnost’ studijnych
materialov)

* Communication (vzdjomnd spolupraca medzi pedagdogmi,
Studijnym oddelenim a samotnymi Studentmi)

Nemdzeme zabudat' na fakt, Ze imidz vzdeldvacej inStitucie
Vv znacnej miere ovplyviluje jeho prostredie. Pod pojmom prostredie
rozumieme prostredie samotnej organizacie. Organizcia sa pri samotnom
riadeni musi zaoberat aj analyzou uz spominaného marketingového
prostredia, Vv ktorom posobi. Toto prostredie tvoria samotné Cinitele
avplyvy, ktoré podmieniuju schopnost’ efektivnej vymeny s cielovym
trhom. Kazdé prostredie v podmienkach marketingového riadenia
organizacie na fiu posobi istym spésobom, ¢i uz kladnym alebo zapornym
a to ovplyviiuje jej spravanie. Ak chce byt teda Skola uspesnd, mala by sa
pokusit’ analyzovat' vSetky vplyvy na rovnakej trovni, poznat smer ich
poOsobenia a vyuzit’ ich vo svoj prospech. Av§ak musime si uvedomit, ze
nie vSetky vplyvy sa daji kontrolovat’ nafas aprave preto to moze
znamenat’ hrozbu pre dant institiciu a pre inl zas vyznamnu prileZitost’.

Faktory interného mikroprostredia:

=  kvalita manazmentu;
= odbornost’ a kvalita pedagogov a lektorov;
= vzdelavacie aktivity;
= infrastruktura;
= kultara;
= imidz.
Faktory externého mikroprostredia:
= vzdelavacia inStitucia;
= partneri;

= sponzori;
= verejnost;
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= konkurencia;
= dodavatelia;
= Studenti;

= absolventi.

Faktory makroprostredia:

= demografickeé,
= politické,

= ekonomické,

= prirodné,

= technologické,
= kultarne.

2 Imidz slovenskych vysokych §kol

Slovenské vysoké Skoly st v zahranici stale velkou nezndmou.
Vicsina Studentov sa snazi cestovat’ za vzdelanim do zahraniéia v snahe
zdokonalit’ sa v cudzom jazyku, ziskat’ kvalitnejSie vzdelanie, spoznat’ nova
kultaru a ziskat’ lepsie referencie. Slovenské skoly by vSak privitali opacnu
situdciu a to zvySenie prichodu zahrani¢nych Studentov na Slovensko.

Podla dennika SME sa pocet Studentov, ktori S$tuduji na
Masarykovej univerzite v Brne zdvojnasobil. AZz 8300 prihlaSok zo
Slovenska priSlo tento rok na $tudijné oddelenia deviatich fakult
Masarykovej univerzity v Brne. ,Je to o dve tisicky viac ako vlani,*
povedala hovorkyna univerzity Tereza Fojtova. Univerzita hovori o
rekordnom zaujme I'udi zo Slovenska o bakalarske a nadvizujice
magisterské studijné odbory. V pocte prihlasok vedu dievcata, podali ich o
1500 viac ako chlapci. Najvacsi zaujem maju o fakultu socialnych studii, na
ktort poslali viac ako 1500 prihlaSok. Vel'a sa ich hlési aj na lekarsku a
filozofickd fakultu.’

V poslednych rokoch sa mozeme docitat len o tom aké su
slovenské skoly zI¢, aky maju zly imidz, Ze sneziskali akreditaciu alebo ze
sa neumiestnili vo svetovom rebri¢ku hodnotenia univerzit vo Svete.
V medzinarodnom rebricku univerzit (CSIC) je ako najlepSia vysoka Skola
na Slovensku oznacena Komenského univerzita, pricom v celosvetovom
meradle skondila na nelichotivom 520 mieste. Pre porovnanie, u nasich

7 http://zena.sme.sk/c/5342106/vysoke-skoly-musia-byt-prisnejsie.html
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zapadnych susedov sa do prvej pat'stovky prebojovali Styri Ceské vysoké
Skoly.

SCasti je to pravda, Skoly prechadzaji zmenami v oblasti
financovania, organizacie alebo socialniho zabezpedenia a to hlavne preto,
aby dokazali splnit’ pozadavky akreditacnich komisii a nas Studentov.

Aktudlne problémy slovenskych vysokych $kol, ktoré nasledne
ustia do negativného imidzu:

=  strata akreditacie,,

= nedostatek odborne vyskolenych pedagogov,

= nedostatek odbornych predmetov,

= zI¢ prostredie, vybavenie ucebnych a §tudijnych priestorov,

= neefektivne financovanie,

= absentujuca vedecko-vyskumna ¢innost,

= neschopnost’ konkurencieschopnosti na narodnej ¢i medzinarodne;j
urovni,

= negativna verejnd mienka,

= 71é zahrani¢né ohodnotenie,

= odchod kapacit do zahranicia.

Akademickej rankingovej a ratingovej agentiry (ARRA) krat
vypracovala spravu za rok 2010, ktorda klasifikovala vysoké Skoly na
Slovensku. ARRA prezentovala Sieste hodnotenie slovenskych vysokych
§kol a ich fakult. Medzi najlepSie vysoké Skoly sa opédt’ zaradila Univerzita
Komenského a Univerzita veterinarskeho lekarstva. Podla aktualnej
vyrocnej spravy a aj klasifikacie agentiry maji najvdcsie problémy s
kvalitou vzdelavania a vedy vysoké Skoly ako je Univerzita svitych Cyrila a
Metoda v Trnave a Trencianska univerzita Alexandra Dubceka.

Tohtoro¢ny ranking ARRA ukazal, Ze vysokoskolsky systém
vykonnostne stagnuje. Za problém povazuje ARRA, ze buduci §tudenti sa
pri rozhodovani o tom, na aka Skolu pdjdu Studovat, neorientuju podla
kvality skoly, jej uspechov vo vede. Naopak Casto si vyberaji menej
kvalitné¢ Skoly. Preto velké mmnozstvo vedcov vychovavaju aj Skoly so
slabou vedeckou ¢innostou. Vedecka produkcia na VS na Slovensku sa
pritom celkovo zlepsila, no je to len nepatrné zlepSenie. ARRA pritom
vychadza aj z udajov od niektorych stikromnych $kol.
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Tab.1 Porovnanie ratingov ARRA

ministerstva (12.02.2010)
Zdroj:  www.arra.sk

a  koplexnej

akreditacie

RATING 2009

ARRA A"

ARRA "B"

AK

Univerzita Komenského

Univerzita veterindrskeho lekarstva

Trnavskd univerzita

Vysoka $kola muzickych ument

Vysoka $kola vytvarnych umeni

Univerzita Pavla Jozefa Safirika

Slovenska technickd univerzita

Ekonomicka univerzita

Slovenskd pol’nohospoddrska univerzita

Vysoka $kola sv. AlZbety

Technicka univerzita Zvolen

\Akadémia umeni

\PreSovska univerzita

Technicka univerzita KoSice

Zilinska univerzita

Univerzita J. Selyeho

Univerzita Mateja Bela

Katolicka univerzita

Univerzita Konstantina Filozofa

Trencianska univerzita A. Dubceka

Univerzita sv. Cyrila a Metoda

W OOwwmmE>>>>>> > > >

W W wwwwww>>>>>

Navrhy na zlepsenie sucasného stavu vysokych skol v SR:

ww>w>w>>ww>|!>>>>wwm>>

= Nadviazat'" kontakty so zahranicnymi Skolami a pracovat na
vzajomnej spolupraci v oblasti vedy, vyskumu a vymennych
pobytoch studentov ale aj odborne vzdelanych pedagogov.
= Vytvorit jednotny komplexny systém externého a interného
hodnotenia kvality vysokych §kol, ich fakdlt a §tudijnych odborov.
= AktivnejSie zapdjat’ Studentov do realizécii projektov a vyskum.
Vytvorit’ im prostredie na sebarealizaciu.
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= Prerozdelovat finanéné prostriedky na zéklade vysledkov
komplexného hodnotenia kvality - vytvorenie zdravého
konkurencie schopného prostredia.

=V ramci doktorandského Studia:

° by sa mala venovat vyraznd pozornost metodologickym
otazkam,

= by mal kazdy doktorand stravit’ jeden semester na zahranicnej
univerzite,

= by sa mala ststredit’ publikacia prispevkov v ¢asopisoch, ktoré
st vedené v medzinarodnych databazich.
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NOVINARSKA TVORBA
ELENY MAROTHY-SOLTESOVEJ

Journalistic Work of Elena Maro6thy-Soltésova

Viktoria Prohdszkova

Abstrakt:

Prispevok sa venuje zivotu spisovatel’ky a novinarsky Eleny Marothy-
Soltésovej, struéne charakterizuje Casopis Zivena, ktory zakladala,
redigovala a do ktorého aj prispievala a analyzuje vybrané ¢lanky z jej
tvorby pre tento Casopis, zamerané na jej nazory a myslenie o slovenskom
novinarstve.

KPuacové slova:
novinarstvo, Zivena, ¢lanok, spisba

Abstract:

The study focuses on the life of writer and journalist Elena Maréthy-
Soltésova, it briefly characterizes the magazine Zivena, which she founded,
redacted and to which she contributed and analyses the selected articles of
her work for this magazine, oriented on her opinion and thinking on Slovak
journalism.

Key words:
journalism, Zivena, article, writings

1 Elena Maréthy-Soltésova
(06. januar 1855, Krupina— 11. februar 1939, Martin)

Na sviatok Troch kralov sa v Krupine narodila spisovatelka,
novinarka a vyznamna osobnost’ slovenského kultirneho Zivota. Jej otcom
bol evanjelicky farar Daniel Mardthy, ktory bol tiez basnikom publikujucim
Iubostnu a vlasteneck poéziu v kalendari Domova pokladnica a prilohe
Slovenskych narodnych novin Orol Tatransky pod pseudonymom Vrahobor
Maskovsky. Jej matka, Karolina Hudecova zomrela ked’ mala Soltésova dva
a pol rok. Kratko na to ju nahradila Mar6thyho druha manzelka.

Elena Mardthy-Soltésovd  vyrastala na fare v Luboredi
v Novohrade, kde zaala chodit’ do $koly. Naucila sa madaréinu aj
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nemcinu, dva jazyky, ktoré boli vtedy v Uhorsku nevyhnutné.
Navstevovala mad’arska kalvinsku Skolu v Lucenci a neskor nemecky tstav
Zanety Friedlovej. Neskor odisla o Velkej pri Poprade aby sa tam mohla
venovat’ neméine a prebudila v sebe zaujem o knihy a vzdelanie. Jej tzba
po vzdelani vSak v najblizSej rodine nenasla pochopenie. V §tidiu sa ju
rozhodla podporovat jej teta Cudmila Hodzova-Hudcova.

Chcela sa stat’ ucitel’kou, no jej rodi¢ia sa rozhodli, ze bude
mudrejiie vydat’ ju za martinského obchodnika Ludovita Michala Soltésa.
Vzal ju v roku 1874 so sebou do Martina na posledné valné zhromazdenie
Matice slovenskej pred jej zatvorenim (v roku 1875). Manzelstvo z rozumu
umoznilo Soltésovej Zit v Martine, ktoré bolo centrom slovenského
kultarneho diania v krajine a pontikalo mnoho moznosti. Zacala sa venovat’
doméacnosti a malému hospodarstvu, popritom si vSak stale nasla ¢as na
svoje knihy a uplatnenie sa.

Po roku sa stala matkou dcéry Elenky a 0 dva roky neskor aj syna
Ivana. Silné materinské puto ju podnietilo k tomu, aby si svoje postrehy,
pocity, sktsenosti a zazitky z vychovy deti zaznamenavala. Neskor svoje
zapisky pretransformovala do knihy Moje deti, ktora bola prelozena do
viacerych jazykov. Dielo popisuje zivot rodiny do narodenia deti aZ po ich
tragicku smrt’.

Soltésova sa stala aktivnou ¢lenkou spolku Zivena, podporujiceho
rozvoj a vzdelanie Zien. Jej oddanost’ praci bola odmenena v roku 1883, ked’
ju zvolili za podpredsednickou spolku a0 1l rokov neskor jej
predsednickou (1894). Spolu s Teréziou Vansovou zakladali Zensky ¢asopis
Dennica, Zivena a Letoplsy Ziveny. Redigovanie Dennice prenechala
Vansovej, Letopisy Ziveny riadil Svetozar Hurban Vajansky a 0 uspech
Ziveny sa starala sama Soltésova.

Medzivojnové obdobie bolo pre Soltésovii velmi prosperujuce,
nakol'ko jej prace vychadzali v prekladoch v Chorvatsku, Francuzsku,
Cesku a inych krajinach. V roku 1930 nemecka spisovatel’ka Elga Kernova
vo svojom diele Fiihrende Frauen Europas zahrnula Elenu Mar6thy-
Soltésovii medzi 25 najvyznamnejsich Zien, ktoré sa zasadzovali za
v§imavost’ vo¢i Zenskej praci.

V roku 1925 publikovala memoarova prozu Sedemdesiat rokov
Zivota, uverejnenu v Slovenskych pohladoch v Styroch castiach. O dva
roky neskér sa vzdala svojej funkcie predsedni¢ky Ziveny, no nad’alej ostala
Cestnou predsedkynou. V janudri 1935 vazne ochorela. Naprieck mnohym
tazkym ,,bojom", zktorych pocas svojho zivota vysSla vitazne, sa jej
tentokrat zvit'azit’ nepodarilo. O¢na choroba ju po Styroch rokoch trapenia
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11. februara 1939 skolila. Pochovali ju 14. februara 1939 na Martinskom
cintorine.

2 Zivena

Po svojom vzniku si spolok Zivena zvolil za svoj spolkovy tladovy
organ casopis Dennica. Po 11 rokoch (1989 — 1910) ju vSak vystriedal
novozalozeny Zensky &asopis Zivena. Jeho $éfredaktorkou sa mala stat
Ludmila Riznerova-Podjavorinska. Ked’ v8ak ona tuto poziciu odmietla,
zasadla na fu jedna zjej zakladateliek a stalych prispievatelick, Elena
Maré6thy Soltésova. Prvy roénik jej asistoval Pavel Sochan, po¢as druhého
ro¢nika sa svojej funkcie musela zriect' z rodinnych dévodov. V obdobi od
1912 do 1922 redigovala Zivenu sama. Napriek svojej nechuti
k redaktorskej praci vykondvala tato povinnost velmi uspe$ne
a zodpovedne. V korespondencii Terézii Vansovej uvadza:

~Mra tiez redaktorstvo netesi, radsej by bola bez neho, ale sa mi
ukazalo akosi mravnou povinnostou. Ked mi je odnaté vsetko, ¢o mi bolo
srdcu milé, comu som hlavne zila, chcem aspon na tomto poli byt uzitocnou,
aby som nezivorila tu bez ciela, bez zmyslu.**

Zivena sa vroku 1912 ocitla vo finanénych tazkostiach, pretoze
Knihtla¢iarsky G¢astinarsky spolok sa zriekol jej vydavania. Ttto ulohu vzal
na seba spolok Zivena a neskor Lipa, no bolo treba zaviest’ isté retriktivne
opatrenia. Preto Casopis zmenSil format, vzdal sa ilustracii a kvalitného
papiera, no svoju pdvodnu koncepciu si zachoval. Publikovali v iom
osobnosti ako Bozena Slanéikova — Timrava, Terézia Vansova, Janko
Jesenskym Martin Razus, Stefan Kréméry.

Zivena sa venovala Zenskej problematike, informovala o spolkovej
¢innosti, o zenskom hnuti aj mimo Slovenska. Popri tom sa snazila byt aj
seridznym beletristickym ¢asopisom bez zamerania na Specificku literatiru
pre zeny. Bola vedicim, a od roku 1916 aj jedinym literirnym casopisom
na Slovensku (v tomto roku sa prestali vzdavat’ Slovenské pohlady). Vd'aka
tomu sa pocas vojnovych rokov nedostala do ani do materialnej a ani do
literarnej krizy. Ba naopak, jej situdcia sa natolko zlepsila, Ze sa mohla
vratit k povodnému zvacSenému formatu aj ilustraciam. Pribudali novi
prispievatelia: Jan Smrek, Jan HruSovsky, Elena Ivankova, Elena Petrovska,
Anna Lackova-Zora a .

! List Eleny Maréthy-Soltésovej pre Teréziu Vansovu. Zdroj: §LMI§OVIC, Alexander:
Redaktorska ¢innost’ Eleny Mar6thy-Soltésovej. IN : KASSAYOVA, T. (ed.): Elena Marothy-
Soltésova Zbornik z vedeckej konferencie. Vydanie prvé. Martin: Matica slovenska, 1987. s31.
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Vojna v8ak napokon predsa len priniesla problémy — nedostatok
papiera, sadzaCov, nafty pre tladiaren. Desiaty ro¢nik v priebehu dvoch
rokov (1919 — 1920). Do konca roka 1921 vychadzala Zivena s pravidelnou
mesacnou periodicitou. Neskdr sa k obmedzenia pridala cenzura. Napriek
vietkym potiazam Soltésova Gspesne redigovala Gasopis az do roku 1922,
ked’ sa tejto svojej povinnosti vzdala kvoli pokroc¢ilému veku.

3 Vybrané ¢lanky zo Ziveny
Uloha Ziveny

Na prelome 19. a20. storo¢ia stale prevladali v spolo¢nosti
konzervativne domnienky a predsudky, Ze zeny st menej cenné ako muzi,
ich miesto je vdoma a hlavnou ulohou je starat’ sa o domacnost’ a rodinu.
Na takéto ucely nepotrebuji vyssie vzdelanie, nepotrebuju skoly, tlac ani
literaturu, ktoré by im zabezpecili duchovny rozvoj.

V tomto svojom ¢&lanku (ako aj v mnohych dalsich) sa Soltésova
snazi prelomit’ tieto predsudky. PiSe o slovenskej literature a jej nedostatku
ako aj o deficite slovenskych vysokych kol pre Zeny. Zdoraziuje vyznam
spolku Zivena a upozoriiuje na potrebu vydavat knihy v slovenskom jazyku
a podnecovat’ zeny k ich ¢itaniu, pretoZe je to jediny sposob, ako sa i bez
vysokej Skoly zdokonal'ovat’ svoje jazykové znalosti.

Napriek tomu, Ze je Soltésovej ¢lanok venovany literature, potreby,
ktoré v nich zdoéraznovala, bolo mozné rozsirit' aj na oblast’ periodickej
tlaée pre Zeny, ktora bola v tejto dobe zriedkava. A prave Soltésova sa stala
jej priekopnickou.

,,Preto zaiste bolo by nam velkda pomoc nacase, keby Zivena
poskytovala nam vzdy dobré zazivné, nasské citanie; zeby sme tych mdalo od
vSednej prace slobodnych chvil’ ktoré venovat’ mézeme dusevnému poZitku,
nestravili nemilobohu citanim hlupych alebo zrovna Skodnych, ale aby sme
mali na citanie diela, ktoré, ovSem, zabavia, vyrazia a péZitok poskytni —
ktoré ale este k tomu aj nadalej zanechajii dojem zoslachtujiici. “

Naco su tie Zenské Casopisy

Soltésova tu prizvukuje zmysel vydavania Zenskych Gasopisov.
Zenskd periodicka tlaé vjej obdobi stdla na pociatku svojho zrodu

? MAROTHY-SOLTESOVA, ELENA: Uloha Ziveny. IN : MAROTHY-SOLTESOVA, E.:
Clanky. Zlaty fond dennika SME 2008. [online]. [cit. 7.11.2011]. Dostupné na
http://zlatyfond.sme.sk/dielo/310/Marothy-Soltesova_Clanky
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a zameriavala sa skor na Dbeletriu azabavné prispevky na tkor
informativnych a nduénych, pretoze bol vSeobecne rozsireny nazor, zZe tieto
7anre nie su pre zeny zaujimavé a ich &itanost’ by bola vel'mi nizka. Zeny
samé sa podcenovali s tvrdili, Ze to nie je pre nich, ich sa to netyka a nemaju
na to.

., Zenské vébec rozhodne najradsej majii casopisy beletristické, kde
Jje ¢im viac zabavnej latky. Lenze poucné, suchsie ¢lanky v tychto necitaju,
ale obchodia ich s myslienkami: 'To nie je pre miia, to sa miia netyka“ — to
je nie dobre. Tym Zeny zaostavaju duchovne, vytvaraji sa zo vSetkych
vdznejsich zaujmov, o ktorych citanim mali by sa poudit.’*

Nasledne pisala o nerovnosti vo vychove a vzdelavani Zien
a 0 potrebe odstranenia tohto nedostatku. Videla v iom zagarovany kruh —
nedostatocné vzdelanie vyvolava nezaujem o spisbu ako dalsiu formu
vzdelavania. Z toho dovodu zdoraziiovala nutnost podnecovania zien
k ¢itaniu, pretoZe sa tym samy vzdelavaju. Treba sa tiez snazit' zabezpecit
rovnocenné vzdelanie pre Zeny, aby sa rozsiroval ich rozhl'ad, vzbudzovala
V nich potreba ¢itat’ aj nauénu tvorbu a vzdelavat’ sa a aby si uvedomovali
svoju ddlezitost’.

Niektoré vyvody o Zivene

V ¢lanku Niektore vyvody o Zivene Soltésova reaguje na negativne
kritiky vo¢i Casopisu Zivena. Zivene vytykali, Ze sa zameriava na
,.nemodernu® prozu, ze nie je dost’ ,,l'udova®, ze nie je vyluéne Zenskym
Casopisom a je nedostato¢ne feministicky zamerana.

Soltésova tieto vycitky ubranila argumentmi, 7e Zivena sa snazi
vyhnit pokleslym dielam, pretoze sa snazi pozdvihnit’ ducha a nie zvrhniit
ho. Jeho zameranie je zdbavno-nduéné a nie Pudové. Fakt, ze Zivena nie je
zamerana vylucne na zensku ¢itatel'ski obec, ma byt’ k jej dobru, pretoze sa
tak vyhyba unilateralizmu. Jej tvorcovia nevidia zmysel ani v uverejtiovani
bojovne zameranych feministickych ¢lankov. St vSak otvoreni k referatom
0 vystipeniach a verejnom Zivote Zien.*

Na zaver este vyslovuje par slov na povzbudenie Zenskej tlace
a spishy:

® MAROTHY-SOLTESOVA, ELENA: Nao su tie Zenské Gasopisy. IN : MAROTHY-
SOLTESOVA, E.: Clanky. Zlaty fond dennika SME 2008. [online]. [cit. 7.11.2011]. Dostupné
na http://zlatyfond.sme.sk/dielo/310/Marothy-Soltesova_Clanky
4 MAROTHY-SOLTESOVA, ELENA: Niektoré vyvody o Zivene. IN : MAROTHY-
SOLTESOVA, E.: Clanky. Zlaty fond dennika SME 2008. [online]. [cit. 7.11.2011]. Dostupné
na http://zlatyfond.sme.sk/dielo/310/Marothy-Soltesova_Clanky
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. Ked sa my so svojou spisbou rozvijeme a zveladime, potom
i U nds budu povstavat nové casopisy rézneho charakteru pre rézne potreby
a vyhovie sa narokom, ktoré sa uz teraz hlasia. ... Dotial’ vSak hajme,
vazme, zachovajme izveladujme si to, co uz mdme, lebo bez toho
k tamtomu nepokrocime. “®

Terézia Vansova

Clanok vzdava tctu spisovatel’ke a novinarke Terézii Vansovej a
Casopisu Dennica, ktory zalozila, redigovala a tvorila sama aj napriek
roznorodym prekdzkam a tazkostiam abola na tomto poli uspe$na
a uznavana. Dennica bola oblibena niclen medzi Zenami ale aj u muZov.
Prostrednictvom toho Elena Mar6thy-Soltésova poukazuje na to, Ze nie je
potrebné zabavno-naucné ¢i iné Casopisy delit’ na vyluéne muzské a Zenské.

,, Prenikla ona medzi nase Zeny do vsetkych vrstiev a stala sa im tak
milou, ze ked' posledne vyse roka sa zdalo, akoby bola celkom zanikla,
zapricinilo to cely rozruch medzi nimi. Ba netreba zamlcat, ze mala nasa
skromna ,,Dennica‘ znacny pocet milovnikov, ktori ju s radostou vitali
a citali i medzi muzskymi, akoze mala medzi nimi aj spolupracovnikov.
Z tohto ide ndm naucenie, Ze zabavné casopisy netreba rozliSovat a umele
rozdelovat na vseobecné a Specidlne Zenské. Dobry zdbavno-poucny
Casopis slizi vSetkym, v nom pestované zaujmy nemaju ani nemozu sa tykat
iba jedného pohlavia. «“6

V ¢lanku Soltésova tiez rozoberd tri literarne diela Terézie
Vansovej. Vyslovuje obdiv spisovatel’ke, Ze napriek svojej slabosti
a chorlavosti zvladala domacnost, chov mnozstva domacich zvierat,
zdahradu apopri tom bola aj nadmieru tvorivd v oblasti literatary
a novinarstva.

Privet k nasmu obecenstvu

Clanok vyjadrujuci sa k tazkostiam redigovania vysiel v prvom
&isle prvého roénika Ziveny, v januari 1910. Soltésova vidi dovod tychto
tazkosti v nedostatku pracovnych sil — spisovatel'ov z povolania. Ti sa bud’
musia venovat’ mnozstvu inych prac, pri ktorych im uz ¢as na novindirsku
tvorbu nezostava, alebo su znechuteni l'ahostajnostou CitateI'skej obce.

5 Tamtiez

® MAROTHY-SOLTESOVA, ELENA: Terézia Vansové. IN : MAROTHY-SOLTESOVA, E.:
Clanky. Zlaty fond dennika SME 2008. [online]. [cit. 7.11.2011]. Dostupné na
http://zlatyfond.sme.sk/dielo/310/Marothy-Soltesova_Clanky
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Povzbudzuje preto novinarov a literatov aby napriek tymto tazkostiam
nad’alej pisali a publikovali a ¢itatel'ov vyzyva k ¢itaniu tychto prispevkov.

.My radi by sme nasich literdtov — muzskych i Zenskych — odobrili,
radi by sme povzbudili nase obecenstvo, aby dokazovalo vdcsi zaujem za
diela dusevnej prace slovenskej. '

NaSmu ctenému obecenstvu

V trefom roéniku Ziveny, ktory vysiel v januari 1912, Soltésova
publikovala svoj prispevok pod nazvom Ndsmu ctenému obecenstvu.
Clanok pojednédva o obnoveni vychadzania Gasopisu v novej podobe,
uvadza rozne fakty a predstavuje ho Citatel'skej obci. Zaroven prosi autorov
aj citatelov o podporu. Casopis sa totiz na prelome rokov 1911 - 1912
dostal do finanénych problémov, ¢o spdsobilo docasné pozastavenie
vydavania. No po kratkom case sa so zmenenym formatom i papierom opat
zacal vydavat'.

4 Slovo na zaver

Elena Maréthy-Soltésova bola pocas celého svojho Zivota velmi
aktivna v spoloCenskej ikultirnej oblasti. Presadzovala rovnost vo
vzdelani, pracovnych moznostiach a moznostiach uplatnenia sa slovenskych
7ien v spolo¢nosti. Po jej nastupe do spolku Zivena sa zucastiiovala na
zakladani pobociek Ziveny, §kol a vzdelavacich kurzov pre Zeny a dievéatd.
Tieto svoje presvedcCenia a ciele $irila aj prostrednictvom zurnalistickej
tvorby. V casopisoch, na ktorych zakladani a vydavani sa sama podielala,
podnecovala zeny k zaujmu o slovensku literarnu aj novindrsku spisbu,
0 snahu presadenia sa v spolo¢nosti, o aktivne prispievanie do slovenskych
zenskych Casopisov. Bojovala proti zastaralym nazorom a predsudkom
0 menejcennosti zien a za zoslachtenie vztahu medzi l'ud’mi.

Napriek svojim pocetnym uspechom si uchovala svoju skromnost’
a pokoru. Pri prilezitosti je 70. narodenin ju listom oslovil profesor Albert
Prazak v mene Slovenskej univerzity v Bratislave, ktora ju chcela poctit’ za
jej celozivotné dielo doktoratom h.c. Soltésova tento titul viak odmietla
nasledujucimi slovami: ,, Doktoradt patri iba Studovanym ludom, ktori dlhé

" MAROTHY-SOLTESOVA, ELENA: Privet k ndsmu obecenstvu. Martin: Zivena 1910.
Lro¢nik, ¢islo 1.
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roky sa trudili, aby svojou vedou prispeli narodu a Svetu, a nie spisovatelke,
ktord veelku len mdlo napisala. “®
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INTERNETOVY MEM AKO FORMA ZABAVY
A SPOSOB TRANSMISIE KULTURNYCH
A SOCIALNYCH IDE]

Internet meme as form of entertainment
and way of transmission of cultural and social ideas

Jana Radosinska

Abstrakt:

Cielom $tadie je poukazat' na Specifika a rozli€né prejavy internetového
,,memu® ako symbolu sucasnej virtudlnej komunikacie v§imajic si jeho
vyrazny zabavny, informacny a propagacny potencidl. Frekventovanost’ a
popularita vyuzivania tohto spdsobu Sirenia idei podla autorky stvisi
s aktudlnymi vyvojovymi tendenciami socidlnej komunikacie. Koncept
memu nadobudol novy vyznam vdaka neustalemu zrychlovaniu
a zdokonalovaniu vymeny informacii vo virtudlnom univerze internetu
areflektuje elementarne potreby jeho uZivatelov — hladanie novych
spdsobov zabavy, prezentovanie a zdielanie rozli¢nych néapadov a idei,
ziskavanie prehladu o modnych a popularnych témach. Autorka uvadza
vSeobecnu charakteristiku pojmu a teoretické ukotvenie problematiky,
zaobera sa procesom vzniku internetového memu, analyzuje jeho rozlicné
formy. Studia sa dalej zaobera tematickym &lenenim internetovych memov
a moznost'ou ich vyuzitia ako nastroja online marketingu.

KPuacové slova:
Mmem, internetovy mem, kultira, idea, zadbava, internet, kultirny software,
virtualna komunikacia

Abstract:

The aim of this study is to point out the specifics and various manifestations
of the Internet ,meme“ as asymbol of the contemporary virtual
communication by noting its significant entertaining, informative and
promotional potential. According to the author, the frequency and
popularity of using this way of spreading ideas are associated with the
current development trends of social communication. The concept of meme
has acquired anew meaning because of the constant acceleration and
improvement of information exchange within the virtual universe of the
Internet and reflects the elementary needs of its users — finding new ways of
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entertainment, presenting various notions and ideas, obtaining an overview
of fashionable and popular topics. The author provides the general
description of the concept and the theoretical definition of the problem,
deals with the process of creating the Internet meme, analyzes its various
forms. The study also deals with the thematic diversification of the Internet
memes and how people use them as an online marketing tool.

Key words:
meme, Internet meme, culture, idea, entertainment, Internet, cultural
software, virtual communication

Uvod

Jednym  z najvyraznej§ich  aktualnych trendov vo  vyvoji
komunikacie je zvySujica sa popularita virtudlnej interakcie
prostrednictvom internetovych socidlnych sieti, roznych druhov diskusnych
for, fanusikovskych webovych stranok a aplikacii, ktoré podporuju
kolektivne formy autorstva a pontikaji uzivatelom moznost’ participovat’ na
kone¢nej podobe medialnych obsahov. Globalny rozmer tejto popularity
vyrazne posililuje postavenie internetu nielen ako komunika¢ného
prostriedku  uréeného na vyhladdvanie, zdielanie, odovzdavanie
auchovavanie informacii, ale aj ako vyznamného nastroja socializacie
uzivatel'ov a sprostredkovatel’a rozliénych druhov zabavy. Socidlne siete
vSak moézu v niektorych pripadoch (v zavislosti od ich zamerania ¢i
$pecializacie a Vv neposlednom rade od aktualnej sociokulturnej reality
uzivatel'ov zijucich v rozlicnych castiach sveta) disponovat’ aj mnozstvom
d’alSich funkcii — propagacnou, mobiliza¢nou, vzdelavacou.

Vsetky tieto funkcie internetovej komunikacie uzko suvisia
sjednou z jej kl'iCovych, socidlne najzavaznej$ich vlastnosti. Virtualne
prostredie internetu vdaka svojmu globalnemu rozSireniu, rychlosti
komunikacie, ktora uplne ignoruje bezné limity stanovené geografickou
vzdialenost'ou, interaktivnemu charakteru ainforma¢nej nasytenosti
disponuje mimoriadne silnym kulturotvornym potencidlom. Kultirotvorny
potencidl je v tomto pripade mozné definovat’ ako schopnost’ internetove;j
komunikéacie ovplyviiovat, modifikovat’ a dopifat kultarne skusenosti
jednotlivych uzivatel'ov na zaklade konfrontacie s odliSnymi druhmi kultary
a vSetkymi ich Specifikami. Medzi tieto Specifikd patria jazyky, sposoby
vyjadrovania, moralne hodnoty, Zzivotné postoje, etické zasady, idey,
vierovyznania, zvyky a tradicie, hry a iné formy zabavy, no napriklad aj
politické nazory. Multikultirna podstata a zdanliva anonymita virtudlneho
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prostredia internetu st spolo¢ne sjeho schopnostou sprostredkovavat
rozlicné kulturne skusenosti zakladnym predpokladom pre vznik
$pecifického kultarneho fenoménu — internetového ,,memu*.

Co je mem? Teoreticky ziklad problematiky

Presné a vSeobecne platné determinovanie internetového memu
ako kultarneho a komunikacného fenoménu je velmi problematickou
zalezitostou. Podla Kerry Maxwellove] je mem, presnejsie internetovy
mem ,,nejaky druh idey alebo informdcia, ktora sa rychlo rozsiruje medzi
velkym —mnozstvom uzivatelov internetu.”t K. Maxwellova blizsie
charakterizuje internetovy mem ako virtudlny ekvivalent javu, ktory sa
v anglickom jazyku nazyva , inside joke“? T4 ista autorka dalej tvrdi, Ze
internetovym memom mdze byt modny koncept schopny uputat’ pozornost’
inych uzivatelov a dostat’ sa do ich povedomia. Mem sa podla nej
v prostredi internetu Casto Siri ako hypertextovy odkaz, najmi
prostrednictvom elektronickej posty, blogov, socidlnych sieti a chatovacich
miestnosti.®

Internetovy mem ma najcastejSie podobu vtipu, citatu alebo urcitej
idey, ale objavuje aj vo forme klebety, fikcie, parddie, obrazku ¢i iného
grafického materialu, videoklipu alebo dokonca webovej stranky ako celku.
Struénti odpoved na otazku ,,Co je internetovy mem?“ poniika Paul Gil:
., Mem je virdlne prendsany kultirny symbol alebo socidlna idea.“* Pouzitie
slovného spojenia ,,viralne prenasanie® je funkénou metaforou, tmyselnym
upriamenim pozornosti na podobnost’ medzi §irenim ochorenia v tradi¢nom
biologickom zmysle (virus sa dostane do ovzduSia a ohrozuje vsetkych

! MAXWELL, K.: Meme. [online]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné na:
<http://www.macmillandictionary.com/buzzword/entries/meme.html>

2 Inside joke“ (slovensky ,.stkromny vtip“) je mozné volne preloZit' a definovat’ ako vtip,
ktorému rozumie vyhradne Specificka skupina l'udi, a to najmé na zaklade spolo¢nych zal'ub,
prislusnosti k urcitej socidlnej skupine (napriklad Skolskd trieda, rodina), vykonavania
rovnakého povolania, osobnej tcasti na konkrétnej udalosti, kde tento zart vznikol. Sukromné
vtipy sa Casto viazu k popularnym vyrokom (hovorovo ,,hlaskam®), ktoré zazneli vo filmoch,
pocitacovych hrach alebo sa objavili v knihdch ¢i v televiznom vysielani. K spravnemu
pochopeniu takéhoto sikromného vtipu je potrebnd dostatocna znalost’ pévodného kultirneho
artefaktu a jeho existencia je povazovana za jednu z charakteristickych vlastnosti popularnej
kultary.

¥ MAXWELL, K.: Meme. [online]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné na:
<http://www.macmillandictionary.com/buzzword/entries/meme.html>

4 GIL, P.: What Is a 'Meme'? What Are Examples of Modern Internet Memes? [online]. [cit.
2011-10-23]. Dostupné na: <http://netforbeginners.about.com/od/weirdwebculture/f/\What-Is-
an-Internet-Meme.htm>

319



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

jedincov, ktori sa s nim dostani do kontaktu) a rychlym Sirenim memu,
,nakazlivej idey ¢i kultarneho symbolu, medzi uzivateImi internetu.
Metaforické podobenstvo pouzité P. Gilom odkazuje na poznatky takzvanej
memetickej tedrie, ktora v roku 1976 sformuloval biolég Richard Dawkins.
P. Gil uvadza, ze R. Dawkins vo svojom diele s ndzvom Sebecky gén
podrobne rozoberd principy evollcie a evoluénej tedrie a predstavuje
koncept memu v savislosti so $irenim roéznych kultrnych fenoménov.
Origindlny vyznam pojmu mem sa viaze na prenos akychkol'vek prvkov
kultarnych informacii. Ako priklady autor uvadza idey, spravanie, jazyk,
nabozenstvo, texty piesni, ,,chytlavé® vyroky, modu a iné sociokultiirne
skusenosti, ktoré sa Siria od jedného <¢loveka k druhému pomocou
tradi¢nych foriem verbalnej komunikacie v reilnom svete.”

Etymologicka charakteristika memu takisto vychadza zo zaverov
autora povodného konceptu, R. Dawkinsa, ktory uvadza, Ze pojem mem
(anglicky meme, potrebné vyslovit' ako ,,mim*) je odvodeny od gréckeho
slova miméma, ¢o znamena ,nieCo imitované*“. Pévodni podobu slova
pouziva R. Dawkins v skratenej forme tak, aby sa rymovala s génom,
pretoze mem povazuje za kultirny analdég génu. Termin mem zavadza
takisto na zaklade podobnosti k anglickému slovu memory, ktoré oznacuje
pamit’.® V savislosti so skimanim internetového memu sa ako vystiznejsia
javi prave terminologicka podobnost’ s anglickym slovom memory, ked’ze
zakladnym cielom internetového memu je uputat’ pozornost’ ¢o najvacsej
skupiny uZzivatel'ov a in$pirovat’ ku kreativite, stru¢ne povedané, zaujat’ ich
natol’ko, aby si dany mem a jeho posolstvo zapamitali.”

R. Dawkins teoreticky vymedzuje pojem mem Vv ramci svojich
uvah o moznej existencii iného druhu evolucie, ktora sa lisi od tradi¢ného
ponatia evoluc¢nych tedrii. Vyjadruje nazor, ze zivot kazdého jedinca sa
vyvija na zéklade rozdielneho prezivania zivotnych situacii. Mém teda
povazuje za ,replikator”, za jednotku prenosu kultary, atakato forma

® GIL, P.: What Is a 'Meme'? What Are Examples of Modern Internet Memes? [online]. [cit.
2011-10-23]. Dostupné na: <http://netforbeginners.about.com/od/weirdwebculture/f/ What-Is-
an-Internet-Meme.htm>

® DAWKINS, R.: Sobecky gen. Praha : Mlada Fronta, 1998, s. 174.

" Podla nazoru R. Dawkinsa by sa mal anglicky pojem ,meme* aj pri preklade do inych
jazykov pisat’ a vyslovovat tak, aby sa rymoval s génom. Pri dodrzani tejto zasady je
slovenskym ekvivalentom anglického terminu ,,meme® slovo mém. Vnimanie memu ako
kultirnej analogie génu z hl'adiska Dawkinsovej biologickej tedrie (v odbornej literature sa
objavuje aj nie prili§ etablovany pojem kulturgén) je vSak pre ucely tejto Studie nepodstatné.
Z tohto dévodu namiesto pojmu mém pouzivame termin mem, ktory sa pouziva aj v ¢eskom
jazyku, kde zostava princip rymovania tychto dvoch slov zachovany (mem — gen). Oznacenie
mem sme zvolili na zdklade vztahu k anglickému vyrazu memory (pamit). Tato moznost’
pripusta aj R. Dawkins.
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evolucie je potom kulturnou evoliciou. Ako priklad memetického prenosu
pouziva situaciu, kedy sa vedec dozvie o nejakej myslienke, ktori povazuje
za zaujimavi. Nasledne o tejto mySlienke diskutuje s kolegami a studentmi,
adaptuje ju, d’alej ju rozvija vo svojich vedeckych pracach.®

Formulacia myslienok v diele Sebecky gén zodpoveda vednému
odboru bioldgie a evidentne nadvizuje na starSie poznatky Charlesa
Darwina. Pre pochopenie memu ako komunikacnej formy ma preto teodria
R. Dawkinsa iba obmedzeny vyznam. Prvotny princip, teda Sirenie idei,
hodnét a inych prvkov kultury, vSak zostava zachovany. Internetovy mem
na rozsirovanie svojho posolstva pouziva virtudlnu komunikaciu, ¢o na
druhej strane nevyluuje, Ze wuZivatelia otomto posolstve mozZu
komunikovat’ aj nevirtudlnym spdsobom. Memeticka tedriu dalej rozvija
Susan Blackmoreova v diele Tedria memov. Za mem povazuje vSetko, ¢o sa
prenasa v povedomi l'udi pomocou ,,imitacie. Memom je v jej chapani
cokol'vek, ¢o sa ludia naucili od inych l'udi, vratane slovnej zasoby,
pribehov a piesni, ale napriklad aj pravidiel a zakonov. Modernejsia teéria
S. Blackmoreovej vSak na rozdiel od tedérie R. Dawkinsa reflektuje
existenciu internetovych memov a internet povazuje za ,,vytvor memov®,
ktoré vo virtudlnom prostredi stiperia o pozornost’ uzivatel'ov. Podla tejto
autorky maji najvacsiu Sancu zaujat’ memy s tematikou sexu, jedla a nasilia,
&o savisi s biologicky danymi prioritami &loveka.®

Reflektovanim poznatkov poprednych predstavitefov memetickej
tedrie prenosu kultirnych informécii a vychadzajuc z kratkych definicii
uvedenych vysSie je mozné sformulovat komplexnejSiu definiciu
moderného internetového memu:

Internetovy mem je slovo, frdaza, idea, pribeh, basen, piesern,
pohyblivy alebo nepohyblivy obraz, skutocna ¢i fiktivna osoba, zviera,
lubovolna kombindacia uvedenych prvkov a ind rozpoznatelna referencia,
ktora je popularna v internetovej komunite. Ma vtipny, sofistikovany alebo
inak vynimocny charakter a sprostredkirva urcity druh kulturnej skiisenosti.
Je vyjadreny vo forme vanimatelnej ludskymi zmyslami a Siri sa ,,viralnym*
sposobom prostrednictvom virtudlneho prostredia internetu, obzvlast medzi
navstevnikmi socialnych sieti a diskusnych for a hracmi videohier.

Internetovy mem ako sticast’ popularnej kultiry

Internetovy mem je relativne novym a dosial malo vedecky
preskimanym javom. Uzko suvisi predovSetkym s etablovanim internetu

8 DAWKINS, R.: Sobecky gen. Praha : Mladé Fronta, 1998, s. 174.
® BLACKMORE, S.: Teorie memii: Kultura a jeji evoluce. Praha : Portal, 2001, s. 30-31, 300.
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ako média, ktoré vyznamnou mierou ovplyviiuje globalne komunikacné
trendy aumoziiuje uzivatelom ziskavat' rozliéné druhy sociokulturnych
skusenosti. V tejto suvislosti je potrebné spomenut’ Coraz frekventovanejsi
termin kulturny software oznacujici jednotlivé typy softwaru, ktoré
podporuji alebo inak zabezpecuju ¢innosti bezne asociované s kultirou, jej
rozvojom asirenim. Jack Balkin pouZiva pojem kultirny software
Vv symbolickom zmysle, chdpe ho ako schopnost absorbovat a dalej
komunikovat’ vlastnu kultirnu realitu - prendsat’ ju smerom k inym I'ud’om.
Kultaru povazuje za neoddelitelnti Lev Manovich rozobera termin kultirny
software doslovne - ako sthrnné oznaenie pre spdsoby Sirenia kultary,
ktoré si podmienené existenciou a pouzivanim zodpovedajiceho softwaru.
Tieto spdsoby rozdeluje do niekol’kych kategorii:

= vytvaranie, zdielanie a pristup ku kultirnym artefaktom, ktoré
obsahuji rozli¢né idey, nazory a estetické hodnoty (napriklad
uprava hudobnych videoklipov),

=  zapojenie sa do interaktivnej kultirnej skiisenosti (napriklad hranie
pocitacovej hry),

= vytvaranie a zdiel'anie informacii a vedomosti (napriklad napisanie
prispevku do otvorenej internetovej encyklopédie Wikipedia,
pridavanie miest do map v aplikacii Google Earth),

= komunikacia s inymi uZzivateI'mi (elektronickd posta, chatovanie,
zverejinovanie a komentovanie informacii na socidlnych siet’ach,
atd’.)

= participovanie na internetovom zbere informacii s cielom
optimalizovat’ buduce vysledky vyhl'adavania, oznacovanie obsahu
nastrojom ,,paci sa mi to*“ a podobne,

= vytvaranie novych druhov softwarovych nastrojov a sluzieb, ktoré
podporuji vyssie uvedené aktivity. ™

Z rozdelenia L. Manovicha vyplyva, Ze pojem kultirny software sa
viaze najmd k aktivitdm uzivatelov internetu a ich vzajomnej interakcii. Ak
teda internetovy mem a proces jeho popularizacie medzi uzivateI'mi maji
schopnost’  sprostredkovavat  urcité druhy kultGrnych  skusenosti
(najcastejSie zabavu, ale aj zaujimavy namet na zamyslenie, bliz§i pohlad
na sociokultirnu situdciu vinej Casti sveta, atd.), je mozné vyslovit
hypotézu, Ze vytvaranie, S§irenie, modifikovanie a komentovanie
internetovych memov je $pecifickou sucastou internetovej komunikacie,

© MANOVICH, L.: Cultural Software. [online]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné na:
<http://www.manovich.net/DOCS/Manoich.Cultural_Software.2011.pdf>
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ktora napomaha Sireniu kultirneho softwaru. Internetovy mem tak (rovnako
ako samotny internet) nadobuda charakter kulturneho fenoménu. Tento
predpoklad podporuje aj vSeobecna definicia kultary podl'a Johna Fiskeho.
J. Fiske chape kulturu ako nepretrzity proces produkovania vyznamov zo
strany prijimatel'ov kultirnych obsahov. Vytvaranie kultary je podl'a neho
neustale prebiehajucim a socidlnym javom — ide o chapanie seba samého
a zaroveii spologenskej reality.* Pri aplikovani tejto definicie priamo na
internetovy mem ako formu kultiry je mozné konStatovat, ze
popularizovanie internetovych memov je neoddelitelne spojené s vedomou
aktivitou uzivatelov, ktora dotvara jeho kone¢ny vyznam alebo vyznamy.
Uzivatelia sa tak zaroven stavaju spolutvorcami kultiry. Internetovy mem
sa pre autora anasledne aj pre uzivatelov, ktori ho popularizuju a Siria,
stiva zdrojom osobnej emancipacie, koreSponduje sich vnlUtornym
rozpoloZzenim, reflektuje ich vkus a personalne preferencie. Tym zaroven
spifia kritéria, na zaklade ktorych ho mozno zaradit do sféry popularne;
kultary.

Suvislost medzi popularnou kultirou a internetovym memom
naznacuje uz zakladny princip (predpoklad) jeho Sirenia, ktorym je ziskanie
si popularity u velkého mnozstva uzivatel'ov internetu. Popularnu kultiru
podla J. Fiskeho nie je mozné vyrobit, je vytvirana az prijemcami —
roznymi lud'mi pochadzajucimi zréznych socidlnych vrstiev, zijucimi
v rozliénom kultirnom prostredi. Je ,kultarou ludi®, vytvarame si ju
Vv naSom vlastnom zaujme, podla naSich osobnych preferencii, vkusu
a momentalneho duSevného rozpoloZenia.®> Popularna kultura je teda
V sicasnosti vnimand predovSetkym ako vysledok diskusie medzi
producentmi v kultGrnom priemysle a prijimatelmi a pre jednotlivca
znamend Sancu na tvorivll interpretidciu textu a hladanie vlastnych,
unikatnych vyznamov. UzZivatelia internetu mdzu tieto unikatne vyznamy
generovat’ prostrednictvom Sirenia internetovych memov, s ktorymi sa
identifikovali na zaklade vlastnych zaujmov a preferencii. Rovnako ako iné
formy popularnej kultury, ani popularny internetovy mem nie je mozné
,,vyrobit*. Sucastou populdrnej kultary su preto iba tie internetové memy,
ktoré sa redlne stali popularnymi, Sirenymi, citovanymi, napodobiiovanymi
a parodovanymi na zéklade zaujmu uzivatelov internetu. Na popularny
internetovy mem je teda mozné aplikovat’ typické vyrazové prostriedky
popularnej kultiary:

1 FISKE, J.: Understanding Popular Culture. In: Reading the Popular. Londyn : Routledge,
1989, s. 2.
2 FISKE, J.: Understanding Popular Culture. In: Reading the Popular. Londyn : Routledge,
1989, s. 2.
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Iniciacia — Juraj Malicek konstatuje, Ze vstupnd inicidcia nastava
pri recepcii akéhokol'vek signifikantného textu popularnej kultury (v tomto
pripade popularneho internetového memu). Jej GspeSnost’ je podmienena
recepénym zézitkom a jej vysledkom je recipient popularnej kultiry, ktory
je schopny a ochotny dany artefakt popularnej kultury interpretovat’ a d’alej
recepéne spracovat.™ Internetovy mem sa stiva popularnym az na
nadobudnutim vyznamu, ktory mu na zéklade recepcie pristidia prijimatelia
(uzivatelia).

Globalnost’ — podla J. Malicka sa globalnost’ v popularnej kultare
prejavuje Vv dvoch samostatnych rovinach — distribuénej a absorpénej
(tematickda a zanrova S$pecifikdcia jednotlivych artefaktov popularnej
kultary). Z hladiska uvazovania o internetovych memoch je dolezitd najma
distribuéna rovina, ktora sa prejavuje dostupnostou aktudlnych fenoménov
popularnej kultiry kdekolvek na svete Vv priblizne rovnakom &ase.
V pripade internetovych memov tento princip plati bez vynimky -
prostrednictvom internetu sa spristupnia v rovnakom case vSetkym
uzivatelom bez ohladu na to, v ktorej Casti sveta sa prave nachadzaju.
Zaujimavé je, ze ak internetovy mem odkazuje na artefakt popularnej
kultary, ktory je pre urciti skupinu uzivatelov nezndmym pojmom a tychto
uzivatelov zaujme aj napriek chybajicej znalosti kontextu, zakonite
podnieti ich zaujem o podvodny jav, mySlienku ¢i osobu, ktord bola

Kreativita — u autora sa kreativita prejavuje predovsetkym pri
vybere idey, osoby ¢i udalosti, ktora sa vd’aka jeho napaditému spracovaniu
asituaéne vhodnému publikovaniu na internete stane popularnym
internetovym memom. J. Malic¢ek hovori aj o potrebe kreativneho pristupu
zo strany recipienta, ktory povazuje za zakladni podmienku
plnohodnotného, idealneho vnimania artefaktu popularnej kultary.' Pri
Sireni internetovych memov sa kreativita uzivatelov (,,nasledovnikov
myslienky, fanusikov) viaze predovsetkym na selekciu metdd, ktoré
pouzivaji na popularizaciu svojich oblibenych memov, napriklad
zakladanie fanuSikovskych stranok, pouzivanie vybranych prvkov daného
memu na sebaprezentaciu, rozvijanie a modifikovanie povodnej idey a iné.

® MALICEK, J.: Vademecum popkultiry. Nitra : Univerzita Konstantina Filozofa, 2008, s. 63.
¥ MALICEK, J.: Vademecum poplultiiry. Nitra : Univerzita Kontantina Filozofa, 2008, s. 60.
B MALICEK, I.: Vademecum popkultiiry. Nitra : Univerzita Konstantina Filozofa, 2008, s. 70.
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Na zaklade uvedenych tvrdeni je mozné sformulovat’ niekolko
vSeobecnych charakteristik internetového memu:

= Popularny internetovy mem je mozné vnimat ako sucast
populérnej kultary.

= Pojem mem oznacuje nielen samotny predmet $irenia (idea, vtip),
ale Casto sa vzt'ahuje aj na javy, ktoré s tymto predmetom suvisia
alebo mu predchadzali (napriklad doévody, ktoré viedli autora
k spracovaniu a §ireniu tejto idey vo forme memu). Memom moze
byt za ur€itych podmienok aj samotny proces jeho §irenia.

= Autor internetového memu je casto anonymny, respektive
vystupuje len pod uritym pseudonymom. Klu¢ovym faktorom
autorstva uspesného internetového memu je kreativny napad, vyber
idey scielom oslovit' azaujat’ inych uZivatelov a S$pecificky
sposob jej spracovania. V suvislosti s popularizaciou a Sirenim
internetovych memov je osobnost autora vo vacSine pripadov
uplne nepodstatnd, C¢o stvisi sanonymnym charakterom
internetovej komunikacie. Situacia sa vSak meni, ak je ustrednou
myslienkou (motivom) memu samotny autor ako realna osoba
alebo napriklad propagécia produktu.

= Mem sa §iri na zaklade dobrovol'ného zaujmu uzivatel'ov internetu,
ktorych urcitym spOsobom zaujal alebo sa snim inak
identifikovali. Jeho popularizaciu nie je mozné dosiahnut
natlakom ani ovplyviiovanim a Grovenn popularity, ktort pripadne
ziska, je vopred nepredvidatel'na.

= Je takmer stopercentne isté, ze s urcitou formou internetového
memu sa stretol kazdy uzivatel’ internetu bez vynimky, aj ak by sa
jeho online aktivita obmedzovala vyhradne na jediny a znacne
$pecificky sposob ziskavania informacii izolovany od prostredia
socialnych sieti, napriklad na prezeranie a odosielanie sikromnej
elektronickej posty. Elektronicka posta je totiz rovnako ako
socialne siete a diskusné féra vyznamnym prostriedkom Sirenia
kultarnych skiisenosti a idei vo forme internetovych memov.®

% Za internetové memy je v stvislosti s elektronickou postou mozné povazovat takzvané
retazové spravy, ktoré sa Casto objavuju v prilohach k e-mailom. Obvykle maju zabavny
charakter, no vynimkou nie je ani snaha autora o $irenie hlbsieho moralneho ¢i filozofického
posolstva. Vo vicsine pripadov je sucastou textu takejto spravy aj vyzva na jej d’alSie retazové
Sirenie. Prikladom je text ,,Posli tito spravu Styrom dalsim ludom najneskor v priebehu
nasledujiicich Styroch hodin, inak prerusis retaz Stastia, ktora nds spdja.” Ak vsak mem (a
jeho hlavna myslienka) uzivatela neoslovi, obvykle ho d’al$im prijemcom neposle a redukuje
ho tak do pozicie spamu (nevyziadanej a obt'azujicej posty). T4 ista retazova sprava teda moze
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Niektoré druhy memov moézu byt uzivatelmi povazované za
umenie. Na druhej strane, vybrané druhy digitalneho umenia
dostupného vo virtudlnom prostredi internetu sa daju za urcitych
podmienok vnimat’ ako memy.

Internetovy mem mdze pocas svojho ,zivotného cyklu®, teda
v ¢asovom obdobi, kedy sa virdlnym spdsobom §iri medzi
uzivateI'mi internetu, zostat’ v nezmenenej podobe. Ovel’a CastejSie
su vSak pripady, kedy nadobudne masivnu popularitu a uzivatelia
ho uz nevnimaji len ako komunikaény obsah hodny d’alSicho
Sirenia, ale aj ako zdroj inSpiracie. Nasledne vytvaraju rdzne
modifikacie povodného memu, pricom ustredné idey (posolstva)
tychto ,,odvodenych® memov moézu, ale aj nemusia byt’ ¢iasto¢ne
alebo Uplne odlisné od hlavnej myslienky poévodného memu.
Podnetom Kk ,mutacii“ memu moze byt napriklad zaujimavy
komentar, ktory k nemu pridd niektory zo Siritelov (fanusikov),
snaha o0 vylepSenie, sprehladnenie ¢i alternativne spracovanie
hlavnej idey av neposlednom rade tiez ironicka reakcia,
parodovanie daného memu.*’

,Zivotnost* internetového memu nie je moZné presne vymedzit
ani limitovat. Niektoré memy sa stanti popularnymi prakticky
okamzite po uverejneni, iné sa s vyraznejSim ohlasom uzivatel'ov
stretnt1 az po niekol’kych tyzdioch ¢i mesiacoch. Proces aktivneho
Sirenia, reprodukovania a modifikovania popularneho memu moze
pretrvavat’ niekol’ko mesiacov alebo rokov, v inych pripadoch sa
popularita a zaujem uZivatel'ov o mem straca uz po niekolkych
dioch. Ustup popularity moze byt pozvolny, ale aj néhly.
NajpopularnejSimi a najrozsirenejSimi internetovymi memami su
zabavné memy. V menS$ej miere sa vyskytuju memy komunikujice
hlbsiu myslienku (filozofia, svetonazor, reakcie na rozne udalosti,
mimoriadne situdcie a socidlne problémy) a memy zamerané na
propagaciu (osoby, vyrobku, sluzby, webovej stranky).

byt (v zavislosti od osobnych preferencii) pre jedného prijemcu memom, pre iného iba
spamom. Je vSak potrebné poznamenat’, ze ret'azové spravy nie su jediné druhy memov, ktoré
sa $iria prostrednictvom elektronickej posty. Memy sa v e-mailoch objavuji aj v podobe
obrazkov, skopirovaného textu, hypertextovych odkazov, atd’.

" Existuje velké mnozstvo webovych stranok, ktoré poniikaju navitevnikom moznost’ prevziat’
zakladny koncept niektorého z obI'ibenych memov a modifikovat’ jeho vysledni podobu podla
vlastnych preferencii. Prikladom si webové stranky memegenerator.net, ktoré obsahuju
databdzu najpopularnejSich memov v ich ramcovej podobe (napr. iba obrazok, ktory modze
uzivatel' doplnit’ vlastnym textom). Uzivatel’ si moze nasledne personalizovanu verziu memu
stiahnut’ a d’alej ju $irit’. Stava sa tak ,,nasledovnikom* p6vodnej idey.
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*= Moznost okamzitej spétnej vézby a interaktivna skusenost
S memom (zobrazenie obrazku, spustenie videa, vyhladavanie
informéacii, myslienok, udalosti ¢i osob, ku ktorym ma mem
referenény vztah) st nevyhnutnymi podmienkami jeho
popularizacie a §irenia.

= Specifickymi druhmi memu st napriklad prank™ (slovensky
zartik) a hoax' (slovensky poplach, poplasna sprava).

Typologické ¢lenenie a prehl’ad popularnych internetovych memov

Univerzalna kategorizacia internetovych memov je rovnako
problematickou zalezitostou ako ich presné definovanie a teoretické
vymedzenie. Uviedli sme, Ze sa vyznacuji tematickou rozmanitostou a
narast alebo naopak pokles ich popularity nie je mozné predvidat. Ak ma
byt typologizacia internetovych memov skutoc¢ne vystizna a funkénd, mala
by reflektovat pluralitu ich tematického zamerania a zaroven rozlicné
prostriedky ich &irenia. Tieto kritéria spliia napriklad Klasifikacia
najpopulérnejsich internetovych memov, ktort sme sformulovali na zdklade
poznatkov Coryho Janssena. Vo vSeobecnosti je mozné rozlisit’ 4 zakladné
druhy internetového memu:

1. Memy vyjadrené slovami, frazami, citatmi — C. Janssen
konstatuje, Ze prave memy v textovej podobe st vyvojovo
najstar$imi, ked’ze do tejto kategérie mozno zaradit’ aj internetovy
slang a emotikony. Textové memy sa §iria na zadklade opakovania
aimitidcie acasto si integrovanou sucastou memov, ktoré
primarne patria do inej kategdérie. Ako priklad popularneho
textového memu C. Janssen uvadza ,,Chuck Norris fakty*, ktoré sa
Siria priblizne od roku 2005.%° Tento internetovy mem v kratkom
Case prekrocil ,hranice” internetu a objavuje sa aj Vinych

'8 Prikladom je mem ,rickrolling®, ktory sa §iri hlavne prostrednictvom elektronickej posty.
Odosielatel’ oznaci spravu ako doleziti a pripoji k nej prilohu, ktord méa obsahovat’ kl'aCové
informacie k predmetu komunikacie. Priloha vSak namiesto avizovanych informacii obsahuje
Lzartik” - odkaz na videoklip k znamej piesni spevaka Ricka Astleyho, v ktorej predvadza jeho
mnohokrat parodované tanecné kreécie.

19 Jednym z najznamejsich memov iriacich poplasnu spravu je priloha k e-mailu s varovanim,
ze narkomani v eurdpskych velkomestach umiestiiuji pouzité a infikované ihly na sedadla
v mestskej hromadnej doprave.

2 JANSSEN, C.: A Beginner's Guide to Internet Memes. [onling]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné
na:
<http://www.techopedia.com/2/27179/internet/internet-meme/a-beginners-guide-to-internet-
memes>
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Zdroj:

prostriedkoch masovej komunikacie (rozhlas, televizia, periodicka
tla¢, vydanie kniznej zbierky). Jednotlivé ,fakty“ humorne
prisudzuju televiznemu hercovi Chuckovi Norrisovi rozne fiktivne
charakteristiky a zasluhy, nadl'udské schopnosti, poukazuju na jeho
silu, odvahu, inteligenciu, atd’.?! Je potrebné spomentt, Ze tieto
vyroky v ziadnom pripade neodkazuju na jeho redlne vlastnosti.
Obrazkové (grafické) memy — dominujucim prvkom tohto druhu
memu je fotografia, obrazok alebo iny zabavny, zaujimavy,
indpirujuci, zahanbujuci & Sokujuci graficky material.®® Fotografie
a obrazky mozu byt zachované v pévodnej podobe (ak disponuju
dostato¢nou  vypovednou hodnotou anetreba ich dalej
vysvetlovat’), editované pomocou grafickych  programov
(integrovanie obrazku s textovym komentarom, vysvetlivkou)
alebo navrhnuté $pecialne za uc¢elom vytvorenia memu. Prikladom
na obrazkovy mem je tzv. Philosoraptor. Ide o sériu obrazkov
S humornym motivom hlboko premyslajuceho dinosaura, ktory sa
snazi vyrieSit' rozne filozofické problémy a paradoxy. Priklad:
Philosoraptor: ,,Aj pokazené hodiny... Ukazuju dvakrdt denne
spravny cas.

EVEN'A'CLOCK'THAT DOES NOT
WORK

ISRIGHT TWICEA
DAY

http://29.media.tumblr.com/tumblr_19dykhkJxUZ1qcjcn
801 400.jpg

2 priklad na ,,fakt“ o Chuckovi Norrisovi: ,,Bermudsky trojuholnik bol povodne §tvorec, kym
z neho Chuck Norris neodkopol jeden roh.*
2 JANSSEN, C.: A Beginner's Guide to Internet Memes. [onling]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné

na:

<http://www.techopedia.com/2/27179/internet/internet-meme/a-beginners-guide-to-internet-

memes>
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3. Videomemy — su stabilnou sucastou webovych stranok, ktoré
umoziuju  zdielanie a  prehrdvanie  rozliénych  typov
audiovizualnych ~ komunikatov  (napr. =~ www.youtube.com).
Hypertextové odkazy na tieto videa sa rychlo §iria hlavne na
socialnych sietach a diskusnych forach. Ak video zachytava realne
0soby a stane sa internetovym memom, viralne $irenie méze tymto
osobam priniest’ nezelanu pozornost zo strany okolia a médii.?®
Popularnym videomemom je napriklad ,,Star Wars kid“. Videoklip
zachytava chlapca, ktory s velkym nadSenim imituje jednu
z Gstrednych postav kultovej filmovej sagy Hviezdne vojny.?

4, Propagacné memy — internetové memy st vd’aka svojej podstate
(Sirenie na zéklade popularity) aj vel'mi u¢innym nastrojom online
marketingu, ktory je vtomto pripade mozné Specifikovat’ ako
virdlny alebo ,memeticky* marketing.”> Thomas Patalas
vysvetl'uje fungovanie virdlneho marketingu prirovnanim k ,,efektu
snehovej gule” — o objekte propagacie rozprava Coraz viac l'udi
asvoje pozitivne dojmy dalej Siria medzi rodinou, priatel'mi,
znamymi a kolegami.”® Internetovym memom sa &asto stdva
reklamny spot, ktory sa v identickej podobe objavuje aj v televizii
alebo v inych prostriedkoch masovej komunikacie. Popularizacia
danej reklamnej kampane prostrednictvom memu sa vyznacuje
nizkymi  finanénymi  nakladmi. Jednou z najuspe$nejsich
memetickych reklamnych kampani je videoklip ,,Young Darth
Vader*, ktory na propagéciu automobilu vyuziva humorna pointu
odkazujucu na filmovi sériu Hviezdne vojny.?’

% JANSSEN, C.: A Beginner's Guide to Internet Memes. [online]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné
na:
<http://www.techopedia.com/2/27179/internet/internet-meme/a-beginners-guide-to-internet-
memes>

Star  Wars kid. [online]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné  na:
<http://www.youtube.com/watch?v=HPPj6viIBmU>

% JANSSEN, C.: A Beginner's Guide to Internet Memes. [online]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné
na:
<http://www.techopedia.com/2/27179/internet/internet-meme/a-beginners-guide-to-internet-
memes>

% PATALAS, T.: Guerillovy marketing. Praha : Grada, 2009, s. 146.

" Young Darth Vader. [online]. [cit. 2011-10-23]. Dostupné na:
<http://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0>
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Zaver

Internetovy mem je Specifickou a dosial' pomerne malo odborne
preskimanou formou Sirenia kultirnej sktsenosti, ktord v stlade
s aktudlnymi  vyvojovymi  tendenciami  internetovej  komunikécie
najCastejSie nadobtida zabavny charakter. lde o tazko definovatelny
a tematicky nevymedzitelny jav, ktory sa objavuje v rozlicnych podobach
a Vv pripade nadobudnutia masivnej popularity vo virtudlnom prostredi
internetu mu venuju pozornost aj iné prostriedky masovej komunikacie,
predovsetkym televizia a periodickd tlaé. Podmienkou popularizacie
internetového memu je zaujem uzivatel'ov internetu, ktori ho interpretuju na
zaklade vlastnych kultarnych skusenosti a preferencii, nasledne ho virdlnym
sposobom d’alej S$iria azvySuju tak jeho popularitu. Vdaka tymto
charakteristikdm je internetovy mem mozné povazovat' nielen za sucast
popularnej kultary, ale aj za prostriedok Sirenia takzvaného kultirneho
softwaru a netradi¢ny, no v mnohych pripadoch mimoriadne efektivny
nastroj internetového marketingu.

Uvedené fakty a vSeobecné charakteristiky svedéia o tom, ze
internetovym memom moézu byt nielen texty, vided a grafické materialy,
ktoré komunikuju rozne formy kultirnych skusenosti, ale aj povodné
myslienky ako prvotné impulzy jeho vzniku a procesy a metody Sirenia
takéhoto typu komunika¢ného obsahu. Je tiez mozné konstatovat’, Ze autor
internetového memu je vo vac¢sine pripadov anonymny alebo vystupuje pod
pseudonymom. Vynimkou sii memy urcené na propagaciu - myslienky,
produktu, osoby a podobne. Obzvlast v pripade memetickej propagacie
uréitého produktu alebo sluzby je velmi délezité, aby internetovy mem
okrem hlavnej idey komunikoval aj jej povodcu, teda napriklad vyrobcu,
ktory takouto formou rozsiruje informacie o niektorom produkte vo svojom
portfoliu. Internetovy mem sa vzdy §iri na zaklade dobrovolného zaujmu
uzivatelov internetu, ktori nan reaguju v stlade s vlastnymi kultirnymi a
socialnymi sktsenostami, informujii o fiom d’al§ich uZivatelov, dopliiaju
a modifikuju  ho. Vzhladom k charakteru internetovej komunikacie
arozlicnym spoésobom uchovévania informacii vo virtudlnom priestore nie
je mozné univerzalne definovat’ jeho pribliznu ,,zivotnost™, teda Casové
obdobie, vrameci ktorého sa $iri medzi uzivateImi. Je tieZ moZné
konStatovat, ze ak niektoré druhy internetovych memov mozno za urcitych
okolnosti povazovat’ za umenie, uzivatelia pri ich recepcii ziskavaju nielen
socidlne a kultirne, ale aj estetické skusenosti. Na zaklade uvedenych
faktov je potrebné chapat internetovy mem ako sucast virtualnej
komunikacie, artefakt popularnej kultiry, prostriedok Sirenia kultirneho
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softwaru, U¢inny nastroj propagacie a predovsetkym ako postmoderny
komunika¢ny fenomén hodny hlbsieho vedeckého skimania v ramci
viacerych vednych odborov, predovSetkym vSak vramci Stadia
masmedialnej komunikacie.
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FIREMNY DIZAJN VS. FIREMNA KOMUNIKACIA
_ICH VYZNAM A VPLYV NA BUDOVANIE
FIREMNEHO IMIDZU

Corporate design vs. corporate communication
- its significance and impact on the establishment
of a corporate image

Michaela Rudasova

Abstrakt:

Corporate identity je dolezitou sucastou vyvoja a rastu firmy, ktora ma
vyrazny vplyv nielen na jej finanéné ukazovatele, ale aj na jej verejny obraz
v trhovom prostredi. V prvej Casti prispevku je zamerana pozornost na
podstatu avyznam firemnej identity vramci postupného budovania
pozitivneho firemného imidzu. Gro nastolenej problematiky spociva
Vv koncentracii zaujmu na firemny dizajn a firemnu komunikéciu, ktoré sa
vedome vytvaranym strategickym konceptom vnutornej Struktiry firmy,
vnimané externou verejnost'ou. Druha Cast’ je venovana prieskumu, ktorého
primarnym cielom bolo zistit’ mieru vnimania firemnej identity so zretel'om
na dizajn ikomunikaciu a ich vplyv na budovanie imidzu vybranych
podnikov v o¢iach externej verejnosti.

Krlucové slova:
corporate identity, firemny dizajn, firemna komunikécia, firemny imidz,
goodwill

Abstract:

Corporate identity is an important part of the development and growth
of the company, which has a significant impact not only on its financial
indicators, but also on its public image in the market environment. The first
part focuses on the fundamentals and significance of the corporate identity
within a progressive establishment of a positive corporate image. Basic
principles of the corporate identity embody in the concentration of an
interest in a corporate design and corporate communication. These are
deliberately created by the strategic concept of an internal structure of the
company perceived by the external public. The second part deals with
a research. Its goal was to find out rate perception of the corporate identity
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in regard to design and communication and its impact on generation of the
image for selected companies perceived by the external public .

Key words:
corporate identity, corporate design, corporate communication, corporate
image, goodwill

Uvod

V trhovom prostredi sa nachadzaju firmy a podniky, ku ktorym
externa verejnost’ pocituje rézny stupein dovery a istoty, ¢o v kone¢nom
dosledku ovplyviuje nakupné rozhodovanie spotrebitel’a k ponukam danych
podnikov a firiem. Tato skuto¢nost’ vedie k zmene marketingového postoja
k samotnému predaju a nabada k tomu, aby si podnikatelia uvedomili fakt,
ze nielen findlny produkt, ale i podnikatel'sky subjekt ako celok so svojim
vonkaj$im ako aj vnutornym obrazom, podmiefiuje ochotu zdkaznikov
vstupit do jeho podnikania. Predstava, vytvorena o podniku sa moéze
svojvolne menit' iba dlhodobym posobenim viacerych faktorov, ktoré
vzbudia pozitivny, alebo vhorSom pripade negativny dojem
0 doveryhodnosti podniku a jeho posobenia na doméacom trhu. Postupné
vytvaranie, pedantne premyslené budovanie ako i starostlivé udrziavanie
a posilhovanie firemného imidzu musi byt vedomé a systematické. Tento
strategicky postoj je tlohou komplexnej firemnej identity /tzv. corporate
identity/, ktora nie je zalezitostou len vedenia podniku, ale zaroven
vSetkych jej zamestnancov. Dlhodoba pozitivna ¢innost’ podniku v trhovom
prostredi zohrava vyznamnt ulohu v ramci partnerskych obchodnych
vztahov, pri budovani pozicie na trhu vo vztahu ku konkurencii a pri
budovani ,,goodwillu“ v o¢iach verejnosti.

1 Corporate Identity ako zakladny kameii budovania firemného
imidZu

Corporate identity, resp. firemna identita je fenoménom, ktory
prestupuje celou firmou smerom von v zmysle pozitivneho imidzu
asmerom dnu, Vpodobe identifikatného vzoru pre vSetkych jej
zamestnancov. Ma vyznamny vplyv nielen na implementaciu marketingu,
ale aj marketingovy vykon vo firme. Identitu treba ocenit’ najmi
v krizovych situdciach, v ktorych sa firma moéze ocitnut. Prikladom je
suCasnd hospodarska kriza, ktora prevlada v mnohych krajinach. Prave
pocas nej sa stava vhodne postavena firemna identita Gstrednou hodnotou
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firiem apomaha im udrzat si akcepticiu aj v tychto tazkych c¢asoch
posobenia na trhu.

Corporate identity predstavuje jedno z najdolezitejsich vychodisk
pre existenciu firmy vtrhovom prostredi avjej postaveni voéi
konkurenénym podnikom. NajvyznamnejSou ulohou firemnej identity je
prave diferencidcia firmy v ramci jej konkurenéného prostredia. Preto sa
firma musi zamerat’ na dva primarne ciele:

1. optimalnu vnttornt identifikiciu so svojou identitou zo strany
Zamestnancov,
2. ¢o najviacsiu vonkajsiu identifikovatel'nost’ firmy.

Ideal firemnej identity byva explicitne formulovany v podobe vizie
a filozofie firmy, doplneny d’al$imi prvkami, spolu tvoriacich celok, ktoré
predstavuju ,,vedicu ideu” firmy. Jasne stanovena filozofia, viditelna
kultira, plynuld komunikacia a vyrazny dizajn v prepojeni s kvalitnym
produktom, dopomaha k budovaniu pozitivneho imidzu a tzv. ,,goodwillu*
V ociach verejnosti. Vzajomna interakcia a proporcionalne nastavenie tychto
prvkov firemnej identity vytvaraji komplexny systém corporate identity,
ktory je dolezitym kl'aiCom k uspesnosti firiem na trhu.

Firemna

identita
Firemna iremna
filozofia kultira
Firemny Firemna
dizajn komunikacia

Obr.1 Vztahy systému firenej identity a firemného imidzu
Zdroj:  vlastné spracovanie

335



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Firemny dizajn a firemna komunikacia su predpokladom pre d’alsi
z transferov imidzu, ktorym je identita firmy. Preto je pri vytvarani kvalitnej
corporate identity potrebné venovat tymto nastrojom jej budovania svoju
nalezita vaznost'.

11 Firemny dizajn

Firemny dizajn je vyznamnym nastrojom objasnenia organizacie
podniku. znamena sposob, akym sa firma vizudlne predstavuje vnutorne
i navonok. Tento element firemnej identity je vnimany ako najvyraznejsi
prvok externého prejavu. Dotvara celkovy obraz firmy a Casto byva prvym
voditkom k vytvoreniu nazoru o nej.

Firemny dizajn je povazovany za najviditel'nejsiu zlozku corporate
identity a vyznamne sa podiela na budovani firemného imidzu. Je
jednotnou tUpravou viacsiny firemnych vystupov, preto musi byt jasny,
zrozumitel'ny, vyvazeny, lahko zapamétatelny a mal by priamo suvisiet
s podnikom.

Komponentmi rozvoja dizajnu su ,,clovek, technika, podnik, cas,
ekonomika a vonkajsie prostredie. Rozhodujucim faktorom je clovek, resp.
zdkaznik*.*

Prvky firemného dizajnu vypovedajuce o firme, vnimané
verejnostou:

=  Raster — jednotna uprava dokumentacie firmy, jej zmyslom je, aby
prijemca ihned’ rozpoznal jej ,,povod®. /vizitky, obalky, hlavic¢kovy
papier a dalsie tlacoviny (napr. prospekty, firemny casopis),
reklamné napisy, napisy na autdch a iné/. Prijaty raster by mal
odrazat’ firemnu filozofiu a mal by pdsobit’ dlhodobo.

= Pismo atypografia — pismo sprostredkava identitu firmy, malo by
byt jasné, prehladné, l'ahko CitateIné a vyvazené. Pismo vytvara
a doplna celkovy vizualny obraz firmy na verejnosti. Je potrebné
zabezpecit’ jeho jednotné pouzivanie.

= Firemné farby — intenzivne pdsobia v procese identifikacie firmy
a jej komunikécie so zdkaznikmi/obchodnymi partnermi. Sliizia na
okamzitl identifikaciu a podc¢iarkuju charakter firmy. Mali by ladit’
s firemnou filozofiou a zatraktivnit’ produkt.

= Firemnd architektiira — budovy, priestory a vybavenie kanceldrii,
¢i predajni prispievaji k celkovému obrazu firmy na verejnosti.

! KRETTER, A. a kol.: Marketing. Nitra : SPU, 2004. s. 162.
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Posobia nielen na navstevnikov a zakaznikov, ale aj na samotnych
zamestnancov.

= Ostatné ndalezZitosti — darcekové areklamné predmety — pera,
kalendare, bloky, pracovné ¢i dopravné prostriedky, prisluSenstvo
a ostatné nosice firemného dizajnu.

= Logo - zakladna zlozka grafického dizajnu firmy. Konstanta,
sliziaca na jednoznacntl identifikdciu firmy s vyuzitim jej
signalnej funkcie. V najidealnejSom pripade pdsobi dlhodobo a do
znacnej miery identifikuje firmu ako celok uz na prvy pohlad.
Tvori jednotni a stabilni identitu, ktora prezentuje ,,charakter
andzory“ podniku. Ma vystihovat podstatu firmy, byt
zrozumitel'né, viditeIné a l'ahko Citatelné.”

Jednotlivé prvky firemného dizajnu maji presné pravidla
pouzivania, ktoré¢ su zakotvené v tzv. dizajn manudli, t.j. podnikovy
dokument pripominajtci firemny zakonnik, reprezentujici firemnu identitu
smerom k verejnosti, ako aj k vlastnym zamestnancom firmy.

1.2 Firemna komunikacia

prostredia. Komunikacia je zakladnym stavebnym kamenom
fungovania vztahov v podniku. Je nevyhnutna pre pochopenie identity
podniku a jeho hodndt verejnost’ou.

Uz zpodstaty existencie firmy vyplyva, Ze jej komunikacia
s okolim, jej fungovanie a plnenie hlavného ciel'a vyzaduju neustaly proces
obojsmerného toku informacii z okolia smerom do vnitra firmy a nasledne
z firmy do jej okolia. Zo svojho okolia ziskava firma doélezité a uzitocné
informacie pre svoju uspe$ntil Cinnost’ v trhovom prostredi. Na zaklade
tychto informacii formuje charakter svojho podnikania.’

Vyznam firemnej komunikacie je ,formovanie alebo zmena
postojov tej casti verejnosti, ktorda md vplyv na utvaranie nazorov na dany
podnik. Firemnd komunikdcia predstavuje strategicku konStrukciu
komunikdcie s ulohou cielavedome a dosledne riadit komunikacné aktivity
firmy tak dovniitra, ako aj navonok“.*

2 CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E., LIPIANSKA, I.: Firemny imids. Bratislava -
Eurounion, 2001. s. 101.

®HOLA, 1. Interni komunikace ve firmé. Bmo : Computer Press, 2008. s. 4-5.

4 LIESKOVSKA, V.: Imid? v teérii a praxi. Bratislava : Ekonom, 2000. s. 22-23.
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Firemna komunikéacia zabezpecuje, aby sa firemna identita
previedla do firemného imidZzu a to prostrednictvom riadenej a planovitej
komunikacie firmy s cielovymi skupinami. Komunikicia je nevyhnutna
najmd preto, aby relevantna verejnost’ pochopila identitu podniku a jeho
hodnoty. Z hladiska firemnej identity je dolezité uvedomit’ si twlohy
vonkajSej a vniitornej komunikacie:

= Interna komunikdacia — cielom je posiliiovanie vnutornej integrity
podniku. Tato komunikacia mbze byt Gispesna iba vtedy, ak sa o jej
uspesnost’ bude usilovat’ nielen manazment firmy, ale aj vsetci jej
pracovnici. Nepretrzitd vymena toku informacii je neoddelitelnou
sucastou fungovania firmy. Nastroje internej komunikacie:

©  formalne (napr. smernice) a neformalne nastroje (napr. porady,
nastenky),

= printové (napr. firemny ¢asopis, obeznik) a elektronické média
(napr. intranet),

°  niektoré techniky PR (napr. zamestnanecké eventy, firemné
stretnutia).

= Externa komunikdcia — cielom je informovat verejnost najmi
0 aktivitach a produktoch firmy. Suvisi s komunikaénymi
aktivitami v ramci predaja vyrobkov, ¢i ponuky sluzieb. Pozor-
nost treba venovat nielen komunikaénym zrucnostiam, ale
vSetkym okolnostiam sprevadzajicich tuto komunikaén situaciu.
Nastroje externej komunikacie tvoria zlozky komunika¢ného mixu:

= Reklama - platena forma neosobnej prezentacie a podpory
predaja vyrobkov.

= Podpora predaja — kratkodoba ponuka sliziaca k podpore
nakupu produktu.

©  Osobny predaj — osobnad prezentacia produktov za ucelom
predaja a vytvorenia dobrého vztahu so zakaznikom.

= Priamy marketing — nadviazanie priamych Kkontaktov
S vybranymi zédkaznikmi.
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©  Vztahy s verejnostou — budovanie pozitivnych vztahov s
verejnostou,  vytvaranie  dobrého  imidzu  a shaha
0 minimalizaciu nasledkov nepriaznivych udalosti.®

Firemna komunikacia je komunikicia firmy ako celku, ktora
zastreSuje vSetky ostatné komunika¢né oblasti a zaroven sluzi ako
operativny nastroj vedenia firmy pri vytvarani a postupnom budovani jej
celkového imidzi a goodwillu.

13 Vplyv firemného dizajnu a firemnej komunikacie na firemny
imidz
Vyznam zékladnych prvkov corporate identity — firemna

komunikacia a firemny dizajn je pre podnik nepopieratelny, najmai
z hl'adiska ich praktického prinosu.

Benefit firemného dizajnu  spociva  predovsetkym  vo
,,zvidite'nosti“ sa a vytvoreni celkového obrazu firmy na verejnosti, resp.
Vv prostredi, ktoré pomocou svojho vizudlneho stvarnenia vytvara. Pozitiva
firemnej komunikacie sa prejavuju Vv lojalnosti zdkaznikov a zamestnancov.
Upeviiuje hodnoty a normy komunikované v ramci firemnej komunikécie
a prejavy spravania podnikatel'ského subjektu.

Firemna komunikacia je sthrnom vSetkych metdd a spdsobov,
ktorymi firma komunikuje s externou a internou verejnost'ou a povazuje sa
za kIiCovy bod koncepénej firemnej stratégie pri vytvarani celkového
imidZu organizacie.

Viac nez formy komunikacie, si vystavené pozornosti verejnosti
prave vizudlne aspekty firemnych vlastnosti. Pokial su vhodne
koncipované arealizované, rozSiruju 1imidz o dodato¢mi dimenziu
celistvosti a sadrznosti, prostrednictvom ktorych sa firma prezentuje.
Systematické komunikacné vztahy maji prave kvoli tejto skutoCnosti
zacinat’ vo vnutri vlastnej firmy. Je potrebné zacat' od prvého vizuédlneho
a osobného kontaktu zakaznika sfirmou - od vonkajSieho vzhladu
samotného objektu, upravy budov, firemnej dokumentacie, pouZzivania loga,
zvolenej farby a pod. Samozrejme za predpokladu, Ze je jasne stanovena
filozofia firmy ajej vizia do budtcnosti, zktorej vyplyva budovanie
firemnej kultury. VSetky tieto prvky st zabezpeCované firemnou
komunikaciou.

® CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E., LIPIANSKA, J.: Firemny imid:. Bratislava -
Eurounion, 2001. s. 117.
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2 Prieskum vnimania corporate identity aimidZu v malych
podnikoch

Problematika  spravneho  uplatnenia  corporate  identity
Vv maloobchodnom prostredi na domdacej pdde stale pretrvava. Firemna
identita, predovsetkym v pripade malych podnikov, je Casto zuzovana na
firemny dizajn a firemna komunikacia nie je vnimana v takej intenzite,
v akej by sme ocakavali. Osobny prieskum uplatnenia ,, retail corporate
identity“ vo vychodoslovenskom regione /uskutoéneny zaiatkom roka
2011/, bol zamerany na uplatnenie firemnej identity v maloobchodnej sfére
a priniesol prekvapivé zavery, v ktorych bol evidentne potvrdeny dovod
jeho realizacie, pretoze jednoznaéne poukazal na vysokd nevedomost
0 corporate identity v ramci maloobchodného predaja vo vybranom regione.

Tato skutocnost sa stala podnetom nového prieskumu, ktora
umocnil aj fakt, ze v Zempline, v ktorom prieskum prebiehal, je
maloobchodny predaj dominantou. Primdrnym cielom prieskumu bolo
zistit mieru sucasného uplatnenia corporate identity vo vybranych
podnikoch, ako i identifikdcia nedostatkov pri jej budovani. Sekundarne sa
zistovala intenzita vnimania jej dvoch vyznamnych zloziek — firemnej
komunikacie a firemného dizajnu.

Prieskum bol realizovany formou S$tandardizovaného dotaznika
S 25-timi uzavretymi a polootvorenymi otazkami, zameranymi na skiimanu
problematiku, v ktorom mohli respondenti vyjadrit' svoj nazor a zaroven
poukéazat’ na pripadné nedostatky.

Oslovenych bolo celkom 20 prevadzkovatelov maloobchodného
predaja s uplatnenou firemnou identitou, ktori rozdali priamo v mieste
svojej prevadzke 30 dotaznikov zameranych na dani problematiku.
Technikou vyberu vzorky bol jednoduchy nahodny vyber situovany
v Zemplinskom kraji. K dotazniku sa vyjadrilo az 72% prevadzkovatel'ov
maloobchodného predaja v ramci mesta Michalovce a jeho okresu a 28%
prevadzkovatelov  maloobchodného predaja v okresnych  mestach
Zemplinskeho kraja — Humenné, Vranov nad Toplou, Sobrance a Strazske.
Prieskum bol realizovany na prelome mesiacov september a oktober 2011.
Informacie ziskane pocas vyskumného projektu boli percentualne
vyhodnotené a nasledne graficky spracované. Jednotlivé otazky boli
hodnotené individudlne, priCom pri niektorych otazkach boli porovnavani
muzi azeny, pri inych zas pravidelni, nepravidelni a novi zadkaznici.
Zélezalo od miery zistenia potrebnych informacii, aby boli ziskané
adekvatne odpovede na skiimanu problematiku, tykajucu sa miery
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uplatnenia corporate identity v malych podnikoch so zretelom na firemny
dizajn a firemnt komunikaciu.
Z prieskumu vyplynuli nasledovné zavery:

=  Prevazna vicSina zdkaznikov prevadzkovatel'ov maloobchodného
predaja z celkového poctu 20 oslovenych, vnima dané podniky, po
uspe$nom uplatneni firemnej identity, ako podniky s dobrym
menom a pozitivnym imidZzom, ¢o smeruje k uplatneniu lepSej
pozicie na domacom trhu a v konkurenénom prostredi. Vo vicsine
vybranych podnikov vysledky prevazuji az 60%.

= Vdaka spradvnemu zacieleniu a vhodnej diverzifikacii vyberového
stuboru boli zistené rozne nuansy nielen z pohladu jednotlivych
pohlavi, ale predovsetkym z pohl'adu novych a stalych zakaznikov.
Nazory sa v niektorych vnimaniach podstatne lisili, ¢o umoznilo
ziskat’ redlnu odozvu na prejavy firemnej identity.

= Firemna komunikacia sa prekvapivo stala dominantom takmer vo
vSetkych skimanych podnikoch, preto je dolezité vyuzit’ vSetky jej
silné  stranky a ponukajice sa prilezitosti, priCom je
vhodné zaroven posilnit’ niektoré jej nastroje na podporu vnimania
verejnostou (napr. internetova stranka).

=  Taktiez prekvapivym zistenim, ale v negativnom slova zmysle, bol
zisteny deficit v podobe firemného dizajnu, ktory bol pdvodne
ocakavany ako najvyraznej$i prvok prejavu, kedze je jeho
najviditelnejSou ¢astou. Vo vSetkych skaimanych pripadoch doslo
k Casto aZ vyraznému zaostavaniu firemného dizajnu za ostatnymi
zlozkami firemnej identity.

= Absencia dizajn manudlu ako dokumentu /logo, vizitky
a hlavickovy papier prevazne pocitacovo tvorené vlastnymi
zamestnancami/, a casty nestlad firemnych farieb s farbami
architektiry, ¢i inymi propagaénymi materialmi podnikov.

Prostrednictvom realizovaného prieskumu vyplynula skutocnost’,
7e tato problematika vyvodena z nepoteSujucich zdverov predoslého
prieskumu pomaly, ale isto strdca, po postupnom zavedeni, resp.
prehodnoteni corporate identity vo vybranych podnikoch, na svojej
aktudlnosti. Neznamend to vSak, ze skumané podniky maji tvorbu
komplexnej identity uspeSne za sebou. Vzdy je potrebné neustale
vylepSovat’ a prispdsobovat’ jednotlivé jej prvky okolitym podmienkam
a posobiacim faktorom v nasom okoli.
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Zaver

V prispevku je venovana pozornost’ problematike zaoberajucej sa
firemnym imidzom ako sumou aktivit a opatreni komplexu firemnej
identity, pricom je koncentracia sustredend na jej dve vyznamné zlozky —
firemny dizajn, ktory je najviditelnejSou zlozkou corporate identity a ktory
je zabezpeCovany okrem iného aj dal§$im jej prvkom firemnou
komunikaciou.

Napriek pozitivnemu imidzu by mali podniky realne prehodnotit’
vysledky vyskumu a prepracovat jednotlivé zlozky svojej corporate identity
a jej uplatnenia tak, aby sa jej rozvinutie stalo konkuren¢nou vyhodou v
domacom trhovom prostredi. Z vyskumu vyplynulo niekol’ko nedostatkov,
ktoré by sa mali skimané podniky v dohl'adnej dobe snazit’ odstranit. Je
dolezité posilnit’ firemny dizajn a v ramci neho sa zamerat' prevazne na
logotyp. Taktiez niektoré prejavy kultiry v podnikoch neboli v stlade s
corporate identity. Prevladalo nedostatocné stotoznenie sa zamestnancov SO
stanovenou identitou podniku.
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] KONKURENCIESCHOPNOST PODNIKU ]
V ZAVISLOSTI OD KVALITY PODNIKATELSKEHO
PROSTREDIA

Competitiveness of enterprises
depending on the quality of business environment

Ivana S¢asnovicova

Abstrakt:

Sucasné podnikatel'ské prostredie spdsobuje, ze efektivnost’ a vykonnost sa
dostavaju do pozornosti kazdého podniku, ktory ma zaujem o rozvoj a
zvySovanie svojej konkurencieschopnosti. Konkurencieschopnost’ je v
sucasnosti ¢asto pouzivanym pojmom, pod ktorym, pokial’ nie je presne
definovana, si moze kazdy predstavit nieCo iné. Podniky su vystavené
neustdlym zmenam v externom prostredi (tzv. relevantnom okoli pre
podnikanie), na ktoré je potrebné reagovat’.

KPacové slova:
konkurencieschopnost’, podnikatel'ské prostredie, podnikanie

Abstract:

The current business environment makes the efficiency and performance are
brought to the attention of any undertaking wishing to develop and increase
their competitiveness.

Competitiveness is currently very often used term. In case it is not exactly
specified, everybody can imagine under this term something different. The
businesses have been exposed to constant changes in the external
environment (so called environment relevant for business), to which the
reaction is needed .

Key words:
competitiveness, business environment, business

Uvod
S rastGcou otvorenostou a integraciou sa zvySuje vyznam
vzajomného porovnavania jednotlivcov, organizacii, krajin a regionov.

Najmé v suvislosti so zabezpecenim dlhodobého napredovania je ddlezité
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objektivne zhodnotenie aktualnej situacie, moznosti a schopnosti v
porovnani s konkurenciou. Konkurencie schopnost — pojem, ktory uz
prestava byt nie¢im novym a nezndmym. Suvisi to predovSetkym s jej
komplexnostou, ale aj Specifickostou. Skiimanie konkurencieschopnosti sa
orientuje prevazne na identifikdciu a popis rozhodujucich faktorov. Z
makroekonomického pohladu sa v rasticej miere za kltucové faktory
pokladaji Statisticky vyznamné ukazovatele identifikované regresnou
analyzou. Medzi najvyznamnejsie patria podstata konkuren¢nej vyhody a s
tym spojena technologicka uroven vyrobného procesu, inovacna schopnost’,
objem vydavkov na vyskum a vyvoj. Pravdepodobne medzi najviac
skimanymi st ukazovatele jednotkovych nakladov prace a realny vymenny
kurz. Podnikova sféra, ktora je hlavnym zdrojom konkurencieschopnosti
krajiny moZe mnohé z nich vnimat’ ako nepodstatné.

Malé a stredné podniky su nevyhnutnym a logickym c¢lankom
hospodarskeho organizmu kazdej krajiny. Rozvoj malého a stredného
podnikania je definovany ako jedna z priorit ekonomického rozvoja nie len
Slovenskej republiky. Délezitym faktorom je vytvorenie vhodného
podnikatel'ského prostredia, ¢o predpoklada zjednodusenie a sprehladnenie
legislativy, zniZzenie administrativncho a dafiového zatazenia, posilnenie
podpornej infrastruktiry a zlepSenie pristupu ku kapitalu ako zakladného ¢i
doplnkového zdroja financovania.

Malé a stredné podnikanie je neoddelitelnou sucastou kazdej
vyspelej trhovej ekonomiky vzhl'adom na jeho prinos k pruznosti trhového
mechanizmu, potencidlu konkurencného prostredia a k inovaénym
aktivitam. Uloha malych a strednych firiem v regiondlnom rozvoji je
vyrazne ovplyviiovand a priamo Umerna urovni a stabilite celkového
podnikatel'ského prostredia, ktoré este stale nezodpoveda priemeru hodnot
trhového prostredia Europskej tnie. Neustile absentuju predpoklady na
strategické formovanie a planovanie podnikatel'skych zamerov v dlhSom
Casovom horizonte.

V uplynulych rokoch sa v Slovenskej republike prejavili zrejmé
znaky poklesu kvality podnikatel'ského prostredia, konkrétne zachytené
napriklad v hodnoteni Svetovej banky ¢i Svetového ekonomického fora.
Slovensko stratilo vedicu poziciu v ramci krajin VysSehradskej Stvorky.
Preto zlepSovanim podmienok podnikania vlada SR vyvinie snahu
nadviazat’ na uspech dosiahnuty v roku 2005, ked’ Svetova banka oznacila
Slovenskt republiku za lidra spomedzi desiatich najreformnejsich krajin.
Ako odpoved na nepriaznivy vyvoj vlada SR vyvinie tlak na verejnu

Y Tibor Lalinsky: Faktory konkurencie schopnosti slovenskych podnikov. Vyskumnd
Stiudia NBS
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spravu, aby vytvarala optimalne podmienky na podnikanie a vratila
Slovensko

Podnikatel’ské prostredie

Fungujuci trh a zdravé podnikatel'ské prostredie su klucovymi
predpokladmi ekonomickej slobody a dobrovolnych ekonomickych aktivit,
tym aj slobodnej a prosperujucej spolocnosti. Napriek systémovému
zlepSeniu podmienok fungovania trhu a podnikania za ostatnych dvadsat’
rokov na Slovensku pretrvavaju a prehlbuju sa niektoré problémy, ktoré
tieto podmienky obmedzuju a deformuji.

Medzi hlavné problémy podnikatel'skych a inych ekonomickych
aktivit na Slovensku patria:

= legislativne bariéry podnikania a inych ekonomickych aktivit,

=  priame a nepriame zasahy do slobodnych rozhodnuti v podnikani,
deformujtice konkurenéné trhové prostredie (napriklad trh tovarov
a sluzieb),

= obmedzenia v zamestnavani, v pracovno-pravnych vztahoch
a regulacie na trhu prace,

= nadmerné finan¢né zatazenie podnikania a zamestnavania,

* administrativne a technické bariéry podnikania a konkurencie
(tykajuce sa vstupu na trh, podnikania a vystupu z trhu).

Podnikatel'ské prostredie a slobodné rozhodovania na trhoch na
Slovensku st obmedzované vlddami a inymi domdacimi regulatormi,
vyznamnou mierou viak aj nadnarodnymi institciami (osobitne EU),
ktorych politiky, regulacie a normy su pre Slovensko zavizné.

Meranie podnikatel’ského prostredia

Meranie kvality podnikatel'ského prostredia je vyjadrované vo
viacerych indexoch, ktoré maju réznu konStrukciu, pouzivaju sa rozne
druhy udajov i rézne premenné veliciny. Pri konStrukcii IKRPP boli vyuzité
poznatky najmé o tychto indexoch:

Index podnikatel'ského prostredia (IPP) Podnikatel'skej aliancie

Slovenska (PAS). Je vysledkom aplikacie vlastnej metodiky PAS, ktorym
monitoruje Stvrtrocné zmeny v podnikatel'skom prostredi na Slovensku.

346



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Sprava Doing Business v gescii Svetovej banky - porovnava a
hodnoti podmienky podnikania.

Index vnimania korupcie (CPI - Corruption Perception Index)
vyjadruje kvalitu podnikatel'ského prostredia prostrednictvom vnimania
korupcie. CPI index je povazovany za nastroj presadzovania
transparentnosti ekonomického prostredia.

Agregatne indikatory spravy (AGI - Aggregate Governance
Indicators) st zalozené na koncepte predloZzenom Instititom Svetovej
banky (Wold Bank Institute - WBI) v r. 1999 a vychadzaju z Gdajov z
oblasti spravy a korupcie. Vyjadruji kvalitu podnikatel'ského prostredia ako
kvalitu spravy.

Sprava  Svetového ekonomického fora (SEF) 0 globalnej
konkurencie-schopnosti je konStruovana z 12 pilierov, ma dva hlavné
vystupy Index globalnej konkurencieschopnosti (GCI) a Index podnikove;j
konkurencie-schopnosti (BCI). Poradie z hodnotenych 134 krajin v roku
2008 wvzniklo kombindciou verejne dostupnych Statistickych udajov a
vysledkov celosvetového prieskumu nazorov manazérov (viac ako 12 000
top-manazérov zo 134 krajin). Partnerskou inSituciou na Slovensku je PAS
a vo vyslednych hodnotach i poradi krajin sa vyznamne odraza kvalita
podnikatel'ského prostredia. Slovensko sa umiestnilo v hodnoteni za rok
2008 na 46. mieste, Ceska republika na 33. mieste.

Index zajatia sStatu (CI - Capture Index) je z dielne Institutu
Svetovej banky (WBI). Podkladovy material bol tvoreny v spolupraci s
Eurdépskou bankou pre obnovu a rozvoj (EBRD). Index vychadza z
prieskumu podnikatel'ského prostredia a vykonnosti podnikov. Zistuje a
meria vplyv podnikov na efektivnost’ institiicii

Index neprehladnosti (Ol - Opacity Index) je pouzivany Nadaciou
Pricewaterhouse Coopers pre $tadium transparentnosti a udrzatelnosti.
Premennou veli¢inou je neprehladnost’ ako nedostatok jasnych, presnych,
formalnych, rozpoznatel'nych a akceptovate'nych postupov v oblastiach,
kde sa stretavaju podnikatel’'ské, finan¢né a vladne kruhy.

Index rizika spravy akciovych spolocnosti (CGR - Corporate
Governance Risk Index). Autori Crichton- Miler a Worman v r. 1990 na
baze podkladov OECD pre spravu obchodnych spolo¢nosti z nich vycleiuju
4 rizikd spravy: definovanie obchodného prava, vymadhatelnost prava,
regulaény ramec a etické prostredie.’

2 Kuzmisin, Peter.: Kvalita podnikatelského prostredia a jej vplyv na konkurenciuschopnost’
podniku. Technicka univerzita Kosice
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Ziaduci stav

Na priblizenie k ziaducemu stavu by reformnd vlada mala vo
volebnom obdobi riesit’ hlavné problémy tak, aby v maximalne moznej
miere deregulovala a liberalizovala podmienky na trhoch a vytvarala
predpoklady zmluvnej slobody a zodpovednosti a dodrziavania a vymahania
vlastnickych prév.

Medzi takéto reformné zamery patria:

= Minimalizovanie zdsahov do vlastnickych prav a maximalizovanie
ich vymahatelnosti.

= Redukcia zasahov do slobodnych rozhodnuti 'udi v podnikani a
inych ekonomickych ¢innostiach.

= Deregulacia a liberalizacia trhu prace a pracovno-pravnych
vztahov.

= Transformacia spravy pozemkov a deregulacia a liberalizacia
lesného a vodného hospodarstva.

=  Znizenie finan¢ného zataZenia podnikatel'skych subjektov.

= Zredukovanie administrativnych a technickych bariér podnikania.

=  Zasadzovanie sa proti normam obmedzujucich trh a podnikatel'ské
prostredie na urovni EU.

Siucasny stav na Slovensku

Podnikatel'ské prostredie sa na Slovensku v druhom Stvrtroku 2011
opét’ mierne zhorsilo. Aktudlna hodnota Indexu podnikatel'ského prostredia
(IPP), ktory na zéklade vlastného prieskumu pripravuje Podnikatel'ska
aliancia Slovenska (PAS), je 90,4 bodu. V porovnani s predchadzajiicim
Stvrtrokom tak ide o pokles 0 0,51 %.

K pocitovanému zhorSeniu prispel najmd  dlhotrvajici
nevyhovujuci stav v oblasti vymahatel'nosti prava. Tato polozka klesla za
obdobie od aprila do juna o 4,98 % na 19,7 bodu. Medzi podnikatel'mi tak
stale pretrvava vel'mi nizka dévera k sudnemu aparatu. "Nespokojni su
najmi s dlifkou trvania sporov a nedostatoénou nestrannost'ou ludi
pracujucich v sudnictve," informuje aliancia. Slabé je podla nej aj ochrana
veritelov.

Druhy najvyssi pokles zaznamenala polozka cenova stabilita, ktora
klesla o 3,31 % na 79,8 bodu. Nasledovala ju spolahlivost’, finan¢na
disciplina obchodnych partnerov a vyraznej$i pokles zaznamenala aj
polozka stalost’ a predvidatel'nost’ vymenného kurzu eura. ""Podnikatel’om
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prekaza aj rozsiahla byrokracia a priefahy na uradoch a nedostatoéné
uplatiiovanie principu rovnosti pred siudom,” uvadza v tlacovej sprave
PAS.

Naopak, najpozitivnejSie  podnikatelia  zhodnotili ~ zmenu
Vv pracovnopravnej legislative, ktora si polepsila o 3,33 % a dosiahla 67
bodov. Po ro¢nej dobe klesania a nasledne troch Stvrtrokoch mierneho rastu
ide o prvy vyznamny narast tejto polozky. Podnikatelia totiz ocakavaju
pozitivny prinos od schvalenej novely Zakonnika prace, ktora im prinesie
viac flexibility pri uspokojovani poziadaviek trhu.

Zlepsenie v druhom §tvrtroku zaznamenala aj hospodarska politika
Staitu a dostupnost’ informacii. Mierne sa vSak zlepSil aj pristup
podnikatelov ku finanénym zdrojom.®

Hodnotenie konkurencie schopnosti slovenskych podnikov

Pruzna a efektivna organizacia podnikovych procesov pozitivne
ovplyvituje konkurencieschopnost’ podniku. Tradi¢né pristupy a koncepcie
uZ nestacia na zabezpecenie buducej konkurencieschopnosti.

Na zaklade vyskumnej $tudie Odboru vyskumu Nérodnej banky
Slovenska boli vroku 2008 identifikované najdolezitejSie faktory
konkurencieschopnosti slovenskych podnikov.

Faktory st rozdelené do troch oblasti na vnuatropodnikové,
odvetvové a makrouroviiové. Faktory konkurencieschopnosti su
usporiadané podla ich dolezitosti, od najvyznamnej$ich po najmenej
vyznamné.

Vnutropodnikové faktory

= Profesionalnost’ manazmentu

= Kvalita riadenia podniku

=  Orientacia na znizovanie nakladov (ceny produkcie)
= Efektivnost podnikového vedenia

=  Rozsah vyuzivania komunika¢nych technologii

Odvetvové faktory

= Narocnost’ zdkaznika
=  Dostupnost’ kvalifikovanych a skisenych manazérov

% www.alianciapas.sk
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= Podstata konkurenénej vyhody
=  Ponuka adekvatne vzdelanej pracovnej sily
= Existencia rozvinutych odberatel’skych odvetvi

Makrouroviiové faktory

= Clenstvo v Eurdpskej tnii

=  Naklady na energie

= Perspektiva prijatia eura a samotne prijatie eura
= Stabilita vymenného kurzu

= Kovalita dopravnej infrastruktiry

Na zaklade SWOT analyzy konkurencieschopnosti slovenskych
podnikov boli identifikované silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby pre
slovenské podniky. U slovenskych podnikov mozno identifikovat silné
stranky takmer vo vSetkych najdélezitejSich oblastiach. Slovenské podniky
maju profesiondlny manazment uplatitujuci efektivne vedenie. Uvedomuju
si kl'acova tlohu zakaznikov, vd’aka dorazu na modernizaciu vyroby a
rozsiahle vyuzivanim informaénych a komunikaénych technoldgii uspesne
umiestiiuju svoju produkciu na zahrani¢nych trhoch. V skuto¢nosti vSak
existuju vyrazné rezervy vo viacerych oblastiach. Medzinarodnu distribtciu
nemaju pod vlastnou kontrolou, zva¢sa vyvazaji subdodavky pre materské
spolo¢nosti a nemaju dosah na konecné produkty. S tym suvisi aj nizka
miera vyuZzivania marketingu a slaba potreba odliSovania sa od konkurencie.
Z dlhodobého hladiska je ich slabinou nedostato¢na horizontalna
a vertikalna integracia, ktora by mohla byt zdrojom synergickych efektov
a umoznit’ nizsiu zranitelnost’ v pripade vyrazného tlaku na rast domacich
mzdovych nékladov alebo pokles dopytu zo strany pdvodnych odberatelov.
Slabou strankou je tiez uroveii manazmentu 'udskych zdrojov.’

* Vida — Kadar — Kadarova.: Analyza faktorov konkurencieschopnosti Slovenskych podnikov.
Transfér inovacii 2009
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e  Vyuzivanie IS a komunikacnych e Kontrola nad medzinarodnou
technologii distribuciou
e  Profesionalnost’ a efektivnost’ e Horizontélna a vertikdlna integracia
vedenia e  Vyuzivanie marketingu
e Orientacia na zakaznika e Stratégia odliSenia sa od konkurencie
e Podiel vyvozu na predaji e Riadenie l'udskych zdrojov

e Doraz na modernizaciu vyroby

PRILEZITOSTI HROZBY

e  Dostupnost’ pracovnej sily s
medzinarodnymi
skusenostami a adekvatnym
vzdelanim

e Kuvalita a dostupnost’
$pecializovanych vzdelavacich a
vyskumnych sluzieb

e  Vysoké naklady na energie

e Nedostatocna funkénost’ pravneho
systému, pridelovanie
investicnych stimulov
Kvalita dopravnej infrastruktiry

e Narocnost’ zakaznikov

e  Rozvinutost’ dodavatel'skych,
pribuznych a odberatel'skych odvetvi

e Clenstvo v EU a perspektiva prijatia
eura

e Dostupnost’ a kvalita
telekomunikacnej infrastruktary

e Pristup k uverom a dostupnost’
kancelariam

Slovenské podniky sa uZz nachadzaju v prostredi rozvinutych
dodavatel'skych, pribuznych a odberatel'skych odvetvi. Postupne sa zlepsuje
zakladna infraStruktira, najd’alej sa dostala v modernej spolocnosti
nevyhnutnd telekomunikacna infraStruktira, jej dostupnost a kvalita
predstavuje pre podniky prilezitost. Okrem toho prilezitostami slovenskych
podnikov st v sucasnosti ¢lenstvo v EU, perspektiva vyhod plyntcich zo
vstupu do eurozény, pristup k uverom a dostupnost kancelarskych
priestorov. Medzi prilezitosti treba zaradit’ tieZ narocnost’ zakaznika tlaciacu
podnik k vyssej kvalite a efektivnosti, ktora sa neskor odrazi v jeho nizsej
zranitel'nosti a vy$Sej konkurencieschopnosti.

Hrozbou pre podniky je slaba dostupnost pracovnej sily s
medzindrodnymi skusenostami a adekvatnym vzdelanim. Negativnym
signalom v tejto oblasti, ale aj pre celkovy rozvoj podnikatel'ského sektora
smerom Kk vzdelanostnej ekonomike je nizka kvalita a dostupnost
Specializovanych vzdelavacich a vyskumnych sluzieb. V shvislosti s
pretrvavajucou vysokou energetickou narocnostou vyroby su hrozbou
relativne vysoké naklady na energie. Z pohladu vytvarania priaznivého
podnikatel'ského prostredia je potrebné opakovane spomentt nedostatocnu
funkénost’ pravneho systému a kvalita dopravnej infrastruktury.
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Zaver

V konkuren¢nej stitazi na naro¢nych svetovych trhoch méze uspiet’
len podnik, ktory dokaZe svojim zakaznikom prostrednictvom svojich
produktov ponuknut vynimo¢nti hodnotu, ktord je ukazovatelom
konkurencieschopnosti podniku na trhu. Orientdcia na zakaznika, snaha
uspokojit’ co najlepSie a najrychlejsie jeho potreby, priania a poziadavky je
hlavnym ciel'om, ktory vedie ku komerénému aspechu podniku. Existencia,
napredovanie arast konkurencieschopnosti podniku su vo velkej miere
preduréené oborom podnikania a charakterom produkcie podniku. Dal§imi
vyznamnymi  vnitropodnikovymi faktormi si miera vzdelavania
zamestnancov, zdroj konkurenénej vyhody, ochota delegovat pravomoci a
inovaéna kapacita podniku.

Trvali pozornost' je potrebné venovat kvalite podnikatel'ského
prostredia na rovni jednotlivych regiéonov. V tomto zmysle si pozornost’
zasluhuje koncept novej sféry regionalnych zaujmov triady ,,Univerzity —
podniky — samosprava‘“ ako predpoklad inovacnej kultury a v ramci toho
aktivity regionu v smere zakotvenia regionu do prostredia globalnej
znalostnej spolocnosti.

ZlepSenie podmienok pre podnikanie, podpora podnikatel'ského
ducha, flexibilné trhy prace, adaptabilita podnikov i pracovnikov, investicie
do vzdelania a vedy, vyskumu, inovacii, pristup na trhy a bezpe¢né dodavky
energii — predstavuju trvalé vyzvy pre vSetkych aktérov podnikatel’ského
prostredia .
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA AKO NASTROJ
STRATEGIE SYNERGIA V PODMIENKACH
ENERGETICKYCH SPOLOCNOSTI NA SLOVENSKU
AV ZAHRANICI

Marketing communications as a tool
of strategy SYNERGY in terms of
the energy companies in Slovakia

and abroad

Milena Svitekova

Abstrakt:

Prispevok priblizuje struény pohl'ad na sic¢asny stav jednotlivych vybranych
energetickych spoloénosti, porovnanie ponuky sluzieb predaja energii na
Slovensku a v zahrani¢i; podava charakteristiku stratégie Synergia
(predovsetkym v oblasti marketingovej komunikacie), jej funkcie a prinos
pre jednotlivé energetické spolo¢nosti. Naértava mozné rieSenie pre
energetické spoloénosti, ktoré uz vyuZivaji synergiu, ale najmid pre
spolo¢nosti, ktoré tento nastroj marketingovej stratégie doposial’ nevyuzili.

Kracové slova:
synergia, komunikacia, marketing, masmédia, energia, elektrickd energia,
plyn, olej

Abstract:

Post a brief closer look at the current status of selected energy companies,
comparison sales of energy supply services in Slovakia and abroad, given
the characteristics of synergy strategy (especially in the field of marketing
communication), its features and benefits for individual energy companies.
It outlines a possible solution for energy companies that already use
synergy, but especially for companies that this tool marketing strategy
previously did not used.

Key words:
synergy, communication, marketing, media, energy, electricity, gas, oil
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Uvod

Konkuren¢ny tlak v strednej a juhovychodnej Eurdpe narastd a
preto je nevyhnutnostou zabezpecit' Sirokospektralnost poskytovanych
sluzieb vo vSetkych sektoroch. Tuto moznost ponuka komponent
strategického manazmentu — projekt Synergia. Synergia vyjadruje snahu
hl'adat’ rieSenie pre spolo¢né problémy a podnikatel'ské zaujmy a ciele.
Zarovei ide o naplnenie podmienok pre vznik novej kvality v podmienkach
integracie - synergicky efekt, Gize efekt zo siéinnosti celku.” Energeticka
politika europskej Unie je zamerand na zjednoduSenie volného toku
elektriny a plynu cez nové infrastruktiry a cezhrani¢né prepojenia a na
zlepSenie fungovania interné¢ho trhu.

Zaroven podporuje obnovite'né zdroje energie, udrzatel'nti nizko-
uhlikovu technolégiu a energetickt efektivnost’. Celkovy pohl'ad na vyrobu
elektriny v EU viak poukazuje celosvetovy prebytok kapacit, kombinovany
s neustalym trendom zvySovania cien komodit. Od roku 2007 je trh uplne
otvoreny, zéakaznici si viac uvedomuji svoje rastuce prava a moznost
jednoducho zmenit’ svojho dodavatel’a energie, ked’ze kazdy rok sa zvysuje
pocet alternativnych dodéavatelov elektriny a plynu. Preto je dolezité
venovat’ pozornost’ aj inym aspektom distribticie a predaja energii.

Autor prispevku si kladie za ciel’ ramcovo popisat’ ciele vyuzitia
synergického efektu predaja sluzieb koncovému zakaznikovi, s uvedenim
prikladov spolo¢nosti, ktoré synergiu predaja vyuzivaji a tym in§pirovat’
suasny manazment ostatnych spolo¢nosti v energetickom sektore na
Slovensku.

SYNERGIA ako stratégia marketingovej a masmediilnej komunikacie
Vv energetickom sektore

Celosvetové nové marketingové a masmedialne trendy uvadzaju
nové postupy a moznosti realizacie komunikac¢nych stratégii réznych firiem
v zavislosti na ndraste konkurencie. Je zrejmé, Ze presytenost’ jednotlivych
komunika¢nych posolstiev ndm prinasa nové moznosti, vyzvy a priestor na
realizdciu. D6vodmi zmeny postupov marketingovej a masmedialnej
komunikacie a uplatiiovania synergického efektu predajnej komunikécie je
saturdcia trhu, vysoko konkurencné prostredie, presytenost’ jednotlivych
komunikaénych posolstiev, oslabenie tradicnych komunikacnych nastrojov,
vznik novych komunikaénych médii a podobne. Medzi tradicné

! JEDLICKA, M.: Marketingové komunikaéné stratégie 2. vyd. Trnava : UCM, 2005. 212 s.
ISBN 80-89034-72-1. [online] Dostupné na: http://www.valdner.com
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komunika¢né nastroje sa vo vSeobecnosti zarad’uji publikacie, noviny,
Casopisy, rozhlas, televizia, bilboardy, telefébn, posta a osobny kontakt.
Novymi komunika¢nymi médiami su napriklad webstranky, blogy,
podcasting, socialne média (Facebook, Twitter, YouTube a pod.), viralny
marketing, e-mail, mobile, iPhone — iphone aplikacie, iPad - iPad aplikacie,
vyhladdvade na internete, videokonferencie, interaktivna televizia a
podobne.

Pre Gspesny synergicky proces predaja sluzieb v energetickom
sektore je potrebné realizovat’ niekol’ko zakladnych cinnosti, akymi st
komplexné nastavenie projektu, ¢o predstavuje analyza sucasného stavu,
urCenie jednozna¢nych kompetencii, vytvorenie podmienok pre optimalnu
realiziciu projektu - technické zabezpedenie a efektivne riadenie I'udskych
zdrojov.

Synergia predajnej komunikacie predstavuje predajny proces, ktory
je rozdeleny na predajnu a po predajnu fazu. Tieto fazy su charakterizované
manazérskou  ¢innost'ou, technicko-organizanym  zabezpecenim,
podpornymi aktivitami, obchodno-propaga¢nymi technikami, technikami
predaja a napianim motivaénych cielov
spolo¢nosti.”

Hlavnym cielom vyuzivania predajnej komunikacie je dosiahnutie
planovaného ¢i nadplanovaného objemu predaja, nakol’ko od tohto ciel’a sa
odvija celkova trhovy podiel a kvalitativna transformacia kazdého podniku.

Podpornymi ciel'mi vyuzivania predajnej komunikacie je podpora
podnikovej ponuky na trhu, aplikovanie réznych dalSich sprievodnych
aktivit, ktoré suvisia s marketingovym manazmentom, napr. vyskum trhu a
pod.

Stcasny stav na Slovensku v oblasti trhu s dodavkami zemného
plynu pre domacnosti je charakteristicky tym, ze rovnako ako pri firemnych
zakaznikoch je liberalizovany uz viac nez Styri roky. Az v priebehu tohto
roka sa zacalo naplno hovorit’ o vstupe konkurencie na dovtedy prakticky
monopolné ,ihrisko”“. Dovodom tohto stavu bolo jednak to, ze podla
dodavatel'ov plynu st slovenské domacnosti oproti domacnostiam z inych
krajin konzervativne a opatrné a jednak to, Ze etablovani hréci, ktori sa
presadzuju medzi firemnymi zakaznikmi, oddvodnovali svoj nezaujem
prili$nou regulaciou nastavenou Uradom pre regulaciu sietovych odvetvi
(URSO).

2 STUDENTSKE STRANKY.: Synergia predajnej komunikdcie, [online] [cit. 2010-6-1].
Dostupné na: http://managment-marketing.studentske.cz/2009/06/synergia-predajnej-
komunikacie-tabulka.html
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Situacia sa zmenila zaciatkom tohto roka, ked’ sa o regulovany
segment odhodlal zabojovat' ¢esky energeticky gigant CEZ. Postupne ho
nasledovali dalsi. V sucasnosti méa licenciu na doddvky plynu pre
domécnosti od regulatora spolu jedenast' spolo¢nosti. Nie vSetky vSak
aktivne ponukaju tito komoditu zdkaznikom. Zakaznici zacali
alternativnym dodavatelom pribudat predovSetkym po julovom zhruba
sedempercentnom zvyseni cien plynu.

Pre Slovensko zabezpecuje distribuciu len elektrickej energie alebo
plynu, pripadne obidvoch sucasne Slovensky plynarensky priemysel, a.s.,
RWE Gas Slovensko, s.r.o., VNG Slovakia, spol. s r.0., ELGAS, s.r.o.,
Chirana-Prema energetika, a.s., GasTrading, s.r.0., Zapadoslovenska
energetika, a.s., Vychodoslovenskd energetika, a.s., Stredoslovenska
energetika, a.s. Charakteristiku vybranych energetickych spoloc¢nosti
predstavuje tab. 1.2

Tab.1 Hlavni ,hraci® na trhu distribucie energii v SR

Zdroje: VEOLIA.: Stredoslovenska voddrenska prevadzkova spolocnost,
a.s. [online]. [cit. 2011-11-03]. Dostupné na: http://www.stvps.sk/
SSE.: Stredoslovenskd energetika, a.s. [online]. [cit. 2011-11-03].
Dostupné na: http://www.sse.sk
ZSE.: Zapadoslovenska energetika, a.s. [online]. [cit. 2011-11-03].
Dostupné na: http://www.zse.sk
VSE.: Vychodoslovenska energetika, a.s. [online]. [cit. 2011-11-
03]. Dostupné na: http://www.vse.sk
ZSE.: Na trh s plynom vstupil d'alsi vyznamny hrac. [online]. [cit.
2011-10-28]. Dostupné na:
http://www.zse.sk/index.php?www=news_detail&id_news=221

Energs: tICk? Struéna charakteristika

spolo¢nost
Zdpadoslovenska Skupina ZSE je najvacsim distribtorom a
energetika, a.s. - | dodavatelom elektrickej energie na Slovensku.
ZSE Zapadoslovenska energetika, a.s., zabezpecCuje

predaj  elektrickej energie s  prisluSnymi
komplexnymi  sluzbami pre takmer milién
odberatelov a pre vSetky kategorie zakaznikov.
ZSE je ¢lenom skupiny E.ON. Spolo¢nost’ E. ON

® DARGAJ MARTIN.: [online] Rok boja o domdcnosti. Obyvatelia si na liberaliziciu cien
plynu  eSte  len  zvykaju.  [online].  [cit.  2011-10-21]. Dostupné  na:
http://ekonomika.etrend.sk/ekonomika-slovensko/rok-boja-o-domacnosti-2.html
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Energeticka
spolo¢nost’

Struéna charakteristika

je  globalny  poskytovatel  Specializovanych
energetickych rieSeni a cerpda z dlhoro¢nych
skusenosti tohto materského koncernu, ktory pdsobi
na trhu s elektrickou energiou a plynom vo viac ako
30 krajinach sveta.

Zapadoslovenska
energetika, a.s.
ZSE

Na europskom trhu zabezpecuje nemecky koncern
dodavku plynu pre takmer 26 miliéonov zakaznikov.
[3]Koncom oktébra 2011 vstipila ZSE na trh s
plynom. Tymto rozhodnutim najvacsi dodavatel
elektriny na Slovensku rozsiril svoje portfolio aj o
ponuku druhej komodity - plynu. Novy produktovy
rad je zatial urCeny pre zakaznikov s celkovou
spotrebou plynu na vsetkych odbernych miestach
nad 633 MWh. Komplexné sluzby suvisiace s
dodavkou plynu su zabezpefené na celom tzemi
Slovenska. Buduci rok pripravuje rozsirenie
dodavky plynu aj do ostatnych segmentov, vratane
domacnosti.

Stredoslovenska
energetika, a.s.
SSE

Stredoslovenska energetika dodava elektricka
energiu pre takmer 700 000 zakaznikov. Jej
domacim trhom je stredné Slovensko, kde pdsobi
85 rokov. Budovanim novych pripojeni,
investovanim a podporou celospoloc¢enskych
zaujmov prispieva k dal§iemu ekonomickému
rozvoju regionu a zivotnej urovne. Stredoslovenska
energetika je Clenom skupiny Electricité de
France.[2] V stcéasnosti sa SSE pripravuje na
spustenie predaja plynu, ktory sa nachadza vo faze
zaciatku implementacie stratégie vstupu na trh. V
ramci planovanych Cinnosti predpokladajii zacatie
obchodovania s plynom v prvej polovici budiceho
roka 2012. V minulosti planovala SSE spolupracu s
VEOLIOU - Stredoslovenskd  vodarenska
prevadzkova spolo¢nost, a.s. [l1]. Plan sa
zameriaval na vytvorenie jedného kontaktného
miesta pre odberatelov vody a elektrickej energie,
¢o by v kone¢nom doésledku zabezpecilo spory na
nakladoch, jedine¢nost’ ponuky sluzieb a mnozstvo
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Energeticka
spolo¢nost’

Struéna charakteristika

inych vyhod. Pre SSE sa tento projekt neuskuto¢nil,
z dévodu zmeny vedenia manazmentu spolocnosti a
naslednej realizécie inych projektov.

Vychodoslovenska
energetika, a.s.
VSE

Vychodoslovenska energetika, a.s. je energeticka
spolocnost’, ktora poskytuje komplexné sluzby
spojené s odberom elektrickej energie. Predmetom
¢innosti VSE je nakup elektrickej energie od
vyrobcov a jej predaj priblizne 500 000 zakaznikom
— doméacnostiam, firmam a organizaciam, vel’kym a
klacovym zakaznikom. Prostrednictvom Zmliv o
zdruzenej dodavke  elektriny  zabezpecuje
zakaznikom komplexné sluzby v oblasti predaja i
distribucie elektrickej energie.

Vychodoslovenskd
energetika, a.s.
VSE

VSE je suCastou nemeckého energetického
koncernu RWE, ktory patri medzi vedlce
energetické spolocnosti v Eurdpe. [4] V sucasnosti
VSE predava elektricku energiu aj plyn. Medidlnu
kampan zameranu na predaj plynu posilnili znamou
hereckou tvarou Adyho Hajdu, ktory je prvym
zakaznikom tzv. "modrého plynu".[4] Taktiez
oslovuji  zadkaznikov jednoduchym postupom
zmeny dodavatel’a plynu pre odberatel’a, o je pri
dodavateloch energie vynimoéné z ddvodu
vypisovania  komplikovanych a  nejasnych
formularov

Slovensky
plyndrensky
priemysel, a. s.
SPP

SPP zabezpeCuje distribtciu a predaj plynu pre
vySe 90% domacnosti Slovenska a pre mnohych
firemnych zakaznikov uz viac ako 150 rokov.
Slovensky plynarensky priemysel je nadnarodna
energeticka spolocnost’ s vyznamnym postavenim v
plynarenstve v Eurdpe. [7] SPP priprava procesu
predaja elektrickej energie bude podl'a manazmentu
spolo¢nosti realizovana zaciatkom roka 2012. S
predajom plynu a elektrickej energie budai ponukat
svojim zékaznikom Siroku ponuku sluzieb a vyhod,
ktoré podporuju zdzemim velkého, tradi¢ného
dodavatela plynu s najviacSou sietou zékanickych
centier.
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Sucasny stav v energetickom sektore v zahranici je charakteristicky
tym, ze synergicky efekt predajnej komunikacie je beznou stucastou ponuky
sluzieb v energetickom sektore. Tab. 2 predstavuje priklad niekolkych
energetickych spolocnosti v zahranici, ktori pontukaju svojim zdkaznikom
elektrickl energiu a plyn spolu s pridanymi sluzbami a komunikuji so
zakaznikmi najmai prostrednictvom efektivne vypracovanych web aplikacii.

Tab.2 Priklady vybranych ,hra¢ov“ na trhu distribicie energii
v zahranici

Zdroje: VSE.: Vychodoslovenska energetika, a.s. [online]. [cit. 2011-11-
03]. Dostupné na: http://www.vse.sk
SPP.: Slovensky plyndarensky priemysel. [online]. [cit. 2011-11-03].
Dostupné na: http://www.spp.sk/o-nas/
CEZ.: CEZ poniika elektrinu a plyn slovenskym
domdcnostiam, TASR, [online]. [cit. 2011-01-20]. Dostupné na:
http://firmy.etrend.sk/firmy-nefinancny-sektor/cez-ponuka-
elektrinu-a-plyn-slovenskym-domacnostiam.html
TREND.: S elektrinou zacneme v roku 2012:
Vydavatel'stvo:TREND Holding, spol. s.r.o., 20.10.2011
ELECTRICITE DE FRANCE.:. Electricité de France. [online].
[cit. 2011-11-03]. Dostupné na:http://www.edfenergy.com/
BRITISH GAS.: British Gas. [online]. [cit. 2011-11-03].
Dostupné na: http://www.britishgas.co.uk/
WIKIPEDIA.: Pacific Gas and Electric Company, [online]. [cit.
2011-11-07]. Dostupné na:
http://en.wikipedia.org/wiki/Pacific_Gas_and_Electric_Company

Stat Energetické spolocnosti

Ceskd republika Hlavnym predmetom ¢&innosti CEZ, a. s., je vyroba a
predaj elektrickej energie a s tym suvisiaca podpora
elektrizacnej sustavy. Zaroven sa zaoberd vyrobou,
rozvodom a predajom tepla. CEZ pontika elektrickt
energiu a plyn uz niekol’ko rokov pre svojich
regiondlnych zakaznikov. Zaciatkom tohto roku
ponukla elektrickl energiu a plyn uz aj slovenskym
domécnostiam a malych firmdm. Manazment firmy
tvrdi, Ze domadcnosti ziskavaji pristup k vyhodnym
cenam elektrickej energie a plynu, ktoré spolo¢nost’
CEZ Slovensko doteraz pontkala len firemnym
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Stat Energetické spolo¢nosti

zakaznikom. Zakaznici uSetria 10 percent z ceny
elektrickej energie a plynu oproti tradiénym
dodavatelom. Cielom CEZu je rozhybat reziden¢ny
trh s energiami na Slovensku.

Francuzsko Electricité de France - Electricité de France je druha
najvacSia franctizska energetickd spolocnost so
sidlom v Parizi, ktord poskytuje svojim zakaznikom
distribiciu a predaj elektrickej energie a zemného
plynu. EDF prevadzkuje rozmanité portfélio vyrobnej
kapacity v Eurdpe, Latinskej Amerike, Azii, na
Strednom vychode a v Afrike. EDF je jednym z
najvic§ich svetovych vyrobcov elektrickej energie.

Vel’ka Britinia British GAS je popredny dodavatel energie , ako
stcast’ skupiny Centrica, ktory ponuka plyn, elektrinu
a sluzby, s tym savisiace pre zakaznikov v Skétsku,
vo Walese a v Anglicku. Pontka moznost
konkurenénej vyhody silného a stabilného partnera na
regiondlnom trhu, efektivny sposob online Setrenia
spotreby elektrickej energie a zemného plynu a
najniz§iu cenu na trhu s pridanymi sluzbami.

USA Pacific Gas and Electric Company (NYSE: PCG),
znamy ako PG & E, je spolo¢nost’, ktora poskytuje
zemny plyn a elektrinu pre vVAacSinu severnej
Kalifornie - z Bakersfieldu takmer az k hranici
Oregon. Je dcérskou spolo¢nostou PG & E
Corporation. PG & E bola zalozena v roku 1905 a v
stcasnej dobe sidli v Pacific Gas & Electric Building
v San Franciscu.

Nacért mozZnosti implementacie stratégie Synergia pre slovensky
energeticky sektor

Vizia a hlavny ciel stratégie Synergia je vytvorit, udrzat a
dosiahnut’ najvyssiu troven energetickej ucinnosti u zakaznika. Distribicia
elektrickej energie, plynu, vody a ostatnych energii stvisi s kvalitou
vzduchu, s vytvaranim a zabezpeCovanim optimalneho Zzivotného a
pracovného prostredia. Synergia predaja energii ponika mozZnosti ako
minimalizovat ndklady a stCasne efektivne spracovat poziadavky
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zakaznikov v ramci jediného kontaktného miesta. Stratégia teda ulahcuje
zékaznikovi Zivot. Jednd sa o naplhanie predstavy o tom, Ze zédkaznik na
jednom telefonnom cisle, web aplikacii, respektive na jednom zdkaznickom
mieste vybavi zapojenie elektrickej energie, plynu, vody a inych druhov
energii. Plnenie stratégie kladie vel'ké poziadavky na manazérov
energetickych spoloCnosti, ktori sa zaoberaju predajom, marketingom a
komunikaciou so zdkaznikmi.

Ich tlohou je navrhnit ponuku sluzieb distribucie a predaja
elektrickej energie, plynu, vody, fosilnych paliv a inych druhov energii. Pre
naplnenie takto stanoveného ciela je potrebné zvladnut najdolezitejSie
ulohy, ktoré st pozadované od komunika¢ného procesu, ktory sa
uskuto¢nuje medzi poskytovatelom sluzieb a zakaznikom, ktoré su zavislé
od viacerych délezitych faktorov, medzi ktoré patria:

= komunikacné schopnosti,

= aplika¢né (technické) moznosti,

= legislativne prostredie,

*  internd a externa podnikova klima,

=  finan¢né zabezpecenie,

= spravne stanovené podnikové ciele,

= schopnosti systémovo manazovat’ cely komunikaény proces.

Tieto tlohy, suvisiace s manazovanim komunika¢ného procesu je
mozné sumarizovat’ do desiatich tloh, ktorych podstatou je odpovedat’ na
najzavaznejsie otazky komunikacie, uréit’ ulohy s tym spojené a tieto podla
cielovej potreby riesit’ a $pecifikovat ( tab. 3).*

Tab.2 Ulohy v komunikaénom procese energetickych spolo¢nosti pri
napliiani stratégie Synergia

Zdroj: JEDLICKA, M.: Marketingové komunikaéné stratégie 2. vyd.
Trnava : UCM, 2005. 212 s. ISBN 80-89034-72-1. [online]
Dostupné na: http://www.valdner.com

Uloha RieSenie Specifikicia
1. S akym ciel’om |Vytvorenie planu - verejny (priame
- minimalizovat’ zdbraziiovanie ciel’a
naklady komunikacie)

4 JEDLICKA, M.: Marketingové komunikaéné stratégie 2. vyd. Trnava : UCM, 2005. 212 s.
ISBN 80-89034-72-1. [online] Dostupné na: http://www.valdner.com
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Uloha

RieSenie

Specifikacia

- maximalizovat’ zisk

- neverejny (strategicka
podstata komunikéacie)

2. Kto hovori

Nositel’ spravy

- predstavenstvo
spolo¢nosti

- medialna tvar

- interny komunikator —
vrcholovy manazment, Gtvar
marketingovej komunikécie
- externy komunikator —
reklamna, medidlna agentura

3. O ¢om hovori

Predmet spravy

- vSetko Co potrebujete
zakaznik vybavit’ (
plyn, elektricka energia,
voda) na jednom
mieste, jednoducho,
rychlo, spolahlivo

- subjekt spravy
- objekt
spravy

4. Co hovori

Vyber spravy

- jeden variant spravy
- viac variantov spravy

5. Ako hovori Forma spravy - verbalna

- neverbalna
6. Akymi Vyber médii - jednotlivé
prostriedkami - socidlne média - kombinované

- rozhlas, televizia
- print
- aplikacie IPhone, iPad

7. Akou cestou

Komunikaény kanal

- priamy (podnik - zakaznik)
- nepriamy (podnik —
sprostredkovatel’ - zakaznik)

8. Komu hovori

Ciel'ové publikum

- domacnosti
(odberatelia elektriny,
plynu a vody)

- podnikatelia
(odberatelia elektriny,
plynu a vody)

- identifikované
- neidentifikované

9. A akou odozvou

Reakcia, dosledky,
dopady

- minimalizacia nakladov
- zvy$enie predaja

10. S akymi
ucinkami

Vyhodnotenie
komunikacnej kampane

- determinované
- stochastické
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Vytvorenie planu predstavuje skonkretizovanie ciel’a, ktory bude
uréovat’ smerovanie celého procesu. Uzko savisi s analyzou zdrojov a
podmienok, v ktorych bude prebiehat’ komunikacia. Podnikové moznosti a
schopnosti musia byt vo vzdjomnej rovnovahe, pretoze st urcujicim
faktorom pre redlny a efektivny plan.

Urcenie zdroja spravy (odosielatela) sa  tyka energetickej
spolo¢nosti, ktory chce spravu vytvorit, oznamit alebo je ureny na
vytvorenie a reprodukciu spravy.

Urcenie predmetu spravy stvisi s konkrétnym cielom spravy.
Moze ist’ o subjektové vyjadrenie — osoba, skupina os6b alebo objektové
vyjadrenie — druh ponudkanej energie, podnik, podujatie alebo o ich
kombinaciu.

Vyber spravy suvisi s obsahom spravy. Podstatou je mnoZstvo
informacii, ich skladba, vyznam, Struktura. Doélezité je vytvorit’ viac
variantov spravy kvoli subjektivite a zodpovedni zamestnanci energetickej
spolo¢nosti potom vybert najlep$i variant alebo kombindciu viacerych
variantov podla typu médii ¢i komunika¢ného kanéla.

Forma spravy — obsah a forma musia byt v rovnovahe, aby bola
sprava dobre pochopend a vnimand zdkaznikmi energetickej spolocnosti.
Forma moze osobna, neosobnd, priama, nepriama, verbalna, neverbalna.
Vyber médii predstavuje vyber prostriedku prostrednictvom ktorého bude
sprava reprodukovana.

Suvisi s masovokomunikaénym prostriedkami, ktoré maju najvacsi
vplyv a vyznam, hlavne televizia a internet, pretoze je pri nich mozné
pOsobit’ na viacero vnemovych zmyslov prijimatela spravy.

Urcenie komunikacného kanala je dolezité hlavne pri uplatiiovani
neosobnej komunikacie. Suvisi to s tym, ze ¢im je viac medzic¢lankov od
energetickej spoloc¢nosti k prijimatelovi (zdkaznikovi), tym je vacSie riziko
vplyvu Sumov a vzrasta riziko skreslenia povodnej spravy. Vhodne vybrané
komunikatory a vhodne zostaveny kanal méze dopomoct’ k vyssej odozve
od prijimatel'ov spravy (zakaznikov energetickej spolocnosti).

Vyber cielového publika znamend identifikovanie a poznanie
ciel'ovej skupiny, pricom previazanost’ s cielovym publikom je pri vSetkych
krokoch neodmyslitel'na. Vyber cielového publika suvisi s hlavnym cielom
komunikacie, so snahou dosiahnut’ ¢o najvacsiu vnimatelnost’ a pozitivhu
odozvu.

Skumanie odozvy sa vykondva po odvysielani spravy. Metddy
skimania odozvy zavisia od druhu komunikacie a cielovych zamerov (napr.
dopytovanie, pozorovanie a podobne).
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Vyhodnotenie komunikécie je kontrolnd funkcia, ktorej podstatou je
vyhodnotit’ jednotlivé tlohy, celkovy dojem a ucinok komunikacnej akcie.
Viaze sa na spétnu vézbu a musi ist o pisomné spracovanie vysledkov,
odpora¢ani na napravu pre budiice komunika¢éné aktivity, prezentovanie a
vhodné archivovanie.’

V distribuénych spolo¢nostiach je mozné vyuzit moznosti uz
existujucich komunika¢nych kandlov, napriklad klasického call centra,
ktoré kazda vysSie uvedena spolo€nost’ uz vyuziva; web aplikacie, ktoré su
spojené s minimalnymi nakladmi pri vyvoji aplikacie na uz existujucich
portaloch, minimalnu personalnu podporu a Vv neposlednom rade
prostrednictvom uz existujuceho zakaznickeho centra. Efektivnost
vynaloZenych nékladov by sa mohla dosiahnut’ implementaciou stratégie
Synergia, pri ktorej by doslo k ,,podeleniu sa,, so vznikajucimi nakladmi s
vyuzitim synergického efektu predaja energii a pridani hodnotu pre
zakaznika.

Zaver

Synergicky efekt ponuky sluzieb koncovému zakaznikovi, ktory je
zakladnou myslienkou stratégie Synergia v sektore energetiky ma za
nasledok vyhodné rieSenie na strane energetickej spolo¢nosti aj na strane jej
zakaznika a prinasa minimalizaciu vydavkov, zefektivnenie marketingove;j
komunikacie, zrychlenie poskytovanych informacii a promptné vyrieSenie
poziadaviek zékaznika. Vzhladom na uspesné niekolkoro¢né overenie
vyuzitia synergie pri predaji energie v zahrani¢i je viac ako nevyhnutné
zaoberat sa touto problematikou aj v podmienkach slovenského
energetického sektora. Minimalizované riziko netispechu potvrdzuju vsetky
spolo¢nosti, ktoré sa s uvedenou stratégiou stotoznili. Marketingova
komunikacia, ako sucast’ tejto stratégie dava energetickym spolo¢nostiam
nové nastroje k lepSiemu poznaniu zékaznika, k vytvoreniu a posilneniu
vztahov, ktoré st potrebné pre uspech spolocnosti a dolezité pre odberatel’a.

Grantova podpora: VEGA 1/0730/11 Vyuzitie a riadenie sieti
socidlnych vztahov v marketingu posStovych, telekomunikacnych,
bankovych a vzdelavacich sluzieb
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PASCA SOCIALNYCH MEDII:
KED HOTELOVI HOSTIA IDU DO UTOKU

Social media ambush:
When hotel guests go on the attack

Jan Svoboda

Abstrakt:

Referenény marketing je v sticasnej dobe jeden z najvplyvnejs$ich nastrojov,
ktory rozhoduje o zakaznickom spravani. Dostupnost’ novych mobilnych
technologii, pristup na internet a socialne siete vytvorili novl "zbran" ktoru
ovladaju nasi zakaznici a ktorou vedia ovplyvnit' buducich kupujtcich ¢i
uvazujucich potencionalnych klientov o sluzbe. V mnohych pripadoch im to
zjednodusuju aj prevadzkovatelia hotelov verejnym pristupom na internet,
¢o umoziuje klientom okamzite reagovat a publikovat ich nazor na
socialnych sietach. V prispevku sa venujem problematike vyuzitia
socialnych sieti a mobilného marketingu v oblasti cestovného ruchu.

KPuacové slova:
referen¢ny marketing, socidlne siete, marketingové nastroje, sluzba,
mobilny marketing

Abstract:

Review marketing at present time is one of the most powerful tolls, which
influence customer behaviour. Accessibility of new mobile technologies,
internet connection and social networks create new “weapen”, which is
commanded with our customers and which knows how to influence future
buyers or considering clients of the service. In many cases it is simplified
directly by hotel providers — public internet connection — it makes it easier
to customer to react immediately and publish their review on social
networks. | am writing in this article about problematic of using social
networks and mobile marketing in hospitality service.

Key words:

review marketing, social networks, marketing tools, service, mobile
marketing
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1 Referenény marketing v obdobi socialnych sieti

Dostupnost’ internetu atym padom aj jednoduch$i pristup
k socidlnym médiam meni doterajsi pristup k rieSeniu st'aznosti a pohl'ad na
referencny marketing, ktory sa najmi v ostatnom obdobi stal nastrojom
Cislo jedna, ktory vedie zékaznikov k rozhodnutiu, ¢i bude Cerpat’ sluzby
V konkrétnom zariadeni alebo nie.

Pristup k internetu, mnoZzstvo zariadeni podporujtcich pripojenie
na internet ako s androidy, tablety, PC, mobilné telefony, zmenili aj
doterajsi sposob fungovania referenéného marketingu. Doposial’ bol
Standardny postup taky, Ze nespokojny alebo spokojny host najprv
absolvoval pobyt v hoteli alebo dovolenku a po navrate domov sa o svoje
dojmy a pocity podelil so svojim okolim — a to bud’ ustnym podanim alebo
prostrednictvom webovej stranky poskytovatel'a zajazdu, napr. TUI, Gulet
Touristik, Restplatztboerse.at, pripadne na nezavislom referen¢nom portali
ako TripAdvisor© alebo Trivago©.

2 Od tlac¢enych brozir po Facebook

V minulosti boli jedinym zdrojom referencii publikécie ako Lonely
Planet. Dnes eSte vychadzaju stale v tlacenej podobe, ale plnia skor ulohu
média, ktoré prezentuje destinacie — cestovatel'ské ciele.

Podobne ako Zlaté stranky, uz aj tieto cestovatel'ské publikacie nie
su dostatocnym a relevantnym zdrojom informacii. V Zlatych strankach
okrem telefénneho ¢isla a adresy nendjdeme ziadne d’alSie — pre zakaznika
potrebné informacie. Klient uz pozaduje komplexné informacie,
podrobnosti pripadne referencie.

Cestovatel'ské prirucky st dobrym zakladom ako sa pripravit’ na
cestu do neznamej krajiny, ked’ sa potrebujeme dozvediet' konkrétne realie
a fakty o krajine. Je to vynikajuci zdroj, no stcasny cestovatel’ sa uz nebude
spoliechat’ na nazor jedného hodnotitela.

Pri planovani cesty si okrem zakladnych informacii o cieli cesty
chce precitat aj nezavislé hodnotenia od l'udi, ktori dant destinaciu,
konkrétny hotel ¢i reStauraciu navstivili a 0 svoje dojmy sa rozhodli podelit’
prave prostrednictvom socialnych sieti alebo referencnych portalov.

Ako som uz spominal v vode, spOsob vyjadrenie o SVOjej
spokojnosti alebo nespokojnosti sa za ostatné roky vyrazne zmenil.

V minulosti sme sa mohli spolichat’ iba na referencie v roznych
sprievodcoch, v pravidelnych rubrikdch v novinach ¢&i ¢asopisoch, pripade
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na odportcanie cestovnej kanceldrie alebo skusenosti nasich znamych ¢i
kolegov.

Dnes uz existuje niekol’ko desiatok moznosti, ako si preverit
kvalitu poskytovanych sluzieb.

Na webovych strankach existuje niekol’ko hodnotiacich portélov,
takmer kazdd cestovna agentira uz v zakladnom dopytovom formulari
a prezentacii destinacii pontika moznost’ selekcie pri vyhladavani hotela
alebo dovolenkového ciel’a na zdklade odportacani klientov.

Podobne to funguje aj pri globalnych distribu¢nych systémoch.
Pokial’ nam vsak stale nestacia tieto informacie, este stale existuju nezavislé
hodnotiace portaly, kde je mozné n4jst’ asi najviac hodnoteni a referencii.

Existencia tychto portalov a obrovska dostupnost’ k internetovému
pripojeniu, vedie aj k zmene spravania sa zakaznikov.

3 Tweroristi

Dnes uz zdkaznici nemusia ¢akat' na navrat do svojich domovov,
ale osvoje dojmy sa moézu podelit este z pody hotela, nie zriedkavo
z verejn¢ho pocitaca v hotelovom lobby, prostrednictvom wifi pripojenia
V hotelovej izbe, ktoré Casto hotely poskytuju bez naroku na odmenu.

Hlavné nebezpeenstvo z pohladu prevadzkovatela hotela je, Ze
napisané a publikované referencie v okamihu, ked je host eSte stale
ubytovany v hoteli aje pod vplyvom emocii, si vel'mi ostré, ovplyvnené
stavom host’a v danom momente.

Existuje velka skupina l'udi, ktora sa nebude stazovat’ hotelovému
personalu, ale sa o svojej nespokojnosti vyjadria pisomne na niektorom
referen¢nom portaly.

Na druhej strane je to aj prilezitost pre oddelenie styku so
zakaznikom, aby pruzne reagovali na zdkaznikove staznosti. Dnes takmer
vSetky hodnotiace portaly umoziuju hotelovym manazérom reagovat’ na
prispevky.

Casovy faktor je tak zaroveni zbrafiou nielen v rukach zakaznika,
ale iposkytovatela sluzby. Umoziiuje totiz pri pravidelnom sledovani
referencnych portadlov reagovat’ na prispevok v redlnom Case, mnohokrat
eSte v Case, ked je nespokojny host’ v hoteli. A to je prileZitost’ na to, aby
sme ho oslovili a skusili vyriesit’ jeho problém k vzajomnej spokojnosti.
Vyjednavanie s nespokojnym hostom nie je ni¢ nové v oblasti sluzieb, tak
ako nie je nezvycajné kupovanie jeho ml¢anlivosti.

No obdobie, ked sa o svojich dojmoch a pocitoch delime
S priatelmi na socialnych sietach ¢i referencnych portaloch nam dodalo
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odvahu a viac steroidov na posilnenie a dodanie odvahy. Socialne média
posilnili klientov a spolo¢nosti poskytujiice sluzby prinatili  k vicsej
transparentnosti a zodpovednosti.

Treba vSak hladat’ odpoved na otazku, preco klienti davaja
prednost’ svojim priatel'om na socialnej sieti namiesto toho, aby sa o svojom
probléme vyjadrili jednej konkrétnej osobe a to guest relation manazérovi,
ktory vie ich problém vyriesit. Vedie ich k tomu pocit, Ze zadostucinenie
a viac pozitivnych sympatii ziskaju u svojich priatel'ov ? Pripadne si myslia,
ze staznost’ prednesend priamo v hoteli moze byt pre nich neprijemna az
frustrujuca? A samozrejme existuje skupina klientov, ktora sa pri odchode
z hotela na vas usmieva, povie ze vSetko bolo v absolutnom poriadku, no po
navrate domov o vas napiSu zlu referenciu. Co ich ktomu vedie?
Nedostatok asertivity, plachost? Samozrejme je to ich privilégium, ale
uvedomuju si ako ich slovd mézu poskodit’ moralku zamestnancov alebo
manazment hotela?

4 Reakcia

Dolezita je vSak aj reakcia. A ako zabranit' Skodam spdsobenych
zlymi referenciami?

a) Monitoring referenénych stranok a socialnych médii tak ¢asto, ako
to len pojde. Ak nebude aktivny hoteliér, host’ bude urcite.

b) Reagujte promptne na vSetky spitné vézby, ¢i uz si pozitivne
alebo negativne.

€) Ak su komentare negativne, pokuste sa ich dostat’ offline.

d) Ak odpovedame a reagujeme na negativne referencie, vzdy treba
mysliet’ na to, aby sme sa ospravedlnili, vysvetlili svoje konanie,
pozvali klienta spdt aumoznili nam uspokojit jeho potreby
apresved¢it ho o kvalite naSich sluzieb. Ziadne vyhovorky
a podplacanie.

e) Pokial’ je host eSte stale v mieste pobytu, nenechajme ho odist,
pokial' nad nim ,nevyhrame“. Zmefime tweroristov na
Htweadvokatov — jednajme.

f) Ak su komentare uto¢né, urazlivé alebo to¢né, myslime na to, ze
mame moznosti ako ich ignorovat. Tweety maji Zivotnost’ asi ako
kopcéek zmrzliny na Sahare. Odkazy na Facebooku sa daju
vymazat’. Prikraslite, no necenzurujte.

g) Zavedte procesny pristup v politike socidlneho marketingu
a minimalizujte tak riziko a pripravte sa na minimalizaciu $kod.
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h) Viac komunikativnej§i a asertivnej$i zamestnanci su medzi
hostami obl'ibenejsi, ako Facebook.
i) Bojujte s negativnou kritikou poukéazanim na pozitivne reakcie.

Nastastie, vacSina klientov na socidlnych sietach je
konstruktivnych a ich kritika je relevantna.

Zaver

Nech uz su referencie akékol'vek, vzdy s nimi pracujme do detailu.
Postrehy hosti v mnohych pripadoch nahradzaji ulohu a povinnosti
internych auditorov, ¢i pracu marketingového oddelenia. Suc¢asna doba nas
na viac nuti pracovat’ s referenciami v realnom ¢ase, uz su davno pre¢ Casy,
ked nam na reakciu ostaval ¢as, ked sme sa mohli poradit pripadne
navrhnut rieSenie. Je to doba, ked musi byt poskytovanie sluzieb
transparentnejSie a prehl'adnejsie.

Pre zakaznika je to zaroven doba, ked’ sa vd’aka socidlnym médiam
areferennym portdlom maju moznost dozvediet dovtedy nejasné
informéacie o kvalite poskytovanych sluzieb.
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KARIKATURA AKO PROSTRIEDOK INTERAKCIE
MARKETINGOVEJ A MASMEDIALNEJ
KOMUNIKACIE

Caricature as a means of marketing and mass media
communication

Jozef Tinka

Abstrakt:

V dne$nom svete médii sa stalo trendom skracovanie, ktorého cielom je na
malom priestore ponuknut maximum informdcii. Skracovanie je novou
komunika¢nou vyzvou, ktord rovnako rezonuje v masmedialnej
komunikacii, osobitne v zurnalistike, 1V marketingovej komunikacii.
Interakcia masmedialnej a marketingovej komunikacie sa dnes prejavuje aj
Vtom, ze marketing vyuziva na stvarfiovanie svojho komunikacného
posolstva zurnalistické zanre a reciproCne vytvara novy priestor pre Sirenie
zurnalistickych ~ prejavov, napriklad prostrednictvom prostriedkov
outdoorovej reklamy apodobne. Karikatira je nesporne uéinnym
prostriedkom masmedialnej a marketingovej komunikacie s multiplikaénym
potencidlom zefektiviiovat masovi komunikaciu, najmid v kontexte
ziskavania pozornosti recipienta a posiliiovania retencie informacie resp.
komunikatu. Uvedomit’ si tto komunikac¢nu axiému, znamend zvysit
vlastné masmedialne kompetencie a zarolit' potencial, ktory karikatura
Vv sebe skryva.

Klacové slova:

zurnalistika, marketing, skracovanie, Zurnalistické zanre, interakcia
masmedialnej a marketingovej komunikacie, retencia, karikatura,
interiorizacia, persudzia, intencionalita, publicisticky $tyl, masovost’

Abstract:

In today’s media world there is a trend of shortening which aims to offer a
great amount of information in very small space. Shortening is a new
communication challenge, which also resonates in the mass media
communication; especially in journalism and marketing communications.
The interaction of mass media and marketing communications are also
reflected in the fact that marketing uses for its communication message the
journalistic genres and creates a new reciprocal space for the dissemination
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of journalistic expression; for example via outdoor advertising etc. The
caricature is certainly an effective channel of mass media and marketing
communications with multiplication potential enhancing the effectiveness
of mass communication; mainly in the context of obtaining the attention of
the recipient and the strengthening of information’s retention or
communiqué. In order to realize the communication axiom means for mass
media to increase their own skills and capitalize on the potential that
caricature conceals.

Key words:

journalism, marketing, shortening; journalistic genres, interaction and mass
media marketing communications, retention; cartoon, interiorization;
persuation; intentionality, journalistic style, overcrowding

Uvod

V dnesnom svete médii sa stalo trendom skracovanie, ktorého
cielom je na malom priestore poniknut’ maximum informdacii. Skracovanie
je novou komunikaénou vyzvou, ktora rovnako rezonuje v masmedidlnej
komunikacii, osobitne v Zurnalistike, i v marketingovej komunikécii. Pritom
vobec nejde o vec jednoduchu, ale o jav, ktory si vyzaduje doslova
sofistikovany a exaktny pristup. O to dolezitejSia je volba vyrazovych
prostriedkov, ktoré sa podpisuju na ucinnosti komunikacného posolstva, na
tom ako sa informacia interiorizuje (zvnutorni, prijme do psychiky).
S trochou humoru a nadsadzky by sa to dalo prirovnat’ k boju spermii —
prezije ana novy zivot sa transformuje iba ta, ktord ma najviac energie
a najvacsi potencial modifikovat’ novu formu Zzivota.

Marketingova komunikdcia sa snovymi vyzvami vyrovnava
hladanim novych spésobov komunikacie — napriklad ¢oraz viac sa v praxi
udomacnuje guerillovy marketing. Ide o ,,nekonvenéni marketingovu
kampaii, ktorej ticelom je dosiahnutie maximalneho efektu z minima
zdrojov*']. Cielom reklamnych kampani s nalepkou guerilla marketing je
¢o najvdcSie roz§irenie takym spOsobom, aby o tom ludia sami a radi
hovorili ¢o najvacSiemu mnozstvu znadmych, pripadne aby sa o tejto
kampani hovorilo v médiach... samozrejme zadarmo!

No nie len Sokova komunikécia je prizna¢na pre hl'adanie novych
ciest do spotrebitelovej duSe, reklama a marketing uplatiiuje r6zne nové

! LEVINSON, J.C.: Guerilla marketing. Dostupné na internete:
http://www.rozhladna.sk/marketing/recenzia-guerilla-jay-levinson/

374



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

vyrazové prostriedky, od jazykovych cez vizualne a auditivne, az po
umelecké vyjadrovacie prvky. Osobitné miesto ma pritom humor.

Podobne aj zurnalistika musi tvorit’ s vedomim, ze informéciu ma
stvarnit’ struéne ahutne, inak sa stane iba tienom komunikacie
a informa¢ného pretlaku. Vyuziva na to nielen Specifické jazykové prvky
a syntaxi, ale aj nové dimenzie v grafike, fotografii, pokial’ ide o printové
média, a moderné tvorivé pristupy, metdody a vyjadrenia pokial' ide
0 elektronické médid. Vyznamné az vyznamnejSie postavenie nadobudaju
tzv. nové média, ktoré zohravaju nezastupitenu Glohu v tom, ze vyrazne
podporuji proces interiorizacie. Najmd umoziuji multiplikaény spdsob
informovania (napriklad printové médium versuz internetova verzia
printového periodika, alebo prezentovanie rovnakej informacie v rdéznych
médiach.)

Osobitné miesto v zurnalizme maju beletristické zanre, umelecké
vyjadrovacie prostriedky a nesporne aj humor, ktory nachadza $pecifické
vyjadrenie napriklad v karikatire ako tradicnom, hoci na Slovensku
V sucasnosti nedocenenom zurnalistickom zanri.

To Co spaja marketing a zurnalistiku, z hl'adiska komunika¢ného
posolstva, je poziadavka na efektivitu persuazie, miera interiorizacie
a vyuzivanie ucinnych vyjadrovacich prostriedkov. V nasej S$tudii sa
zameriame na  karikatGru, v kontexte interakcie = masmedialnej
a marketingovej komunikdcie a osobitosti humoru v masmedialnej
komunikacii.

K niektorym spoloénym znakom masmedialnej a marketingovej
komunikacie

Hoci nie vSetko, o prinaSaji média, je novinarstvo, zurnalistika sa
neda jasne oddelit’ od inych aktivit v medialnej oblasti (marketing, reklama,
public relations, etc.).

Ked’ si uvedomime, Ze funkciami Zzurnalistiky st - informovanie,
formulovanie a zverejiiovanie, agenda setting (ststred’ovanie pozornosti
verejnosti na jeden problém), kritika a kontrola, zabava, vzdeldvanie,
socializacia a ,,vedenie a integréciaz, potom len vel'mi tazko tieto funkcie
oddelit’ od inych mediadlnych aktivit.

Zurnalisticka informacia je pritom ,kazda socidlna informécia
stvarnena v Zurnalistickom prejave arozSirovana spravidla v podobe
zurnalistického celku technickymi prostriedkami masovej informacie

2 RUSS-MOHL, S., BAKICOVA, H.: Zurnalistika. 2008.
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s poslanim informovat’ a ovplyviiovat myslenie, citenie a konanie
recipienta?

Naproti tomu podla americkej marketingovej asociacie je
»~marketing proces planovania a vykonania koncepcie, tvorby cien,
propagacie a rozsirovania myslienok, tovaru a sluzieb za ucelom vyvolat
zmenu, ktora uspokoji poziadavky jednotlivcov a organizacii*.*

Obe definicie implicitne potvrdzuji, Zze ako Zzurnalistike, tak
i marketingu ide 0 zmenu postojov a socializaciu recipienta.

Jednym zo spolo¢nych znakov marketingu a Zurnalistiky je teda
intencionalita (zameranost konania) persudzie; pricom pod pojmom
persuazia chapeme komunikaciu, ktorej funkciou je presved¢ovanie,
ziskavanie, ovplyviiovanie, podnecovanie, hodnotenie a uvedomovanie so
zdmerom formovat' vedomie recipientov a pdsobit’ na verejni mienku®.
Persuazia v tomto vyzname je kompozi¢nym znakom publicistického $tylu,
kam patria i texty reklamné®,

Persuazivna funkcia je urcujica funkcia publicistiky, pre ktort je
prizna¢né, Ze vyznam jej hortativnej a manipulativnej role v stcasnosti
neustale narastd’. Tato funkcia sa uplatiiuje takmer vo vietkych medialnych
zanroch, hoci v r6znej forme, miere a v roznom stupni explicitnosti.

Persuézia je v masovych médiach stimulovand ako prostriedkami
verbalnymi, ktoré si dominantné, tak i prostriedkami neverbalnymi®,
Neverbalne prostriedky persudzie mozno klasifikovat na prostriedky
akustické a vizualne, ku ktorym potom patria prostriedky grafické
a ideografické; medzi ideografické prostriedky sa zarad'uje aj karikatira®.

Humor v marketingu a zurnalistike

Podla mnohych sociologickych vyskumov ipodla nazorov
odbornikov z praxe humor v masmedialnej a marketingovej komunikacii je
vysoko efektivny pri ziskavani pozornosti a posiliiuje i povedomie (ad
awareness).”> Humor teda pdsobi ako majak v mori informécii a je schopny
interiorizovat’ komunikat tym, ze posiliiuje rozpamédtdvanie podobnym

® SERAFINOVA, D. a kol.: Terminologicky slovnik Zurnalistiky. 1989.

4 SCHULTZ, D. E.: Moderni reklama — uméni zaujmout. 1995.

® JAKLOVA, A.: Persvaze a jeji prostiedky v soutasnych Zurnalistickych textech. 2002.
® JAKLOVA, A.: Persvaze a jeji prostiedky v soucasnych Zurnalistickych textech. 2002.
T JAKLOVA, A.: Persvaze a jeji prostiedky v soutasnych zurnalistickych textech. 2002.
8 JAKLOVA, A.: Persvaze a jeji prostiedky v soutasnych Zurnalistickych textech. 2002.
® JAKLOVA, A.: Persvaze a jeji prostiedky v soucasnych Zurnalistickych textech. 2002.
0 SVETLIK, J.: Humor a reklama. Dostupné na: http://www.mandk.cz/
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sposobom ako hudba (vybavenie si suvislosti)*!. Podl'a niektorych
vyskumov, v ktorych sa skimalo vybavenie (recall) a schopnost’ udrzania
oznamenia v pamati (retencia), ma humor pozitivny vplyv najmi na tieto
Ciastkové komunikacné vystupy. Tiez sa preukdzal nepriamy vplyv humoru
na presvedcenie, ¢o je zalozené na poznatku, ze dobra nalada a okamzité
rozpoloZenie recipienta komunikatu ovplyviluju jeho postoje; a prave humor
dobru naladu a rozpoloZzenie determinuje.

V tomto kontexte ma karikatira nezastupitelné poslanie, pretoze
Vv sebe skryva potencial zvySovat ucinnost’ publicistickych textov, pricom
ma aj schopnost’ efektivne skratit’ komunika¢né posolstvo.

Co je karikatira

Podl'a J. de Brouckera je karikatara prispevok, v ktorom ceruzka
nahradila pero, preto sa da ovel'a rychlejSie vnimat, nez dlhé, ucene pisané
komentare, pricom ma zurnalistickd kresba Casto ovel'a efektivnejs$i dosah
ako iné zanre."*

Podra niektorych autorov sa kresleny humor a satira objavili uz na
nastennych mal’bach v jaskynnych obydliach pracloveka. Avsak skutocné
zaCiatky karikatiry su zviazané s menom Leonarda da Vinciho a prvé
politické karikatury, teda kresba v Zurnalistickom slova zmysle, sa objavili
v Nemecku pocas reformacie, odkial’ sa rozsirili do zvySku Eurdpy. Zlata
éru prezila karikatira v medzivojnovom obdobi. Noviny a ¢asopisy ich
vtedy denne prinasali ohromujice mnozstvo, v niektorych periodikach boli
karikatury dokonca publikovanejsie ako fotografie.

Z hladiska novinovedy aznakov publicistického prejavu je
karikatura abstraktny model Zurnalistického prejavu s ustdlenymi
obsahovymi a formalnymi znakmi, ktoré J. de Broucker oznacil ako
,humorné a komentujiace“** a Diderot v osemdielnej encyklopédii tieto
znaky vymedzil tym, ze karikatura ,skratkovite zvyraziuje, zosmie$iuje
alebo satiricky odsudzuje urCité rysy osobnosti, I'udského prejavu alebo
spolocensky zavaznej skuto¢nosti zveli¢ovanim jej napadnych znakov**.

" SVETLIK, J.: Humor a reklama. Dostupné na: http:/www.mandk.cz/

2 SVETLIK, J.: Humor a reklama. Dostupné na: http://www.mandk.cz/

3 SERAFINOVA, D.: Zurnalistické zanre vo Franctizsku — 111. 1997.

" SERAFINOVA, D.: Zurnalistické zanre vo Franctizsku — 111. 1997.

!5 DIDEROT, D.: Encyklopédia. Dostupné na: www.zosity-humanistov.sk
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Podla Velasa'®, ktory vychadza z trichotomického delenia Zanrov,
karikatara patri medzi analytické Zurnalistické zanre. Vel'asovu trichotomiu
zanrov dotvaraju zanre spravodajské a beletristické.

Pravda, nie kazdd karikatira ma potencidl marketingovej
a zurnalistickej persuazie, nie kazda karikatura je vyrazovym prostriedkom
publicistického stylu, ktory je konStituénym znakom masmedialnej
komunikacie. = Treba  rozliSovat medzi  publicistickym  $tylom
a zurnalistickym prejavom, ¢i marketingovym komunikdtom a umeleckym
prejavom. Medzi karikatirou ako Zurnalistickym Zanrom a karikatarou ako
umeleckym dielom.

Podla Velasa sa ,zurnalisticky prejav odliSuje od umeleckého
prejavu svojou autentickost'ou — poznané sa zobrazuje na konkrétnom a nie
na umeleckom vymysle“. Deliacim znakom je miera a explicitnost
hodnotenia a sposob stvarnenia latky; dominujicim znakom je explicitnost’
hodnotenia a zobrazenia skuto¢nosti, javu a udalosti.*’

Karikatira je teda ideograficky neverbalny vyjadrovaci
prostriedok, ako konstituény prvok zurnalistického zanru s multiplikaénym
vyznamom pre masovu komunikaciu, priznacny tym, Zze dokdze na malom
priestore dosiahnut’ ovela vac¢siu ucinnost ako iné zanre alebo vyrazové
prostriedky.

Podstata interakcie masmedidlnej a marketingovej komunikacie,
zaloZena na karikature

Podstatou  marketingovej  komunikacie je  jednoznacne,
zrozumitel'ne a zapamaétatel'ne vysvetlit’ a presvedcit’ recipienta o vyzname
prezentovanych myslienok, tovaru a sluzieb alebo vytvarat goodwill
a image znacky. Pritom na zmysly kazdého ¢loveka permanentne pdsobia
tisicky podnetov ajedinou obranou pred agresivitou informacnej
spolocnosti je indiferentnost’ jednotlivca. V tejto situdcii maji Sancu
zobudit’ driemajicu pozornost’ len tie najopakujicejsie sa, najoriginalnejsie,
najjednoznac¢nejsie a najzapamditatel’nej$ie komunikaty.

Atributmi uspechu v marketingu je jednoduchost’ a jednoznacnost’
komunikatu.

Struéné a jednoduché informdcie vyzaduje aj Zurnalistika. Pritom
sa novinarstvo musi vyrovnavat s nadmieru zlozitymi politickymi,
spoloCenskymi  a ekonomickymi témami, =z ktorych mnohé mozno
interpretovat’ stru¢ne a jasne neverbalne — ¢ize prostrednictvom karikatury.

8 VELAS, S: Novinarska publicistika I. 1983
Y VELAS, S: Novinarska publicistika I. 1983
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Medzi konstituéné rysy zurnalistiky a marketingu patri masovost
a publicisticky styl vyjadrovania.

Masovost’ je podstata masovej komunikacie, ktord je definovana
ako ,,proces, pri ktorom masovy alebo profesiondlny komunikator pouziva
rozne typy hromadnych informacénych prostriedkov s cielom informovat
rychlo, na velku vzdialenost a permanentne, aby ovplyvnil ¢o najvacsie
publikum, vietky jeho vrstvy“',

Publicisticky styl je urCeny pre Siroké vrstvy prijimatelov; plni funkciu
informaénl, agitaéni a vzdelavaciu ajeho priznaénymi znakmi su:
zrozumitel'nost (pristupnost’), vystiznost, posobivost.  Najéastej$imi
aktualizaénymi jazykovymi prostriedkami st prendSanie vyznamu slova,
obrazné pomenovanie, pouzivanie frazeologizmov a ich tvorivé
obmiefianie, kontrast a kligé.™

Publicisticky $tyl d’alej charakterizuju znaky a jazykové prostriedky ako
pisomnost’, monologickost, verejny vyraz, informativnost, velky vyskyt
faktografickych prvkov (Cisla, vlastné mend, znacky, presné udaje),
aktualizovanost, tematicka bohatost’, kompozi¢na pestrost’.?’

Zurnalisticky prejav i marketingovy komunikat su vysledkom
tvorivej Cinnosti, ktory je uréeny na Sirenie prostriedkami masovej
komunikacie, pricom technologické komunikaéné pole tychto dvoch typov
komunikatov sa odliSuje a zaroven prelina.

Zurnalistika od samého pociatku bola zaloZeni na masovosti,
apreto sjej rozvojom je uzko spéty aj rozvoj technickych prostriedkov
masovej komunikacie (tla¢, rozhlas, televizia, nové média).

Marketing, ktorého dominantnym znakom je Sirenie tovaru
a sluzieb, vyuzil prostriedky masovej komunikacie, aby ziskal novu
dimenziu pre svoje poslanie, no zaroven priniesol pre zurnalistiku nové
ekonomické zdroje pre jej rozvoj.

Z pdévodne pragmatického manzelstva zurnalistiky a marketingu sa
vSak zrodili dalSie synergické znaky, ktoré tieto socidlne fenomény
kvalitativne  rozvijaji. Interakcia  masmedidlnej  a marketingovej
komunikacie sa dnes prejavuje aj Vvtom, Ze marketing vyuziva na
stvariovanie svojho komunika¢ného posolstva zurnalistické zanre
areciprotne vytvara novy priestor pre Sirenie Zurnalistickych prejavov,
napriklad prostrednictvom prostriedkov outdoorovej reklamy a podobne. Ak
vSak hovorime o zurnalistickom prejave v marketingovej komunikacii,

%8 Tedria masmedidlnej komunikacie. Dostupné na: http://docs.google.com/viewer
% publicisticky $tyl. Dostupné na: http://referaty-seminarky.sk/publicisticky-styl/
2 pyblicisticky $tyl. Dostupné na: http://referaty-seminarky.sk/publicisticky-styl/
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mienime tym predovsetkym analytické zanre publicistického stylu (Velas),
stvartiované ideografickymi neverbalnymi prostriedkami — osobitne teda
karikataru.

Karikatira sa potom javi ako typicky prostriedok interakcie
masmedialnej a marketingovej komunikacie, pretoze ako Zurnalisticky
zaner dokaze velmi efektivne vzbudit pozornost, ¢o je takmer fatalna
schopnost’ z hl'adiska potencialnej uc¢innosti informéacie a podporuje
zapamétatelnost’ (retenciu) komunikatu, vdaka svojej schopnosti navodit’
momentalne dobra néaladu, ¢o je pre ucinok komunikacie nenahraditelné.
Pritom si karikatira dokaZze zachovat svoje atribty bezohladu na
technologicki formu komunikacie ibezohladu na skuto¢nost, ¢i ide
0 marketing alebo zurnalistiku.

Zaver

Karikattra je historicky vel'mi $pecificky komunika¢ny fenomén,
ktory sa od podvodne umeleckého Stylu postupne rozsiril aj do
publicistického §tylu a ,naucila sa“ ,ovela rychlejSie vnimat, nez dlhé,
ucené pisané komentare, pricom ma casto ovel'a efektivnejsi dosah ako iné
7éanre“.”! Pritom karikatra nema 3tandardizované miesto na domacej
medialnej scéne, primerané jej vyznamu, napriek tomu, ze na Slovensku je
relativne Siroké autorské zdzemie. Paradox, ktory spociva v pretlaku
autorského  potencidlu  a minimalneho  priestoru na  realizaciu
karikaturistickej tvorby, sa pretavil do situdcie, ked’ sa autorska
kompetencia uplatituje na sutaziach doma i Vv zahrani¢i. Zaujimavostou je,
ze mnohi slovenski karikaturisti ziskavaju prestizne ocenenia na
medzinarodnej scéne, no doma sa svojou tvorbou nevedia relevantne
presadit’. Pritom v medidlne vyspelych kultirach ma karikatura vyznamné
postavenie v masmedialnom i marketingovom prostredi, a karikaturisti su
spolocensky oceniovani napriklad formou novinarskych cien.

V tomto kontexte nie je bez zaujimavosti, Ze Najvyssi sud USA
Zlegalizoval“ osobitost’ a vyznam Kkarikatiry, ked v jednom spore na
margo ,,obzaloby“ karikatary rozhodol v prospech Karikaturistu
a Vv odovodneni uviedol, Ze ,,napriek svojej niekedy , Zieravej* povahe...
satirické karikatury vzdy hrali vyznacnu ulohu vo verejnej a politickej
diskusii. ... Z pohladu dejin je zjavné, Ze nasa verejnad diskusia o politickych
zdlezitostiach by bez nich bola znacne chudobnejsia.“*

2L SERAFINOVA, D.: Zurnalistické Zénre vo Francuzsku — I11. 1997.
2 HOLUBOVA, E.: Nesnesitelna lehkost karikatury aneb vybusné obrazky pod soudcovskou
lupou. 2010
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Karikatira je nesporne u¢innym prostriedkom masmedialnej
a marketingovej komunikacie s multiplikaénym potencialom zefektiviiovat
masoviu komunikaciu, najmad v kontexte ziskavania pozornosti recipienta
a posilnovania retencie informacie resp. komunikatu. Uvedomit’ si tuto
komunika¢ntl axiomu, znamena zvysit' vlastné masmedialne kompetencie
a zarocit’ potencidl, ktory karikatira v sebe skryva.
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ULOHA PRENOSU POZNATKOV
MEDZI AKADEMICKOU A PODNIKOVOU SFEROU
PRI ZVYSOVANI KONKURENCIESCHOPNOSTI
PODNIKOV

Role transfer of knowledge
between academic and corporate sectors
to improve company competitiveness

Andrea Vadkertiova

Abstrakt:

Dynamické zmeny a globalizécia priniesli v poslednych rokoch potrebu
medzinarodnej konkurencieschopnosti pre vSetky spolocnosti, aj tie, ktoré
obchoduju len na domacom alebo dokonca regionalnom trhu. V sti¢asnosti
sa preto podniky Coraz viac obracaju na vyskumné pracoviskd univerzit
Scielom vzdjomnej spoluprace pri rieSeni Specifickych problémov
spojenych s inovaciami. Tento prispevok prindsa pohlad na moznosti
spoluprace akademickej a podnikatel'skej sféry a analyzuje sucasny stav
Vv oblasti transferu poznatkov na Slovensku. Popisuje tieZ sktsenosti so
zavadzanim centier pre transfer technologii pri naSich univerzitach
a vedeckych pracoviskach.

Kracové slova:
transfer poznatkov, spolupraca, podnik, univerzita, inovacie,
konkurencieschopnost’

Abstract:

Dynamic changes and globalization have in recent years the need for the
international competitiveness of all companies, even those only traded on
the domestic or even regional markets. At present, companies are
increasingly turning to universities and research centers to mutual
cooperation in solving specific problems associated with innovation. This
contribution provides insight into opportunities for cooperation and
academic business and analyzes the current state of knowledge transfer in
Slovakia. It also describes the experience with the introduction of
technology transfer centers in our universities and scientific institutions.
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Uvod

Zdokonalovanie prenosu poznatkov medzi akademickymi
vyskumnymi inStiticiami a priemyslom vedie k ekonomickému rozvoju,
ktory je Coraz viac zavisly na technologickych a produktovych inovaciach.
Transfer poznatkov chapeme ako komplexny proces prenosu a aplikacie
vedeckych vynalezov, objavov a znalosti nadobudnutych vyskumno-
vyvojovou ¢innostou do hospodarskej a spolocenskej praxe s cielom ich
komeréne zhodnotit.! Globalizacia vytvara pre podniky nové trhové
prilezitosti, no tie si vyZaduju aj nové inovativne stratégie. V pripade
velkych spolocnosti je védcSinou vyskum avyvoj rieSeny vlastnymi
prostriedkami  a personalno-finanénymi kapacitami podniku. Co vsak
Vv pripade, ak ide 0 malé a stredné podniky? V tomto pripade uz situacia nie
ja takd zrejma. Tieto podniky zvyCajne nedisponuju dostatocnymi
finanénymi a ani materidlno-technickymi a persondlnymi kapacitami. Ich
konkurencieschopnost’ je vSak tiez zalozend na schopnosti poskytnat
produkty s vysokou pridanou hodnotou za konkurenénti cenu. Ked'Ze prave
tieto podniky st motorom ekonomického rastu, konkurencieschopnosti
ainovacii je potrebné, aby vo véc¢Sej miere spolupracovali s externymi
inStiticiami, vysoké $koly nevynimajuc. K spolupraci je vSak potrebna
nielen ochota na oboch stranach, doélezita je tiez podpora takejto kooperacie
na vsetkych urovniach — regionalnej, narodnej a medzinarodne;j.

1 Podpora transferu poznatkov na narodnej irovni

Problematika podpory transferu poznatkov na Slovensku sa riesi
V stiCasnosti na narodnej Grovni najmd v ramci implementacie projektu s
nazvom Narodnd infrastruktira na podporu transferu technoldgii na
Slovensku — NITT SK. Tento projekt realizuje od juna 2010 do konca roku
2014 prostrednictvom Centra vedecko-technickych informacii SR. Celkovy
rozpocet projektu je viac ako 8,2 miliéna eur. Primarnu cielovi skupinu
tvoria pracovnici vysokych §kél a vedeckych inStiticii, teda
vedeckovyskumna komunita z verejného sektora.

Y BILSKY, L.: Podpora aplikicie a komercéného zhodnocovania vedeckych poznatkov
V Zdujme trvalo udrzatelného rozvoja. [online]. Bratislava [cit.2011-10-10]. Dostupné na:
http://www.cvtisr.sk/ itlib/itlib101/bilsky.html

384


http://www.cvtisr.sk/%20itlib/itlib101/bilsky.html

NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Podpora transferu poznatkov v tomto projekte je zamerana najmé
na tieto oblasti:

= sprostredkovanie  Specializovanych  odbornych  konzultacii
a poradenstva v prospech vybranych vedeckych pracovisk vratane
zabezpecenia financného krytia tychto sluzieb,

= rozSirovanie informacii o problematike transferu technoldgii
vratane aktivnej propagacie vysledkov slovenskych organizacii
dosiahnutych vyskumno-vyvojovou ¢innostou doma i v zahranici,

= metodickd podpora pri zriadovani lokalnych centier transferu
technologii pri univerzitach a vyskumnych instittciach.

Centrum transferu technoloégii je podla Prilohy 2 Navrhu
dlhodobého zameru Statnej vednej a technickej politiky do roku 2015
definované ako ,,Specificky nastroj inovac¢nej politiky na podporu ciel'ovo
zameran¢ho transferu technologii vyplyvajicich z priamej vyskumnej
¢innosti vysokej Skoly alebo Statnej organizacie vyskumu a vyvoja, kde je
centrum situované do podnikatel'skej praxe®. Od jula 2012 by malo na
Slovensku posobit’ Narodné centrum pre transfer technologii (d’alej len
NCTT). Toto pracovisko bude zabezpecovat’ metodicku podporu, kontakty,
informacie a S$pecializované sluzby potrebné na efektivnu realizaciu
podpornych aktivit lokalnych centier. Primarnou ulohou NCTT bude
zastreSit a zabezpeCit' systémova koordinaciu aktivit jednotlivych
organizacii, institicii a pracovisk pdsobiacich na Slovensku v oblasti
podpory transferu poznatkov a technolégii ziskanych vyskumom a vyvojom
do priemyselnej praxe. Okrem spominanych ¢innosti bude tlohou NCTT
zabezpeCovat’ podporu aj tym vysokym $kolam a vyskumnym pracoviskam
na Slovensku, ktoré zatial' nebudi mat’ vlastné Specializované pracoviska
pre tento udel.?

Ako to modze vyzerat si ukdzeme na konkrétnom priklade.
Predstavme si, Ze na slovenskej univerzite pracuje vedecky pracovnik, ktory
ma nejaky vyndlez. Tento vyndlez nahldsi zastupcovi svojho
zamestnavatela, v optimalnom pripade nejakému pracovnikovi centra
transferu technologii, ak takéto lokdlne centrum je zriadené. Centrum
transferu technologii posudi, ¢i je tento vyndlez patentovo chranitelny a ¢i
je mozné odpredat’ ho na trhu v pripade, ak ma na to dostato¢né odborné

2 KUBIS, M.: Na Slovensku vznikne Ndrodné centrum pre transfer technologii. Rozhovor.
Rozhlasova stanica Regina; Mozaika regionu; 14.50, dna 20.10.2011. [online]. Bratislava.
[cit.2011-10-25]. Dostupné na: https://www.vedatechnika.sk/SK/enoviny/Transfer Poznatkov
[Stranky/Na-Slovensku-vznikne-Narodne-centrum-pre-transfer-technologii.aspx
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kapacity. Odhadne, aké velké prijmy v pripade odpredaja alebo
licencovania patentu nejakému sukromnému partnerovi by mohli pre
institaciu plynat. Ked sa v spolupraci s vynalezcom centrum pre transfer
technol6gii rozhodne, Zze idi ten vyndlez patentovo ochranit, podaju
patentovt prihlasku a za¢nu hl'adat’ partnerov na komercializaciu vynalezu.
NCTT méze pomoct’ takym sposobom, Ze poskytne potrebnych expertov v
danych oblastiach. Mdze napriklad sprostredkovat’ a zaplatit’ odbornikov,
ktori posudia, ¢i je tento vynalez patentovatelny, moze sprostredkovat
expertov, ktori si schopni pre jednotlivé vedné oblasti nachadzat’ partnerov
na komercializaciu, ¢ize firmy, ktoré by mohli mat' o licencie alebo o
samotny patent zaujem. Takymto sposobom by vedec a materska institticia
mohli usetrit’ nemalé finanéné prostriedky. Podobnych prikladov spoluprace
moze byt viacero, pretoZze dne$né univerzity nedisponuju odbornymi
pracovnikmi.

2 Sucasny stav v oblasti prenosu poznatkov do praxe

Prenos poznatkov je v naSich domacich podmienkach este stale
pomerne nova problematika. V roku 2009 zacali na Slovensku vznikat’ prvé
centrd transferu technoldgii podporujice komercializaciu vedeckych
poznatkov. Zriad’uju sa na jednotlivych vysokych skolach a vyskumno-
vyvojovych institiciach (najmi ustavoch SAV). Vznikaju tiez vedecko-
technologické a priemyselné parky, centra excelentnosti, spin-off podniky,
technologické inkubatory, informaéné portaly a databazy, ktoré sa venuju
jednotlivym  ¢innostiam v procese prenosu poznatkov a zvySovaniu
informovanosti o tejto problematike. V dnesnej dobe aj univerzity, ktorych
vyskum a vyvoj nie je taky rozsiahly, uvazuju o vzniku centier alebo
kancelarii pre transfer poznatkov do praxe. V ramci 7. Ramcového
programu EU bol rieseny projekt zamerany na vznik Vedecko-vyskumného
klastra na izemi SR. VSeobecne mozno skonstatovat’, ze vsetky klastrové
iniciativy st zamerané ina ¢innosti bezprostredne stvisiace s transferom
poznatkov.

V oblasti transferu poznatkov do praxe vsak pretrvavaji na nasich
pracoviskach akademického sektora nasledovné obmedzenia:

1. nedostatoénd odbornost a informovanost pedagogickych a
vedeckych zamestnancov

2. dusSevnom vlastnictve a ochrane duSevného vlastnictva,

3. nizka miera pozornosti venovana problematike dusevného
vlastnictva v ramci fakulty
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4. resp. univerzity, nepravidelnost a nekomplexnost’ rieSenia
problematiky,

5. nedostatoény prehlad o vysledkoch dusevného vlastnictva, resp. o
komer¢nom

6. potenciali fakulty, univerzity alebo vyskumno-vyvojového
pracoviska

7. nedostato¢ny prehlad o skutoénych potrebach a vydavkoch na

rozvoj a efektivne

vyuzivanie vysledkov dusevného vlastnictva,

9. neexistujlci alebo nedostato¢ny manazment dusevného vlastnictva

na vysokych skolach,

10. nizka prepojenost teorie a hospodarskej praxe, nedostatocné

reflektovanie potrieb
11. praxe,
12. nedostatok expertov.  na  posudenie patentovatel'nosti
a uplatnitel'nosti technolégie na trhu,

13. malé mnozstvo kvalitnych vedeckych pracovnikov s rozvinutymi
profesionalnymi

14. a sacasne jazykovymi predpokladmi, schopnych zapojit' sa do
vyskumnych programov na medzinarodnej urovni.

2

Napriek uvedenym nedostatkom vSak mozno konstatovat’, Ze nase
akademické institicie a aj podniky a organizacie priemyselného sektora
maju motivaciu k spolupraci s dorazom na transfer poznatkov. V sucasnosti
sa podporou transferu technoldgii na Slovensku, s dérazom na rozvoj
medzinarodnej spoluprace v tejto oblasti, zaobera aj slovenské konzorcium
celoeuropskej iniciativy na podporu podnikania, inovacii a vyskumu
Enterprise Europe Network (EEN). EEN zdruzuje viac ako 500 organizacii
s0 4 000 skusenymi profesionalmi, ktori poskytuju svoje sluzby v takmer 40
krajinach. Siet EEN prevadzkuje aj globalnu elektronicki databazu
technologickych ponik a poziadaviek, ktorda slizi na efektivne
vyhladavanie vhodnych partnerov na spoluprdcu v oblasti inovacii,
vyskumu, vyvoja a transferu technologii. EEN tiez participuje na prevadzke
spolo¢nej elektronickej databazy profilov technolégii (technologické
ponuky a technologické dopyty) z Eurdpy a USA.

Cezhrani¢nu spolupracu v oblasti prenosu poznatkov do praxe riesi
aj projekt CENTROPE, na ktorom sa podiel’ajii okrem Slovenska a Ceskej
republiky aj Rakusko a Madarsko. Existujiice schopnosti, vedomosti
azruénosti atiez kultarne bohatstvo st jedinecnym bohatstvom
konkurencieschopnosti pre viaceré oblasti spoluprace, vratane transferu
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technologii. Tento stredoeurdpsky region sa stale viac formuje ako vedecky
raj, ktory zahriiuje 36 univerzit (vratane umeleckych akadémii a univerzit
s aplikovanymi vedami) a viac ako 1 800 vedeckych institucii vo vSetkych
Styroch krajinach. Analyza 7. ramcového programu Eurdpskej tnie
dokazuje, ze tieto vedecko-vyskumné inStitity st vysoko aktivne
v medzinarodnych vedecko-vyskumnych projektoch v celej Europe.
Zabezpecenie vyskumu a vyvoja naurovni doby je prioritou politického
programu vo vsetkych krajoch regionu CENTROPE.

3 PrehPlad hlavnych institacii zabezpecujucich prenos poznatkov
do praxe na izemi SR

Povazujem za dolezité spomenut’ aspon také institicie — centra,
ktoré u nas vznikali a vznikaju v poslednom obdobi pri univerzitich a SAV,
pricom tieto pracoviska sa eSte stale dokoncuju. Vicsina je rieSena v ramci
samostatnych projektov OP Vyskum a vyvoj.

Na pdde Slovenskej technickej univerzity v Bratislave vzniklo
vroku 2010 Stredisko transferu technolégii (TRANSFERTECH) vdaka
projektu financovaného z prostriedkov SF EU. Poslanim pracoviska je na
STU vytvorit’ priaznivé prostredie pre prenos vysledkov vedeckovyskumnej
¢innosti z fakalt a Gstavov do spolo¢enskej a hospodarskej praxe s cielom
generovat’ finanény prinos pre STU a jej vyskumnikov a zaroven prispiet’
k zlepSeniu imidzu univerzity v povedomi spolo¢nosti. Stredisko je
kontaktnym bodom pre komer¢né spolo¢nosti, ktoré maju zaujem
0 konzultaént a expertiznu ¢innost’ STU, vyuzitie jej laboratornych kapacit,
zmluvny vyskum a prendjom technologii na zaklade licencii. Aktivity
strediska st zamerané na mapovanie technolégii a poznatkov z vyskumu
pracovisk STU, spravu dusevného vlastnictva vzniknutého na univerzite,
podporu pri uzatvarani licenénych zmliv a zmlav o dielo a podporu pri
zakladani spolo¢nosti spin-off.

Dalsim konkrétnym prikladom je Centrum komercializicie
poznatkov a ochrany duSevného vlastnictva SAV (CEKOODUYV), ktoré
vzniklo pri Technologickom institite SAV. Snahou riesitel'ov projektu je
vytvorit® stabilny a kontinudlny systém aktivnej identifikdcie vhodnych
technolégii a myslienok vznikajucich v prostredi SAV a poskytovat
podporu pri spracovani dosiahnutych vysledkov vyskumnikov do formy
vhodnej na ziskanie priemyselno-pravnej ochrany. Cielom projektu
CEKOODUYV je teda zintenzivnenie spoluprace odbornikov a vyskumnikov
zo SAV s komer¢nou a verejnou sférou prostrednictvom kancelarie pre
transfer technologii.
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Centrum transferu technologii pri  Univerzite Komenského
V Bratislave je momentalne v $tadiu dokoncovania. Po dokonceni bude
poskytovat  komplexnu  Skalu sluzieb v  oblasti manazmentu
a zhodnocovania duSevného vlastnictva, bude tiez rozvijat spolupracu s
regionom s cielom vzajomnej podpory &innosti suvisiacich s transferom
poznatkov.

Dalsimi projektmi podporenymi z OP Vyskum a vyvoj, ktoré sa
venuju systémovému rieseniu podpory aplikacie vedeckych poznatkov v
praxi, su napriklad Univerzitné centrum inovacii, transferu technologii
aochrany dusevného vlastnictva Technickej univerzity v Kosiciach,
Centrum pre komercializaciu vystupov vyskumu a manazment duSevného
vlastnictva PreSovskej univerzity v PreSove, projekt s cielom vytvorenia
Centra pre transfer poznatkov na Paneurdpskej vysokej skole v Bratislave
a projekt budovania Centra vyskumu a transferu poznatkov na Zilinskej
univerzite v Ziline.

4 Zhodnotenie ¢innosti inStiticii pre prenos poznatkov

Na zéklade pociatocnych skusenosti s uz spominanymi strediskami
na podporu transferu poznatkov mozno konStatovat, Ze tieto inStiticie
zabezpe€uju vyhody tak pre univerzity a fakulty ako aj samotné vyskumno-
vyvojové pracoviska.

Hlavné vyhody pre univerzitu - fakultu su nasledovné:

= jasna stratégia ochrany a manazovania duSevného vlastnictva

= efektivnejSie vyuzitie verejnych zdrojov,

= nové prijmy plynice z licencovania, prip. odpredaja dusevného
vlastnictva

= vznik novych pracovnych miest (spin-0ff)

= viac komerénych kontaktov s praxou,

= rozSirenie vyskumno-vyvojovych kontaktov

= udrZanie si dobrych odbornikov a vedcov

= zvySenie zaujmu Studentov o Studium

=  budovanie pozitivneho imidZu in§titucie.

= Hlavné vyhody pre vyskumno-vyvojové pracovisko:

= novy zdroj prijmu pre vyskum a vyskumnikov

=  lepSie vyuzitie a ochrana vysledkov duSevného vlastnictva

= jednotny manazment dusevného vlastnictva

*  viac ¢asu na samotny vyskum
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= zabezpeCenie  expertov pre posudenia  patentovatelnosti
a komercného vyuzitia

=  prévna podpora pri vyjednavani zmluvnych podmienok

=  prevencia nevyhodnych kontraktov a stidnych sporov

= garancia zisku z komercializacie vyskumu.

Dlhodobym zamerom modernych S$titov je stimulovat’ vznik
roznych institacii alebo centier spoluprdce univerzit s podnikatel'skym
prostredim, ktorych vyskum je spolufinancovany priemyslom. Vytvorené
centra realizuju vyskum, o ktory ma zaujem priemysel i samotné centra.
Zaroven obohatia existujucu infraStruktru vyskumu univerzit a
podnikatel'skych subjektov vyskumu a vyvoja, koncentruju intelektudlny
potencial a podporia transfer $pickovych technologii do priemyselnej praxe,
ako aj integraciu vyskumu a vzdeldvania. Predkladané vyhody tak
dokumentuju opodstatnenost’ budovania takychto institicii pre transfer
a naslednt komercializaciu poznatkov do praxe.

Zaver

Za poslednych desat rokov viaceré univerzity v Eurdpe
vypracovali a zalozili ambiciézne programy zamerané na spolupracu s
priemyslom pri vytvarani pridruzenych podnikov a klastrov vratane
aplikacii takych pristupov, ako su Skolenia podnikatelov, podnikové
inkubatory a spoloény kapital. Uspes$na aplikicia inovaéného modelu
transferu poznatkov v prostredi univerzit je velkou vyzvou. Tato politika
totiz predstavuje dodatocné prijmy pre univerzity, ¢o v dnesnej dobe nie je
zanedbatel'nych hladiskom. Ak prijmeme tvrdenie, Ze jednou z uloh
univerzity je podpora socidlnych a  ekonomickych prinosov
pre spoloénost, vyplyvajucich z vysledkov vyskumu, potom je existencia
politiky zaloZenej na vzajomnej spolupraci podstatnou poziadavkou.
Aktivne zainteresovanie univerzit do prenosu poznatkov pre prax nie je v
rozpore ani s ulohou vychovy, ani s ulohou vyskumu v tychto
organizacidch, naopak, je mozné ju povazovat za kI'i€ovu formu zvySenia
atraktivity univerzity pre Studentov a vedeckovyskumnych pracovnikov pri
podpore rozsirovania vysledkov vyskumu. Technoldégia prenosu poznatkov
si vSak vyzaduje vypracovanie Sirokého spektra nastrojov a technik, ktoré
umoznia plnit’ tato alohu. Uspesna &innost’ organizacie transferu poznatkov
si vyzaduje urcity cas. Tento ¢as moze byt skrateny dostato¢nou podporou
na eurdpskej urovni zo strany profesionalnych asociacii, profesionalov v
oblasti transferu poznatkov tak, aby sa rozsirili dobré skusenosti, praktické
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vysledky, uspes$né nastroje a techniky ako aj odborna priprava pracovnikov.
Zahrani¢né skusenosti jasne ukazuju, Ze systematickd podpora aplikacie
vynalezov, objavov a poznatkov nadobudnutych vyskumno-vyvojovou
¢innostou v hospodarskej a spoloCenskej praxi je nevyhnutnd na
zabezpecenie rozvoja a konkurencieschopnosti nasej spolo¢nosti.
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MOZNOSTI SEGMENTACIEV ,
AKO VYCHODISKA CRM PRI ZVYSOVANI
KONKURENCIESCHOPNOSTI PODNIKU

Potential of segmentation
as a basis of CRM in increasing
of company competitiveness

Eva Vicenova

Abstrakt:

Prispevok formou pripadovej §tadie poukazuje na moznosti zlepSenia
vztahov so zakaznikmi a zvySenia konkurencieschopnosti prostrednictvom
zavedenia prvkov CRM do ¢innosti vybraného podniku. Hlavnym zamerom
je zefektivnenie prace s informaciami a zberu udajov o zékaznikoch, ¢o je
zakladnym krokom na kvalitni segmentaciu. Predkladd navrh nového
spdsobu segmentacie zakaznikov a komunikacie s nimi.

Kracové slova:

zakaznik, riadenie vztahov so zékaznikmi, segmenticia, segmentacné
kritéria, zber udajov o zdkaznikoch, marketingovd komunikécia
konkurencieschopnost’

Abstract:

The contribution in the form of case study shows how to improve the
customer relationships and increase the competitiveness through the
implementation of elements of CRM into the activities of a selected
company. The main aim is to make the work with information and
collection of customer data more effective, which is an essential step in the
quality segmentation. It submits a draft of a new way of customer
segmentation and communication with them.

Key words:

customer, customer relationship management, segmentation, segmentation
criteria, customer data  collection, marketing communication,
competitiveness
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Uvod

Riadenie vztahov so zakaznikmi (customer relationship
management — CRM) predstavuje pristup riadenia, udrZiavania
a zlepSovania vzt'ahu spolo¢nosti so zdkaznikom. V dnes$nej dobe znamena
CRM stratégiu spolo¢nosti, ktorej hlavnym cielom je znizovanie ndkladov
a zvySovanie zisku pomocou upeviiovania vztahu so zdkaznikom, dalej
umoziuje zhromazdovat’ v ramci spolo€nosti vSetky udaje o zdkaznikoch
a poskytovat zamestnancom jednotny, uceleny pohlad na kazdého
zékaznika v redlnom Case.® Tym  suasne prispieva aj k vy3iej
konkurencieschopnosti spolo¢nosti na trhu, ktord vd’aka poznaniu svojich
zakaznikov moéze pre nich individualizovat’ svoju ponuku a lepsie tak
uspokojovat ich potreby a Zelania.

Poznanie zakaznikov predpokladd, ze firma uréitym spdsobom
skonsoliduje vSetky dostupné informacie o nich, aby nasledne mohla zacat’
sich diferenciaciou, resp. segmenticiou zakaznikov.? Segmenticia
zakaznikov a dokladna analyza ziskanych udajov sa premieta do zlepSenej
komunikacie so zakaznikmi. Segmentaciu mozno charakterizovat ako
,,Vhodné rozdelenie trhu na homogénne casti, trhové segmenty, ktoré sa pre
firmu stanii cielovym trhom so Specifickym marketingovym mixom“.> Ako
viak uvadzajii Mates a Sillerova, senior business konzultanti v spolo¢nosti
Ness Czech, ,, neexistuje univerzalny navod na to, ako a podla akych kritérii
segmentovat’ zakaznikov, a to ani v ramci rovnakej oblasti podnikania.
Urcenie segmentacnych kritérii ako aj vytvorenie stratégie pre jednotlivé
segmenty je cenné know-how spolocnosti, ktoré pre nu moéze znamenat
viznammnii konkurenénii vyhodu“.* Kazda spoloénost’ sa snaZi poskytovat
najkvalitnejSie sluzby predovsetkym tym zdkaznikom, ktori jej prinasaju
najvyssi zisk. Prave preto je kategoria ziskovosti zakaznika jednym
z hlavnych kritérii segmentacie. Samotna profitabilita vSak nepopisuje
uplnt hodnotu zékaznika. Nezohladiiuje totiz potencial, ktory zakaznik
skryva ¢i uz vo forme obratu vygenerovaného nakupom rovnakych

1 KOVAC, M.: Riadenie vztahov so zdkaznikmi (CRM). [online]. Bratislava : S&T Slovakia,
2007. [cit. 2011-11-05]. Dostupné na: http://www.snt.sk/bs/35778.sk.php

2 CECHVALA, R.: CRM - efektivne riadenie vztahu so zakaznikom. [online]. In: eFOCUS,
¢. 12/2000, 30. 07. 2006. [cit. 2011-11-05]. Dostupné na:
http://www.efocus.sk/archiv/kategoria/crm-scm/clanok/crm-efektivne-riadenie-vzzahu-so-
zakaznikom/

® DURKOVA, K.: Segmentacia trhu a vyber cielového trhu. 6 kapitola. In: MATUS, J. —
CABYOVA, L. - DURKOVA, K.: Marketing — zdklady a ndstroje. 1. vydanie. Trnava :
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2008, s. 62.

4 MATES, J. — SILLEROVA, M.: Pro¢ segmentovat? In: IT Systems, &. 11/2007, s. 30.
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produktov a sluzieb v dlhodobej perspektive alebo potencidlneho obratu
v dosledku predaja d’alsich produktov a sluZieb priamo jemu (cross selling)
alebo prostrednictvom neho d’alsim zdkaznikom.

V nasledujucej Casti prispevku bude na modelovom priklade vo
vybranej spoloCnosti popisany sposob doterajSej segmentdcie ako
vychodiskového bodu CRM a na zaklade jeho zhodnotenia poskytne navrh
na jeho zdokonalenie s cielom zlepSenia komunikacie spolo¢nosti so
zakaznikmi.

1 Sucasny stav uplatiiovania CRM v spolo¢nosti

Zastupcovia spolocnosti, na priklade ktorej bude popisana
nasledovna pripadova $tadia, si nepriali zverejnit’ jej nazov, preto bude
v prispevku d’alej uvadzana len ako ,,spolo¢nost™. Spolo¢nost’ s ruc¢enim
obmedzenym so sidlom v Tren¢ine vznikla vr. 2004 apredmetom jej

podnikania st komplexné sluzby v oblasti spracovania stavebného odpadu:

= odstrafiovanie stavieb, buracie, demola¢né price Specialnou
technikou, vykopové a zemné prace, odvoz odpadu vlastnou
dopravou,

= zber, uskladnenie, drvenie, triedenie, spracovanie stavebného
odpadu,

= predaj recyklovaného a triedeného materialu vhodného na
opdtovné pouzitie,

=  zapoziCiavanie kontajnerov a ich odvoz,

= komplexné poradenské sluzby v tejto oblasti.

Uvedené ¢innosti vykonava v stlade so zakonom ¢. 223/2011 Z. z.
0 odpadoch aozmene adoplneni neskorSich predpisov a na zaklade
opravneni — rozhodnuti vydanych Obvodnym a Krajskym uradom zivotného
prostredia v Trenéine. Sluzby poskytuje vo svojom vlastnom zbernom dvore
a po dohode so zakaznikom aj priamo u neho.

Nasledujuci text mapuje doterajSie uplathovanie CRM
Vv spolo¢nosti a jeho priebeh, v akej podobe sa nachidza a aké podklady
pouziva. Zameriava sa najmd na doterajSiu segmentaciu a Struktiru
zékaznikov, vyuzivané komunikacné kanaly a zber udajov od zakaznikov,
na ktoré nadvizuje celkové zhodnotenie.
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1.1 Zakaznici

Spokojny zdkaznik, s ktorym by firma mohla nadviazat' dlhodoby
a pre obe strany prospes$ny vzt'ah, je cielom spoloc¢nosti. Jej zdkaznikmi su
najCastejSie stavebné firmy, ktoré vyuZivaju sluzby hlavne v oblasti
spracovania odpadu a demolaénych prac. Dalej je zadkaznicka Struktura
Clenitd, a to od velkych firiem cez drobnych podnikatel'ov, mesta, obce az
po domécnosti. Nakolko produkty a sluzby spolocnosti spadaju do
niekol’kych odvetvi, je narocné jednoznacne oznacit potencialnych
zakaznikov spolo¢nosti.

Stcasna databaza zakaznikov, ktora ma 223 poloziek, je z vacsej
Casti tvorena firmami. Ako ukazuje graf 1, tie tvoria viac ako 80 % vsetkych
zakaznikov a podielaji sa tiez najvacsim dielom na zisku spolo¢nosti.
Dalou skupinou zakaznikov st mestd a obce, ktoré vyuzivaju sluzby &
poskytované produkty spolocnosti spravidla len sezonne. V menSine sa
ocita skupina zahriiajuca domacnosti.

T
12 %

Firmy

MMestd a ohee

mDomécnosti

a1 %

Graf 1 Struktira zisku z hPadiska typu zikaznikov
Zdroj: vlastné spracovanie internych materialov spolo¢nosti

Medzi pravidelnymi zadkaznikmi spolocnosti sl najmd stavené
podniky pdsobiace v regiéne. Dalej potom mesta a obce v prilahlom okoli,
ktoré vyuzivaju sluzby spolo¢nosti podla potreby, obvykle narazovo. Tato
oblast’ sluzieb je obmedzena hlavne pocas zimnych mesiacov, ato
predovsetkym v dosledku stavebnych prac, ktoré je mozné realizovat’ len za
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priaznivého pocasia aurcitych poveternostnych podmienok. Pokial ide
0 nova sluzbu v portféliu spolo¢nosti — triedenie zeminy, najcastejSimi
zakaznikmi su zdhradnictva a zdhradkari v regione, ktoré ju vyuzivaju
vacsinou sezénne.

1.2 Sucasny spésob segmentaicie zakaznikov

V sucasnosti je v spolo¢nosti hlavnym kritériom pri segmentacii
zakaznikov vyska obratu. Toto rozdelenie sice poskytuje prehl'ad o finan¢ne
najatraktivnejSich zakaznikoch, s ktorymi spolo¢nost’ obchoduje, ale uz
menej o ich lojalite alebo hodnote pre spolo¢nost. Sucasna segmentacia
zakaznikov potvrdzuje tzv. Parettovo pravidlo, teda rozdelenie, ze 20 %
zakaznikov tvori 80 % obratu spolo¢nosti. Z tohto faktu vyplyva, Ze
spolo¢nost’ by mala tymto zakaznikom, ktori su vac§inovym tvorcom jej
zisku, venovat vacSiu pozornost a pracovat na posilneni vzajomnych
vzt'ahov.

Tab.1 Segmentacia zakaznikov podl’a vysky obratu
Zdroj:  vlastné spracovanie internych materialov spolo¢nosti

Zikaznicka Vyska obratu Pocet
skupina (v €/rok) zakaznikov
1 nad 35 000,— 7
2 nad 20 000,— 10
3 nad 3 500,— 47
4 nad 1 000,— 54
5 do 1 000,— 105

Je dolezité poznamenat’, ze v sucasnosti len jedno kritérium na
segmentaciu zakaznikov je iba slabym podkladom na budovanie a nasledné
riadenie vztahov s nimi. Aby segmentacia poskytla spolo¢nosti
0 zdkaznikoch lepsi prehlad, je potrebné rozsirit pocet kritérii. Tieto by
mali zahfnat hned’ niekol'ko pohladov na zakaznika, napr. jeho
spolahlivost, frekvenciu obchodnych kontaktov so spolo¢nostou,
vyuzivané sluzby a, samozrejme, spominany obrat.

Zakaznici s najvacsim obratom su povazovani za kli¢ovych
a podla toho sa s nimi zaobchadza. Komunikacia prebieha vacsinou osobne,
ato ako pri rokovaniach, tak pri pestovani vztahov s nimi. Ostatné formy
komunikacie st vyuzivané spravidla na bezné operativne obchodné
¢innosti. Pre tychto zakaznikov s vytvarané Specifické podmienky, ktoré

397



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

by mali ¢o najlepsie vyhovovat’ ich poziadavkam. Dal§im faktorom, ktory
moézeme zaradit’ do podpory predaja typickej pre tento segment, su zlavy,
ktoré su stanovované podla vztahu a hodnoty zadkaznika. Su teda
poskytované na mieru zakaznikovi. Spolo¢nost’ s tymito zdkaznikmi udrzuje
kontakt aj mimo obchodnej ¢innosti, a to najmi pri sviatkoch a podobnych
prilezitostiach. Zadkaznikom su zasielané PF karty k novému roku a kvalitné
vina ako pozornost’ spolocnosti.

1.3 Zber a archivacia udajov

Databaza zakaznikov spolo¢nosti je v sti¢asnosti dost’ neprakticka,
ked’ze exituje len vo fyzickej podobe, teda v ,,papierovej* forme, pripadne
st udaje prenesené do jednoduchej tabulky v programe MS Excel. Obsah
databazy ponuka len menny zoznam zakaznikov, ich adresy a prip. ICO.
Celkovo sa zaklada len na informaciach vycitanych z faktur ¢i ostatnych
obchodnych dokladov alebo podkladov firiem, ktoré s verejne pristupné.
Internym zdrojom podkladov je najmé uctovnicky softvér, ktory spoloc¢nost’
pouziva. Uvedené podklady su v sucasnosti na komunikaciu so zdkaznikom
nedostatocné a nie su postacujuce ani na moznu cielent marketingovu
komunikaciu a riadenie vztahov s nimi. Forma databazy zékaznikov je pre
komunikaciu ariadenie vztahov snimi nevhodnd hned z niekolkych
dovodov. Ako prvé treba centralizovat’ tidaje o zakaznikoch, nakol'ko na
efektivnu a flexibilni komunikaciu je potrebné disponovat aktualnymi
apresnymi informaciami o zakaznikoch. V spolo¢nosti pracuji s tymito
udajmi piati zamestnanci, ktorymi su riaditel, vykonny riaditel’, zastupca
riaditel'a, dvaja obchodni zastupcovia a niekedy aj asistentka. Dal§im
dovodom je riadenie hromadnej komunikacie, ktord je pri stiCasnom
sposobe vedenia databazy zakaznikov znacne ndro¢nd. Nepreviazanost’
databazy nema len jeden negativny dopad, tieZ napr. neumoziuje kontrolu
komunikacie. Dosledkom nepraktickosti formy sucasnej databazy je
obtiazne vyhodnocovanie idajov a segmentacia zakaznikov.

14 Zhodnotenie suc¢asného stavu CRM v spolo¢nosti

Vztah so zakaznikom vuvedenej spolocnosti prebieha na
zakladnej urovni, ktord zahffla najmé osobny styk nasledovany ostatnymi
formami komunikacie. Pokial’ ide o zber udajov, hlavnym prameiiom su
najmé obchodné doklady a verejne pristupné informacie. V tomto ohl'ade sa
nesleduje ani vyvoj vztahu so zakaznikom, pripadne nie su poskytované ani
mozné alternativy prehlbovania vzt'ahu a s tym spojené zvysSenie hodnoty
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pre zakaznika. Databaza zakaznikov predstavuje prakticky len zoznam so
zakladnymi kontaktnymi udajmi, ktora je vedena len vo fyzickej podobe
alebo ako sucast’ dat uctovnickeho programu, ¢o d’alej znemoziuje pracu
suz beztak chabymi informaciami. Désledkom nedokonalého zberu dat
V spojeni s technologicky zastaranou databazou zékaznikov je nedostatocna
segmentacia zakaznikov postavena len na jednom kritériu, ktorym je vyska
obratu. Toto kritérium je, samozrejme, nezanedbateIné, avSak na
komplexny pohl'ad na zakaznikov, predovSetkym tych kli€ovych, je to
nedostatocny faktor. Kombinacia chabého zberu informacii a nedostatocnej
segmentacie zakaznikov vyustuje do toho, Ze spolo¢nost’ sa v komunikacii
zameriava iba na Gzky segment zakaznikov, ktori st hlavnym zdrojom zisku
spolo¢nosti. Nakolko spolo¢nost’ pokryva svojimi produktmi a sluzbami
trh, na ktorom posobia ako podniky, tak aj konedni spotrebitelia —
domacnosti, je pre $irSiu segmentaciu len velkost’ obratu nedostatoénym
kritériom.

Pokial’ ide o komunika¢né kanaly, nachadzaji sa tu isté rezervy,
ato najmi vo vyuziti tych modernych. Celému marketingu chyba hlbsia
vizia, ktora by bolo dobré nasledovat, a nastroje marketingovej
komunikacie su vyberané zvdcsa nahodne. V marketingovej komunikacii
chybaju informacie, ktoré by mohla Cerpat’ vd’aka lepsej segmentacii, zberu
udajov a kvalitnej databaze zakaznikov.

V stcasnosti na trhu posobi niekol’ko firiem s podobnym
predmetom podnikania Vv tejto oblasti, preto je naro¢né diferencovat’ sa od
nich vlastnou ¢innostou. Jednou z konkurenénych vyhod spolo¢nosti nad
zvySkom trhu by sa mohol stat’ prave rozvoj vztahov so zakaznikmi.

2 Moznosti zlepSenia CRM v spolo¢nosti

Spoloc¢nost’ pésobi na neustale sa rozvijajucom trhu s perspektivou
d’alSieho rastu v budicnosti. Da sa predpokladat, ze v najblizSej dobe sa
rozrastie zakladiia zakaznikov a je v zaujme spolocnosti, aby s nimi bola
schopné riadit’ a kontrolovat’ vztahy. Tomu v sucasnosti brani niekol'ko
faktorov:

= absencia databazy zakaznikov,

*  neexistujuci monitoring histérie zékaznikov,

= nedostatocny zber udajov,

=  segmentacia zakaznikov podl'a jedného kritéria,

= nedostato¢né vyuzivanie komunikac¢nych kanalov,
= neucelena marketingova stratégia.
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Ich eliminaciou je mozné dosiahnut’ zlep$enie komunikacie so
zakaznikmi, ¢o v koneénom dosledku povedie kzvySenej lojalite
a spokojnosti zdkaznikov. Napomoct' to mdze zavedenie prvkov CRM do
¢innosti spolo¢nosti. Hlavné zameranie je len na niektoré prvky CRM,
nakol’ko na priemyselnom trhu je nutné pristupovat’ k CRM inym spdsobom
nez na Cisto spotrebitel'skych trhoch. Z tohto dévodu ani nie je v plane
spolo¢nosti investovat’ do zlozitého informacného systému, ale skor len do
nejakého zdkladného modulu, resp. implementovat’ jednoduchu databézu,
podla ktorej by bolo mozné lahko segmentovat’ zakaznikov do urcitych
skupin a zaznamenavat’ historiu ich nakupov a kontaktov s nimi.

Na trhu informaénych technolégii sa v stcasnej dobe nachadza
dostatok informaénych systémov, ktoré prinasaju do riadenia vztahov so
zakaznikmi nepochybnti vyhodu a zjednodusuju tito ¢innost. Pre bezného
uzivatela st vSak mnohé vcelku zlozité a na pracu snimi je potrebné
absolvovat viaceré Skolenia. Kedze cielom je zjednodusit pracu
Vv spoloc¢nosti a nie ju ¢init' zlozitou, je potrebné vySpecifikovat’ zakladné
poziadavky na databazu:

= kriterialna funkcia,

= import a export dat,

= jednoduché ovladanie,
= grafické vystupy,

= historia zakaznika,

= kontakty a informacie.

Zamestnanci pracujuci s databazou by mali byt’ schopni pohodlne
pracovat’ s udajmi a vyhodnotit’ potrebné data.

3 Navrh nového sp6sobu segmentacie zakaznikov

Segmentacia je kIi¢ovou predovSetkym v zorientovani sa medzi
zakaznikmi, ateda riadeni vztahov snimi. Rozdelenie zakaznikov do
vybranych skupin je determinované vyberom spravnych kritérii, na zédklade
ktorych k zdkaznikom mozno uplatnit’ diferencovany pristup. S ohl'adom na
skuto€nost, ze pri rozhodovani o rozvoji vztahov so zdkaznikmi si nie su
vSetky kritéria rovné, je potrebné upravit' ich vahu. Vahy sa budu lisit’
Vv zavislosti od dblezitosti daného kritéria pre spolocnost’.
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Navrhované segmentaéné kritéria aich vahy mozZno popisat’
nasledovne:

1. vyska obratu za posledny rok .............c....... 0,30,
2. vyuzivané sluzby z portfolia spolocnosti.....0,05,
3. poziadavky zakaznikov ..........cccccrviiiiinnnn 0,05,
4. dizka vztahu so zakaznikom ...........c.......... 0,15,
5. frekvencia objednavok...........cccoeevreiniinnnnnn 0,15,
6. spolahlivost’ a v€éasné plnenie platieb ......... 0,15,
7. potencial rozvoja zdkaznika ... 0,15.

Klasifika¢ny vzorec bude v tomto pripade nasledovny:
KHZ = K; XV + Ky X Vot K3z X V3+ Ky X V4+ Ks X Vs+ Kg X Vgt K7 X V5
kde:

KHZ = klasifika¢na hodnota zakaznika,

K, = hodnota segmenta¢ného kritéria,

V,, = vaha kritéria.

V nasledujucom texte bude kazdé kritérium vysvetlené
podrobne;jsie spolu so spdsobom ¢iastkového vypoctu.

1. Vy$ka obratu (za 12 mesiacov)

Uvedené kritérium poskytuje prehlad o tom, akou castou sa
zakaznik podiela na celkovych trzbach spolocnosti. Tato skutocnost
zvySuje dolezitost zakaznika najmé v situacii, ked by prislo k strate
zakaznika (pomaha vidiet, akt velkt stratu by to pre spolocnost
znamenalo).
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Tab.2 Hodnotiaca tabulka podl’a vy$ky obratu
Zdroj: vlastné spracovanie

Bodova Vyska obratu
skala (v €/rok)

5 nad 35 000,—

4 nad 20 000,—

3 nad 3 500,—

2 nad 1 000,—

1 do 1 000,—

KHZ =K; x 0,30

2. VyuZivané sluzby

Toto kritérium dava predstavu, ako komplexne zakaznik vyuziva
sluzby spolo¢nosti a v akej miere vyuziva portfolio spolo¢nosti.

Tab. 3 Hodnotiaca tabulka z hPadiska vyuzivanych sluZieb
Zdroj: vlastné spracovanie

Bodova Vyuzivané
Skala sluzby
5 vsetky
4 viac neZ polovicu z portfolia
3 menej nez polovicu z portfolia
2 len vybrané
1 len jednu

KHZ = K; x 0,05
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3. PoZiadavky zakaznikov

V tomto pripade sa sleduje naroCnost zakaznika a zavislost’
uspokojenia jeho potrieb a zvySenia odberu sluzieb alebo produktov. Pokial
st tieto dva faktory nezavislé, je potrebné ovplyvnit' zdkaznika aj v inom
smere.

Tab. 4 Hodnotiaca tabulPka podPa poziadaviek zakaznikov
Zdroj: vlastné spracovanie

Bodova Poziadavky
Skala zakaznikov
5 nenarocné
4 skor nenaro¢né
3 priemerné
2 narocné
1 vel'mi ndro¢né

KHZ = K3 x 0,05

4. Ditka vztahu so zdkaznikom

Dizka vztahu je pre spolo¢nost znakom lojality zakaznika, na
zaklade ktorého moéze spolocnost’ vytvorit pre tychto zakaznikov urcité
zvyhodnenie, resp. pracovat’ na d’alSom utuzeni vztahov s nimi.

Tab.5 Hodnotiaca tabulka z hPadiska dizky vztahu
Zdroj: vlastné spracovanie

Bodova Doba
Skala trvania
5 viac ako 24 mesiacov
4 24 mesiacov
3 18 mesiacov
2 12 mesiacov
1 6 mesiacov

KHZ = K, x 0,15
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5. Frekvencia objedndvok (za 12 mesiacov)

Pocet objednavok poskytne predstavu o lojalite zdkaznika a ukéze,
¢i neslo len o jednorazovy nékup. Dava prehl'ad o zakaznikoch, s ktorymi je
vhodné budovat’ vztahy a cielene ich riadit’.

Tab.6 Hodnotiaca tabul’ka podl’a poétu objednavok
Zdroj: vlastné spracovanie

Bodova Pocet
skala objednavok
5 21 aviac
4 16 - 20
3 11-15
2 6-10
1 do 5

KHZ = K5 x 0,15

6. Spol’ahlivost’ a véasné plnenie platieb

V ohl'ade na spol'ahlivost’ zdkaznikov ide nielen o dolezity faktor
vyrovnaného vztahu, ale tiez o finanénu zataz. Oneskorené platby su pre
spolo¢nost’ viazanymi finan¢nymi prostriedkami.

Tab. 7 Hodnotiaca tabul’ka podla platobnej spol’ahlivosti
Zdroj: vlastné spracovanie

Bodova Oneskorenie
skala platieb
5 do doby splatnosti (platba nacas)
4 1 — 30 dni po splatnosti
3 31 — 90 dni po splatnosti
2 91 — 149 dni po splatnosti
1 viac ako 150 dni po splatnosti

KHZ = K x 0,15
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7. Potencidl rozvoja zdakaznika

Uvedené kritérium predstavuje naplnenie potencidlu, ktory
zakaznikovi pridel'uje. Pre spolocnost’ je tiez zistenim, €i rozvijat’ existujuci
vztah so zékaznikom a kol'ko usilia mu venovat'.

Tab. 8 Hodnotiaca tabulka z pohladu potencialu zakaznika
Zdroj: vlastné spracovanie

Bodova Potenciil
skala rozvoja
5 vysoky
4 nadpriemerny
3 priemerny
2 nizky
1 ziaden

KHZ =K; x 0,15

Na zéklade vzorca uvedeného vys§ie mozno vypocitani
klasifikaénti hodnotu zakaznika rozdelit' do niekolkych skupin. Jednotlivé
zakaznicke skupiny budi dalej popisané spolu s navrhom spdsobu
komunikacie so zakaznikmi.

1. skupina (KHZ = 5,0 — 4,01)

Doéleziti zakaznici s vysokym obratom v spolo¢nosti. Ich strata by
bola pre spolo¢nost’ a jej zisk citelnym oslabenim. Je nutné venovat’ im
nad§tandardnt starostlivost. Pre tychto zakaznikov je vhodné zostavit
odlisny marketingovy mix nez pre zvysnych zakaznikov.

Navrh komunikacie:

= osobna komunikacia,

= Specificka ponuka sluzieb,

= upravenie podmienok priamo na mieru zédkaznikovi,
= zlavy a cenové zvyhodnenia,

= bonusy,

= vernostny program,

=  spolocenské akcie a vecCierky,

= nadstandardné sluzby a zaobchéadzanie.
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2. skupina (KHZ = 4,0 — 3,01)

Tato skupina obsahuje zdkaznikov, ktori uz nemdézu poskytnut
spolo¢nosti viac a moznosti ich d’al§ieho rastu uz nie su velké, ako aj
zakaznikov, ktori doposial’ potencidl nenaplnili a vztah s nimi je mozné
prehlbovat. Zakaznicka zakladia v tejto skupine je Sirok4 a je vhodné pre
nu poskytnat stimuly na dalSie nadkupy aupevnit' vztah siou. Tito
zakaznici nemaju pre spolocnost’ takl hodnotu ako skupina 1, preto nie je
nutné do tejto skupiny investovat’ také mnoZzstvo ¢asu a zdrojov.

Navrh komunikécie:

= doposial’ vyuzivané komunika¢né kanaly,

= informacie o moznostiach pri zosilneni vztahu,
= vernostny program,

= zlavy pri vacsich odberoch,

= prispdsobenie sluzieb,

= vzorky,

= skasobné produkty.

3. skupina (KHZ =2,0-1,71)

Tento segment zahffia malych zakaznikov realizujucich malé, ale
pravidelné odbery a va¢sich zakaznikov, ktorych odbery st nepravidelné
alebo jednorazové. Ide teda o zmes domacnosti alebo spolo¢nosti, ktoré
vyuzili sluzby spolo¢nosti len narazovo.

Tato skupina ma pre spolo¢nost mensiu hodnotu aje vhodné
pOsobit’ na fu nastrojmi, ktoré potrebuji minimalne vstupné naklady.
S tymto segmentom zakaznikov je vhodné komunikovat’ masovo a nie je
potrebné individudlne zameranie. Strata niektorého zakaznika z tejto
skupiny by pre spolo¢nost’ nebola citel'nou ujmou.

Navrh komunikacie:

= e-mail (newsletter s ponukou novych sluzieb),

= telefon (informdcie pri telefonickom kontakte so zakaznikmi),

= priamy marketing,

=  podpora predaja (akciové ponuky, sezonne akcie),

= osobnd komunikécia (v pripade navstevy zdkaznika v mieste sidla
spolocnosti alebo vyziadanie odbornej rady prostrednictvom
telefonu ¢i e-mailu).
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4. skupina (KHZ = 1,70 a menej)

V tejto skupine ide v hlavnej miere o potenciadlnych zakaznikov,
S ktorymi bol nadviazany prvotny kontakt. Pre spolocnost’ je teda dolezité
nadviazat’® stymto segmentom potencidlnych zdkaznikov vhodnym
spdsobom kontakt, ucinit’ z nich svojich zadkaznikov a vztah s nimi dalej
rozvijat. Je vhodné informovat’ ich o svojich sluzbach a vyhodach s nimi
spojenych. Poukazat’ na hodnotu, ktoru tento vztahu zakaznikovi prinesie.
Navrh komunikacie:

= e-mail (hromadna e-mailovda komunikacia so zacielenim na
ziskanie tychto potencidlnych zakaznikov),

= internet (kataldg na internetovych strankach),

= vztahy s verejnostou (ekologia, zlepSenie zivotného prostredia
V mieste podnikania, odborna literattra),

= reklama, prezentécia sluzieb,

= podpora predaja (zber kontaktov na potencidlnych zikaznikov
a nasledné zacielenie na nich),

= osobna komunikdacia (v pripade navstevy zékaznika v mieste sidla
spolo¢nosti alebo vyziadanie odbornej rady prostrednictvom
telefonu ¢i e-mailu).

Komunikacia so zdkaznikmi doposial’ prebiehala v spolo¢nosti na
Standardnej Grovni podniku v tomto odvetvi, ked’Ze sa vSak spolo¢nost’ chce
rozvijat’ aj v tejto oblasti, je nutné posuniat’ komunikaciu so zakaznikmi na
vyS$iu uroven, a to najmé zlepsit komunikaciu so su¢asnymi zakaznikmi.
V tomto smere mozno spomenut’ hromadnti komunikaciu pomocou e-mailu
zameranu na jednotlivé segmenty — aplikovanim databazy/CRM systému
nemozno vyuzivat’ elektronicku postu efektivnejsSie. CRM ponuka moznost’
rozposielania hromadnej koreSpondencie podl'a jednotlivych zakaznickych
segmentov alebo priamo vsetkym zikaznikom. Dalsim prinosom CRM je
moznost’ jednoduchsie vyhl'adavat’ kontakty, ¢i uz pre potreby komunikécie
alebo ich aktualizacie.

Zaver
Cielom predlozenej pripadovej Studie bolo poukazat’ na vyznam
segmentacie pri riadeni vztahov so zakaznikmi vo vybranej spoloc¢nosti. Na

zaklade zmapovania a zhodnotenia stcasného stavu bol navrhnuty novy
mozny sposob segmentacie zakaznikov tak, aby tieto zmeny boli pre
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spoloénost’ priaznivé a vylepsili si¢asnu situaciu v oblasti riadenia vztahov
s zdkaznikmi. Hlavné prinosy si teda spojené hlavne v zlepSeni
komunikacie so zakaznikmi, v kvalite zberu tdajov a v praci so ziskanymi
informéaciami. Zavedenie navrhovaného rieSenia bude mat dopad aj
v tsporach nakladov na marketing vd’aka moznosti riadenia kampani a ich
lepSiemu zacieleniu. Konkrétne prinosy mozno zhrnit’ nasledovne:

= skvalitnenie vztahov so zdkaznikmi aich efektivne riadenie
(vd’aka zavedeniu CRM riesenia, ktoré spolo¢nosti prinesie nielen
prehladnejsiu databazu zakaznikov, ale aj nastroje, ktoré mozno
vyuzit na riadenie vztahov snimi; spolo¢nost tu modze
efektivnejsie vyuzivat' ziskané informacie a zacielit’ svoju ¢innost’
na potreby a Zelania zakaznikov),

= zefektivnenie vyuzivania zakaznickych dat (pomocou CRM
rieSenia mozZe spolocnost efektivnejSie vyuzivat ziskané
informacie arovnako ziskat' informacie o zakaznikoch, ktoré
predtym nemonitorovala a lepSie tak zacielit’ svoju ¢innost)),

= sprehladnenie informacii (zlepSenie orientdcie v ziskanych
udajoch, moznost’ filtrovania dat, ktoré uzivatelom poskytne
pozadované informacie rychlejsie),

=  zlepSenie spokojnosti zakaznika (riadenie vztahov so zakaznikmi
je postavené na zistovani poziadaviek zakaznikov aich
uspokojovani; pokial' budii potreby zakaznikov uspokojované,
zvysi sa aj ich celkova spokojnost’),

= zvySenie objemu trzieb (ide o dosledok lepSej segmentacie
zakaznikov  a zacielenia marketingovych  aktivit, ktorych
kombinacia prispeje zase k lepsej znalosti zakaznika).

Prispevok je sucast’'ou riesenia projektu VEGA 1/1059/11 Bariéry
distribuénych ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia.

Literatira a zdroje:

MATES, J. — SILLEROVA, M.: Pro¢ segmentovat? In: IT Systems,
¢.11/2007, s. 30. ISSN 1802-615X

MATUS, J. - CABYOVA, I’. - DURKOVA, K.: Marketing — zdklady
a nastroje. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2008. 284 s. ISBN 978-80-8105-074-9

CECHVALA, R.: CRM - efektivne riadenie vztahu so zdkaznikom.
[online]. In: eFOCUS, ¢. 12/2000, 30. 07. 2006. ISSN 1337-9801. [cit.

408



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

2011-11-05]. Dostupné na: http://www.efocus.sk/archiv/kategoria/crm-
scm/clanok/crm-efektivne-riadenie-vzzahu-so-zakaznikom/

KOVAC, M.: Riadenie vztahov so zdkaznikmi (CRM). [online]. Bratislava :
S&T Slovakia, 2007. [cit. 2011-11-05]. Dostupné na:
http://www.snt.sk/bs/35778.sk.php

Interné materialy skiimanej spolo¢nosti

Kontaktné tidaje:

Mgr. Eva Vicenova

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

917 01 Trnava

SLOVENSKO
eva.vicenova@gmail.com

409



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

MARKETING V BANKOVNICTVE
Bank marketing

Lukas Vokoun

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera problematikou a Specifikami marketingu v bankovom
sektore. Popisuje, analyzuje a porovnava komunikaciu vybranych bank na
slovenskom trhu. Jeho cielom je =zhodnotit stfasnii komunikaciu
v bankovom sektore, ¢o bude neskdr vyzité na tvorbu vlastného navrhu
komunikacie banky s vyuzitim inovativnych metéd komunika¢ného mixu.

KrPudové slova:
marketing v bankovnictve, marketingova  stratégia, marketingova
komunikacia, interna komunikacia, externd komunikacia

Abstract:

This article deals with promlematics and specifics of marketing used in
banks. It describes, analyzes and compares communication of the chosen
bankso perating on the Slovak market. Its aim is to assess the current
communicationsin the banking sector, which will be used later to make own
design using innovative methods of communication mix.

Key words:
bank marketing, marketing strategy, marketing communication, internal
communication, external communication

1 Analyza komunika¢nych stratégii vo vybranych bankovych
inStitaciach na Slovensku

1.1 Tatra banka, a. s.

Tatra banka, a. s. vznikla v roku 1990 ako prvé sukromna banka na
Slovensku a svojim nidzvom, dravostou i ambiciami nadviazala na tradicie
najstarSieho penazného ustavu na Slovensku — pévodnej predvojnovej Tatra
banky. ,,Tatra banka je moderna univerzalna banka s komplexnou ponukou
bankovych sluzieb a rieSeni v oblasti spravovania financii pre firemnych
ako aj individualnych klientov. Ako tretia najvdcSia a zaroven dlhodobo
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najefektivnejSia banka sa stala jednym z dominantnych hra¢ov na
slovenskom bankovom trhu. Dlhodobo si udrziava dominantnii poziciu v
oblasti poskytovania uverov pre firemnych klientov, elektronického
bankovnictva, asset manazmentu, hypotekarnych uverov, platobnych kariet,
&i privatneho bankovnictva. !

Vdaka stabilne kvalitnym hospodarskym vysledkom ju
medzinarodné i domace renomované periodika pravidelne vysoko hodnotia.
Vysoké hodnotenia ziskala napriklad od magazinov Banker, GlobalFinance,
Euromoney, ¢i slovenského Trendu. Tatra banka je jednou =z
najuspesnejSich dcérskych spolo¢nosti RaiffeisenBankingGroup v ramci
priestoru strednej a vychodnej Europy. Velmi uspesna je i Cinnost jej
dcérskych spolo¢nosti pdsobiacich v ramci Tatra banka Group, ktorymi su
Tatra AssetManagement, Tatra Leasing a Doplnkova doéchodkova
spolo¢nost’ Tatra banky, a. s.

Tab.1 Segmentacia klientov v Tatra banke
Zdroj: vlastné spracovanie

fyzické osoby m prijem a objem depozit
retail malé firmy a R . . obrat < 1 mil. eur
. ] malé firmy a pednikatelia . , . .
podnikatelia + tiverova angazovanost
. e . 1mil < obrat < 1,3 mil.
Seda zona . , . ,
+ uverova angaz ovanost
firemné centra R 1,3 mil < obrat < 10 mil.
stredne velké firmy SME R , . X
+1iverova angaZovanost
Korporatne i obrat > 10 mil. eur
velké firmy COR . . . .
centrum + uverova angazovanost

Marketingové stratégie Tatra banky

Banka sa snazi mat’ k produktovej stratégii vyvazeny pristup. Chce
ponukat’ osvedCené produkty, ale naproti tomu chce tiez tieto produkty
zdokonalovat’ a prichadzat’ s novymi produktmi, ktorymi by eSte viac
vyhovela potrebam a predstavam klientov. Stym stvisi aj jeden z
vytycenych cielov banky, a to posilnenie pozicie inovatora na bankovom
trhu. Vyvoj novych produktov mé na starosti oddelenie Specidlne na to

'O Tatra banke. [online]. Bratislava : Tatra banka, 2011. [cit. 2011-01-05]. Dostupné na:
<http://www.tatrabanka.sk/cms/page/sk/about/O-Tatra-banke/historia.html?_menuClick=1>
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urcené, ale moznost’ podielat’ sa na ilom maju Ciastocne vSetci zamestnanci.
To funguje najmé cez stranku ,,Lepsia Tatra banka®™, na ktorej zamestnanci
uvadzaju svoje postrehy a rozne napady. Dalej sa podielajii aj na testovani
novych produktov. Tvorba cien je ovplyvilovana tradicnymi faktormi ako
ciele spolocnosti, ndklady, cielova klientela, ponuka a dopyt na trhu,
konkurencia i predbezna predstava klientov. Zéakaznici Tatra banky si
trochu priplatia na rozdiel od lacnej$ich bank. Banka verejne proklamuje, ze
sluzieb, ktoré st v Tatra banke na vysokej trovni. Ani Tatra banka nie je
vynimkou v uplatiiovani cenovej diferencidcie. Zvyhodnenych cien sa
dockaju Studenti a deti a oproti inym bankam aj dochodcovia.
Zaujimavostou je, ze ist¢é vyhody su ponukané aj zamestnancom
vyznamnych korporatnych klientov.

Interna komunikdcia

V spolo¢nosti sa kladie silny doraz na vyhladavanie, rozvoj a
motivaciu l'udi v stlade s celkovymi ciel'mi banky. Pre banku je vzhl'adom
na silné konkurenéné prostredic vyzvou udrzanie si vykonnych a
talentovanych l'udi. Neustéle sa dolad’uje mzdovy a bonusovy systém, ktory
plni motivaént funkciu a stimuluje vysoky pracovny vykon. Zjednodusila
sa organiza¢na $truktiira. Namiesto Siestich riadiacich urovni uZ ma banka
iba Styri, ¢o vyrazne zlepSilo vertikdlnu komunikaciu a flexibilitu
organizacie. Poskytované st rozne vyhody podla predstav zamestnancov,
ktoré prispievaju k ich udrzaniu v banke. S cielom ziskania talentovanych
pracovnikov banka prehlbuje spolupracu s vysokymi Skolami. Medzi
vyuzivané prostriedky vnltornej komunikacie patri intranet, vlastny
software, emaily, porady a v rdmci pobociek osobny kontakt. Raz ro¢ne sa
usporaduvaju firemné vecierky a Sportovy dei pre zamestnancov.

Externa komunikdcia

Klient je, pochopitelne, v popredi zdujmu Tatra banky. T4 sa na
neho snazi vplyvat' a komunikovat’ s nim pomocou vSetkych moznych
nastrojov. Chybat' nemdze reklama, na ktord st vyuzivane média ako
televizia, noviny a Casopisy, internet a pomenej radio a reklamné tabule.
Podobne ako predchadzajtce banky, vyuziva Tatra banka pulzovanie.

Tatra banka prikladd velkt dolezitost vztahom s verejnostou.
Popri beznych nastrojoch publicrelations ako tlacové spravy, verejné
vyhlasenia, rozne brozurky, charitativne akcie ma vyznamné postavenie
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sponzoring. Banka si uvedomuje spolo¢enskii zodpovednost’ a nutnost’
participacie na projektoch a aktivitach, ktoré by bez podpory komerénych
partnerov neboli realizovatel'né, a to najmi tam, kde sa koncentruje vel'ké
mnozstvo talentov, nadania a intelektu. Tento strategicky zamer Tatra banka
postavila na dvoch hlavnych pilieroch a rozhodla sa pdsobit’ v oblasti
vzdelavania a umenia. Na tento ucel vznikla aj Nadacia Tatra banky. V
oblasti vzdeldvania banka participuje na projektoch s cielom zlepSovania
kvality vzdelavacieho procesu na vysokych $kolach, rozvoja inovativnych
procesov a priblizovania sa medzinarodnym Standardom. Takmer 70 %
strategického sponzoringu tvori oblast umenia, a to najmd divadla a
vytvarné umenie. Banka sa stala generalnym partnerom Slovenského
narodného divadla a podporuje divadla a galérie v roznych slovenskych
mestach. K dal$im projektom patri podpora filmovych a hudobnych
festivalov. Banka neobchadza ani Sport, kde je partnerom znameho
tenisového turnaja s dlhodobou tradiciou Tatra banka OPEN. Tatra banka
chee byt’ bankou, ktorej imidz bude tvorit’ prave spokojny zakaznik, preto
su na zamestnancov predaja, relationship manazérov, ale i vSetkych
zamestnancov kladené vysoké naroky z hl'adiska odbornosti, zvySovania
vedomosti, ale i primnosti a ochoty vo¢i klientom. Predajcovia maju svoje
individudlne limity i limity dané celej pobocke, ktoré musia plnit. Tatra
banka vyuziva na testovanie zamestnancov ,,mysteryshopping®
prostrednictvom externej agentury. V banke si miesto obcas najde aj
podpora predaja spotrebitelom. Ta nadobuda podoby docasnych
zvyhodnenych cien, ale vyskytni sa aj rdozne demo verzie produktov
spojenych s pouzivanim internetu alebo telebankingu. Prikladom je produkt
Ideal, pomocou ktorého si klient méze zamienat’ peniaze za ini menu bez
navstevy pobocky a je to pre neho aj cenovo vyhodnejSie. Zastupcami
priameho marketingu su priama poStovna ponuka a telemarketing.
Informacie o produktoch su prikladané aj k bankovym vypisom.

1.2 Slovenska sporitel'iia, a. s.

Slovenska sporitelnia je bankou s najdlhSou tradiciou sporitel'nictva
na Slovensku, korene ktorej siahaju az do 19. storocia. Slovenska sporitel'na
posobila dlhé roky ako Statna inStitiicia. V roku 1994 sa transformovala na
akciovu spolo¢nost’. Po podpise zmluvy medzi Ministerstvom financii SR a
Erste Bank o predaji majoritného balika akcii, ktory sa uskutoc¢nil v januari
2001, je Slovenska sporitel'ia zaclenena do silnej finan¢nej skupiny Erste
Bank der oesterreichischenSparkassen AG. ,,V sucasnosti je Slovenska
sporitelna najvac¢sou komercnou bankou na Slovensku. Ma najvacsi podiel
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na trhu vkladov, najrozsiahlejSiu siet’ vlastnych obchodnych miest a
dominantné postavenie v oblasti vydavania bankovych platobnych kariet. V
snahe udrzat’ si stabilnt poziciu na slovenskom bankovom trhu a posilnit’
dobré meno sporitelne bola prijata nova vizia a stratégia, ktord spociva v
prechode z produktovo orientovanej stratégie na klientsky orientovani.
Budovanie dobrych dlhodobych vztahov banky s klientmi sa stalo
zakladnym stavebnym kameniom. Vysledky banky a trovenl poskytovanych
sluzieb boli ocenené aj réznymi renomovanymi periodikami a inStitiiciami.
Rating banky je Goraz lepsi, s priaznivym vyhladom do buducnosti.«

Tab.2 Segmentacia klientov Slovenskej sporitel'ne
Zdroj: vlastné spracovanie

retail

fyzické osoby

malil podnikatelia

menej majetni klienti

majetneji{ klienti

mall podnikatelia a malé

prijem < 750 eur

prijem > 750 eur

obrat < 1 mil. eur

a malé podniky podniky
. R . . 1 mil eur < obrat < 33 mil
obchodne centra SME stredneé podniky
eur
korporatne . , . i
korporatny segment velke podniky obrat > 33 mil. eur
centrum

Marketingové stratégie Slovenskej sporitel’ne

Slovenska sporitelna priklada velka pozornost vyvoju novych
produktov a sluzieb. To sa odzrkadl'uje vytvaranim novych produktov, ale i
inovaciou existujucich produktov. Niezeby banka nechcela pdsobit’ aj na iné
segmenty, ale jednoducho predsa o nieCo vac$i doraz banka priklada
obcanom, teda Sirokej verejnosti, a to je Ciastocne citit’ aj pri vyvoji
produktov. VSeobecne ma banka na vyvoj produktov tim $pecialistov, ¢o je
pripad asi kazdej banky na trhu. No isty priestor tu majl aj zamestnanci, pre
ktorych st v spolo¢nosti nastavené vnutorné linky umoziujuce podiel'at’ sa
na vyvoji produktov. S cielom ¢o najlepSiecho uspokojenia potrieb
zékaznikov banka zaviedla systém schranok na kazdej pobocke, do ktorych
mobzu prispievat’ aj zakaznici so svojimi vycitkami, problémami ¢i réznymi

2profilovd broziira Slovenskej sporitelne, a. s. Bratislava : Slovenska sporiteliia, [s.a.]. s.7.
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podnetmi. Raz ro¢ne sa vykonavaju aj prieskumy pomocou call centra,
ktoré st zamerané na spokojnost’ zakaznikov banky so sluzbami, produktmi,
ale aj pristupom jednotlivych zamestnancov k nim. Zamer zaposobit’ na ¢o
ceny jednotlivych produktov a poplatky s nimi stvisiace sa odliSuju, ale
vSeobecne mozno povedat, ze banka stanovuje ceny o nie¢o nizSie ako
priemer na trhu, pripadne na urovni priemeru. Na druhej strane Slovenska
sporitel'na tiez nejde a ani nemdze ist’ s cenami uplne dole, lebo jej produkty
maju vysoku kvalitu, sluzby banky sa zlepSuju z roku na rok a hlavne banka
sa v poslednom obdobi znac¢ne priblizila klientovi a jeho potrebam. Faktory
ovplyvitujuce tvorbu cien, zastupené celkovymi ciel'mi banky, nakladmi,
konkurenciou, predbeznou predstavou klientov ¢i ponukou a dopytom na
trhu, st rovnaké ako v inych bankach. Banka uskutociiuje len osobnu
cenovu diferenciaciu. Zvyhodnenych cien sa na pobockach Slovenske;j
sporitelne dockaju Studenti, deti i dochodcovia. Banka okrem
zvyhodnené¢ho tradiéného §tudentského uétu zalozila aj Studentsky klub,
prostrednictvom ktorého Studenti mézu Cerpat’ aj iné zlavy a vyhody u
zmluvnych partnerov banky. Slovenska sporitel'nia je jednou z mala bank na
slovenskom trhu ponukajtcich vkladné knizky pre deti, ktoré su napriklad
oslobodené od poplatkov za vklady a vybery. Pre dochodcov je tu balicek
Senior konto, obsahujuci taktiez isté vyhody.

Interna komunikdacia

V oblasti I'udskych zdrojov prebicha v Slovenskej sporitelni v
poslednej dobe viacero zmien, a to hlavne v stratégii odmenovania, riadenia
vykonnosti, rozvojovych programov a v oblasti adaptacie novych
zamestnancov. Banka kladie doraz na I'udské zdroje uz pri vybere novych
zamestnancov. Vyznamnym krokom bolo aj zlepSenie adaptacného procesu
zamestnancov, ich zaSkolenia a systémov na udrzanie ich motivacie.
Prikladom inovacie bol novy systém hodnotenia vykonnosti predajcov v
retailovej sieti. Vsetky tieto kroky maji viest’ k jednému hlavnému ciel'u, a
to aby boli zamestnanci v banke spokojni a motivovani. Medzi nastroje
vnutornej komunikécie patri intranet, emaily i porady. Netradicnym nie je
ani osobny kontakt, a to nie len o sa tyka komunikéacie v ramci pobocky,
ale aj celkovo. Aj tu je viditeI'na snaha o zlepSenie pracovného prostredia a
vnutornych vzt'ahov. Firemné vecierky su organizované skor vynimocne a
to isté sa da povedat’ i o Sportovych podujatiach. Pravdou je, ze aktivity
tohto typu boli v minulosti CastejSie, no sucasna situacia si vyziadala isté
skresanie nakladov tohto typu. Ale Sportovy duch je u zamestnancov predsa
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len rozvijany aj v dnesnej dobe, a to skrz Nadaciu Slovenskej sporitelne,
ktora podporuje Sportové aktivity zamestnancov.

Externd komunikdcia

Reklama ako ndstroj vonkajSej komunikacie potvrdzuje zamer
maximalny doéraz a vycleiiuje na fiu nemalé zdroje, co je aj citit, lebo je
dost’ viditeI'na, a to takmer vo vSetkych médiach — televizii, radiu, novinach
a Casopisoch, na internete, ale viditelné si aj reklamné tabule.
Rozmiestnenie  reklam  Slovenskej sporitelne je, pochopitelne,
nerovnomerné, aby nedochadzalo k zbytoénému plytvaniu zdrojov. Pre
udrziavanie nad$tandardnych vztahov s verejnostou banka vyuZziva tlatové
spravy, verejné vyhlasenia, ale popredné miesto si udrziava charitativna
¢innost' a sponzoring, pre ktoré bola zalozena Nadicia Slovenskej
sporite'ne. T4 sa zameriava na podporu vzdeldvania, zdravia, komunit a na
oblast’ charity. V oblasti vzdelavania je to napriklad podpora strednych §kol
alebo grantovy program Zelené Skolské dvory, v oblasti zdravia je to najmé
podpora prevencie chordb a ochrany zdravia, reprezentovana programom
Jedno jablko denne, a v oblasti Sportu je jednou z klucovych aktivit
partnerstvo so Slovenskym zvdzom telesne postihnutych S$portovcov.
Slovenska sporitelfia nezabtda ani na oblast’ kultury, kde je generalnym
sponzorom Radosinského naivného divadla. Ako uz bolo spomenuté,
Slovenska sporitel'ia uskuto¢nila, resp. stale uskuto¢iiuje zmeny veduce k
zlepSeniu ¢innosti zamestnancov a k tomu neodmyslitel'ne patri aj kvalita
zamestnancov predaja. T1 maji absolvovanych mnoho $koleni, zaistujucich
ich odbornost, a ¢o sa tyka ich pristupu a ochoty k zakaznikovi, ta je
kontrolovana prepracovanymi vnutornymi mechanizmami
i ,mysteryshoppingom®. Zamestnanci maju ist¢ limity, ale v banke
nastupuje trend netlacenia predajcov k nejakému hnaniu sa za vysokymi
vykonmi, ale vysoko nad to sa kladie doraz na kvalitu uspokojovania
zakaznickych potrieb, poskytovanie uzito¢nych radd a ulahCovanie prace s
financiami pre klientov.

Jednou z najsilnejSich zbrani Slovenskej sporitelne v boji s
konkurenciou je vel'mi husta siet’ pobocCiek a bankomatov, kde jej patri prvé
miesto na slovenskom trhu. Tato skutocnost’ je pomerne dolezitd najmi pre
beznych obcCanov, na ktorych sa aj banka zameriava. Distribu¢né siet’ je
tvorena 271 pobockami pre retail, 10 obchodnymi centrami, 1 korporatnym
centrom v Bratislave, jeho vysunutym pracoviskom v KosSiciach
a 628 bankomatmi. Nepriamu distribuciu banka vyuziva len ojedinele. Ma
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dostatocne S§iroku distribucntl siet, a preto preferuje pristup vyuZzivania
vlastnych kanalov.

2 Analyza pristupov vybranych bank a ich porovnanie

Pristup k produktovej stratégii maju vSetky Styri banky velmi
podobny ¢i dokonca takmer identicky. Kladd velky déraz na vyvoj novych
produktov, ale aj na zlepSenie sucasnych produktov a celi inovacnu
¢innost’. V tejto oblasti sa cheu a zaroven aj musia neustale zlepSovat’, inak
by pravdepodobne stratili krok s konkurenénymi bankami. Za tfito oblast’ su
v bankach zodpovedné timy zlozené zo $pecialistov na to preduréenych. Ti
vyuzivaju na tieto ¢innosti rozne prieskumy, sleduju konkurenciu i celkovy
vyvoj v danej oblasti. Istym rozliSovacim faktorom je moznost’ zapojenia
beznych zamestnancov do vyvojovej ¢innosti. V tomto ohl'ade maju podla
poskytnutych informacii trochu navrch slovenské banky. V Tatra banke
maju zamestnanci k dispozicii stranku ,,.LepSia Tatra banka®, kde uvadzaja
rozne postrehy a napady a v Slovenskej sporitelni maji na to nastavené
vnutorné linky, ktoré vSak neboli blizsie Specifikované. V oblasti vnlitorne;j
komunikacie sa potvrdilo, ze banky maju takmer identické pristupy. Uz pri
vybere zamestnancov pozeraju na to, aby prijaté osoby nemali problém s
adaptaciou v time i V celej spolo¢nosti. Banky sa snaZia neustale zlepSovat’
vnutorné prostredie, procesy a vzt'ahy. Dbaju na to, aby zamestnanci boli v
spolo¢nosti spokojni, aby im nechybala motivacia, ale ani kvalifikacia, ¢o je
zabezpetované kontinualnym procesom réznych kurzov a skoleni. Jeden z
hlavnych doévodov, preCo je to tak, je narastajuca konkurencia na
pracovnom trhu, pre ktoru sa banky musia vel'mi snazit, aby si udrzali
svojich talentovanych a kvalifikovanych zamestnancov. Tento pristup je
spravny, banky by v iom mali neustale pokracovat’ a zlepSovat’ sa.

Podla nasho nazoru internd komunikacia vo vel'kej miere vplyva
na samotnii koncovi komunikdciu zamestnancov s klientmi, a preto je
nesmierne dolezita. Je zname, ze dobra kultura pracovného prostredia ma v
kone¢nom dosledku pozitivny ufinok na pracovnu moralku v time.
Prostriedky vnutornej komunikacie ako intranet, osobny kontakt, maily,
rézne brozurky, porady a prilezitostne aj firemné vecierky a akcie, su
taktiez viac menej rovnaké vo v§etkych bankach.

Slovenska sporitelfia je bankou s najSirSou sietou beznych
pobociek a bankomatov na Slovensku, ¢o je uplne v sulade s jej zameranim
na retail. Tatra banka je uz trochu iny pripad. T4 ma priblizne 2-krat menej
beznych pobociek, ale ma 17 firemnych centier, ¢o je oproti 10 obchodnym
centram Slovenskej sporitelne znacne viac. To potvrdzuje, ze banka vidi v
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segmente SME na Slovensku obrovsky potencidl a venuje mu zvySent
pozornost. Tento sthrn o€ividne potvrdzuje skutocnost, ze distribu¢na
stratégia banky je silno ovplyvnend vyberom cielového trhu. Popritom tu
hré vyznamnu rolu znovu mnozstvo disponibilnych zdrojov.

Co sa tyka externej komunikacie, problém vidime v pouZivani
rovnakych nastrojov komunika¢ného mixu, ¢im sa reklamné kampane
zlievaju dokopy a stracaju efektivnost. V neposlednom rade vSak aj v
neochote bank priklonit sa k inovativnym metédam a technikam
marketingovej komunikacie.
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ATRIBUTY OVPLYVNUJUCE PERCEPCIU
KORPORATNEHO IMIDZU

Attributes Influencing the Perception
of the Corporate Image

Katarina Zazova

Abstrakt:

Prispevok sa venuje tematike imidzu a atributov imidZzu v systéme
interakcie korporatnej identity aimidzu. Je aplikovany do prostredia
hotelovych zariadeni. Cielom prispevku je preskumat problematiku
korporatneho imidzu a faktorov/atributov ovplyviiujicich percepciu imidzu
hotelov u recipienta a zostavit zoznam takychto atributov a faktorov.
V uvodnej kapitole popisuje a charakterizuje marketingové pojmy — imidz
aidentita a ich vyznam pre firmy. Kratko popisuje stav hotelierstva a jeho
vyvoj v Slovenskej republike. Prispevok pokracuje tematikou existencie
atribitov firemného imidzu, uvadza ich vyznam pre formovanie imidzu
a doteraz zistené poznatky z analyzy odbornych teoretickych prac a
vyskumov. Autorka uvadza sumarizaciu zisteni z domdacej a zahranicnej
odbornej literatary ¢i prac a popisuje dals§i postup skiimania danej
problematiky.

Krucové slova:
identita, imidz, firma, hotel, interakcia, atributy, faktory, percepcia, host’

Abstract:

The article deals with the theme of image and image attributes in the
interaction system of corporate identity and image. It is applied into the
hotel's facilities envinronment. Aim of this article is to examine the issue of
corporate image and the factors / attributes affecting the perception of the
image of the hotel by recipients and set up a list of such attributes and
factors. First chapter describes and characterizes the marketing concepts -
the image and identity and their importance for the company. Briefly
describes the real state of the hotel facilities and their development in the
Slovak Republic. An article continues the theme of the existence of
corporate image attributes, indicates their importance for the image
formation. It continues by describing the results of the theoretical analysis
of professional work and research. The author provides a summary of
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findings from domestic and foreign literature and describes the work and
follow-up examination of the theme.

Key words:
identity, image, firm, hotel, interaction, atributes, factors, perception, guest

1 Identita verzus imidz

Pri percepcii podnikov, znaciek ¢i produktov/sluzieb podnikov sa
Coraz viac stretdvame s dvomi zakladnymi pojmami z marketingu, ktorymi
st identita aimidz. Pre pochopenie a sprivne konStruovanie oboch
odbornych terminov v praxi, je potrebné ich definovat’. S cielom objasnenia
oboch pojmov a ich vzajomnej interakcie je v nasledujucich podkapitolach
uvedena ich zékladna charakteristika.

1.1 Identita podniku

Na identitu v marketingovom ponimani sa da nazerat’ z troch uhl'ov
pohl'adu, ako na.:

1. identita produktu/sluzby
2. identita znacky
3. identita firmy — korporatna identita

V prispevku budeme pouzivat a zaoberat’ sa tretim pojmom —
identitou podniku. Pre porozumenie pojmu korpordtnej identity
V nasledujicom texte uvadzame niekolko vybratych nazorov, ktorymi
sa pokusime identitu podnikov a jej vyznam objasnit’.

Zinkhan povazuje identitu podniku za: ,, ... subor vedomych
nahladov a starostlivo vybranych charakteristik firemnej osobnosti, ktora
sa premieta verejnosti v snahe ovplyvnit vnimanie firmy verejnostou.
Korpordtna identita predstavuje sposoby, ako sa spolocnost rozhodne
identifikovat vo vztahu k jej verejnosti, ktord ju obklopuje.”™

Podl'a Vysekalovej je firemnou identitou to, ako sa firma
prezentuje prostrednictvom jej jednotlivych prvkov.® Pricom v inej
publikécii hovori, Ze identita pomdha prendSat imidz, ¢im v pozitivhom

1 ZINKHAN, G. M. a kol.: Corporate Image: A Conceptual Famework for Strategic Planning.
str. 3 Dostupné na: http://www.terry.uga.edu/~ajaju/papers/ AMA2001.pdf
2VYSEKALOVA, I. a kol.: Psycholégia reklamy. Praha: Grada, 2007. str. 14

420



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

pripade méZe ovplyvnit' stupefi znamosti alebo aj akceptovania firmy. >

Identita firmy je systém zlozeny zo Styroch zakladnych zloziek.
Tieto zlozky su vo vzajomnej interakcii tak, aby vytvarali jednotnu a jasnu
identitu najmé z pohl'adu percepcie zakaznikov:

=  korporatna filozofia,

=  korporatna komunikécia,

=  korporatna kultara,

=  vizualna komunikacia firmy.

V zahraniénej teérii autori dopinaju zakladné zlozky o dalsie, ako
je napriklad produkt/sluzba, firemnd osobnost*, pripadne zlozky zuZuju
napriklad na tri prvky — komunikéciu, dizajn a spravanie sa firmy
V externom prostredi.”

Filozofia

O filozofii firmy sa ponima ako o spojeni vizie a poslania.
Z filozofie sa odvija dalSia aktivita podnikov, pretoze na nu nadvézuju
ostatné nastroje identity. Charakterizuje vlastne zékladny ramec, podla
ktorého sa bude odvijat dalSia aktivita podniku v oblasti prezentacie
korporatnej identity.

Kultura

LukeS aNovy charakterizuju kultiru podniku ako vzorec
niekol’kych prvkov: ,,Ide o Specificky vzorec ndzorov, socialnych hodndt,
noriem a naucenych spésobov zvladania socidalnych a pracovnych situdcii,
zalozeny na dlhodobych skusenostiach...kultura od samého pociatku
existencie firmy spolurozhoduje o sispesnosti jej podnikania. “®

Nositel'mi kultiry v podniku je interné prostredie - zamestnanci
avedenie spolocnosti. Mozno ju pochopit’ prave na zaklade prejavov
interného prostredia. Kultira je v praxi korigovana aj réznymi internymi
pravidlami, ktoré maju vplyv na jej vyslednu podobu a prejav. Su nimi:

8 VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovéni zékaznika. Praha; Grada, 2011. str. 128

4 HORAKOVA, 1. - STEJSKALOVA, D. — SKAPOVA, M.: Strategie firemni komunikace.
Management Press, Praha. 2008. str. 42

® LUKES, M. - NOVY, L: Psychologie podnikdni. Praha: Management press. 2005, str. 164

® LUKES, M. —NOVY, L: Psychologie podnikéni. Praha: Management press. 2005, str. 159
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= jednotné firemné pravidla spravania sa,

= jednanie zamestnancov k zakaznikom/hostom,

= etické zasady a iné firemné pravidla,

= spdsob jednania vedenia firmy s podriadenymi,

= systém odmefiovania a motivovania zamestnancov

Komunikdcia firmy

,,Cielom firemnej komunikacie je adekvatne oslovenie jednotlivych
cielovych skupin tak, aby boli vytvorené pozitivhe postoje k firme, aby sa
firemna komunikacia stala doéleZitou a nedelitelnou sucastou firemnej
identity, pretoze bez odpovedajucej komunikdacie a prezentacie stratégie a
hodnét firmy nie je mozné vytvorit Ziadany imidz. '

Mozeme povedat, ze komunikaciou sa prenasaju vsetky firemné
posolstva k cielovym prijimatelom. Na zaklade cielového publika, mézeme
rozliSovat’ komunikaciu smerom do interného prostredia, teda do vnttra
spolo¢nosti a smerom do externého prostredia.

Podla Svobodu ide o ¢iastkové komunikacie podniku, ktorymi st
corporate advertising (reklama), corporate PR, investor relations (vztahy s
investormi), employee relations (vztahy so zamestnancami).®

Ide o0 pouzitie vSetkych foriem a prostriedkov komunikacie
smerom k ciel'ovej verejnosti.

Vizudlna identita

Vizualna komunikidcia firmy je najviditelnejSim prejavom
korporatnej identity. Tvori ju systém prvkov, prostrednictvo ktorych
dokaze jasne komunikovat’ svoju jedineCnost, svoj vizualny §tyl, ktory ju
odliSuje od ostatnych podnikov na trhu. Je nevyhnutné, aby vSetky
komunika¢né¢ vystupy firmy zodpovedali danému vizudlnemu Stylu
a obsahovali nevyhnutné prvky vytvorenej vizualnej identity podniku.

Do systému vizudlnej identity firmy patri znacka, logo, typografia
apismo, slogan, raster, firemné farby, jednotna architektira (interiér a
exteriér), dizajn manudl, firemné uniformy, darCekové predmety, externé
reklamné prostriedky (smerovky, putace, stojany a pod.).

"VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Image a firemni identita. 2009, s. 63
8 SVOBODA, V.: Public relations. Praha : Grada, 2008. str. 227
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Podnikovy imidz a jeho vzt'ah k firemnej identite

,, Imidz chapeme ako predstavu, ktoru si o podniku vytvara kazdy
jednotlivec, a to tak na zdklade svojich osobnych skiisenosti, rovnako ako zo
sprav a informdcii ziskanych od inych 0séb alebo z médii. “°

Luke$ a Novy uvadzaju jasné odliSenie identity a imidzu tvrdenim,
ze identita je budovana na objektivnych a materidlnych atribitoch firmy a
imidz je skor subjektivnou kategoriou vnimanou verejnostou.™

V praxi je identita aimidz vo vzajomnej interakcii. Identita je
vlastne zakladnom pre imidz. Na imidz moézeme teda nazerat’ aj ako na
vyustenie identity, pripadne prezentaciu identity doplnenej o vlastna
skusenost, nazory okolia ¢i o obrazy komunikované nepriamo cez
medialnych sprostredkovatel'ov (print, TV, internet a pod.).

NavySe Simoes a kolektiv podotykaju, Ze predpokladom pre
vytvorenie pozitivneho imidu u recipienta je prave siln4 identita firmy.**

Vyhody silného a pozitivneho imidZu

De Pelsmacker uvadza, ze pozitivny imidz ndm prinasat
nasledujuce hodnoty:

= tvori emdciu, ktord upeviiuje vztah k podniku

= dokaze vytvorit’ dobé meno

=  prinasa konkuren¢ntl vyhodu

= stimuluje, pripadne zvySuje predaj produktov/sluzieb

= pomaha firme ziskat’ ,,hodnotnych I'udi, ktori budu pre firmu
pridanou hodnotou a faktorom uspechu

= pomaha vytvarat’ korporatnu autoritu, ktora je pre firmu
predpokladom uspechu'?

Autori Fill a Dimopoulou dopiiajii, Ze silny korporatny imidz
schopny pridat produktom firmy pridand hodnotu, méze ovplyviiovat

® FORET, M.: Jak komunikovat se zdikaznikem. Praha : Computer Press, 2000. str. 49

0L UKES, M. - NOVY, L: Psychologie podnikdni. Praha: Management press. 2005, str. 166
™ SIMOES, Claudia, DIBB, Sally, FISK, Raymond P. Managing Corporate Identity: An
Internal Perspective. [online]. In : Journal of the Academy of Marketing Science. [s.l.]:
Academy of Marketing Science, 2005.str. 153-168

2 De PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J.. Marketingovi
komunikace. s. 36-40
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kiupne rozhodnutie, firemni doveryhodnost a povest firmy, rovnako
harmonizovat zamestnanecké vztahy.*

Aj Zinkhan dodava, Ze imidz vytvara identitu pre zamestnancov,
ovplyviluje investorov, finan¢né institicie a podporuje priaznivé vztahy
s verejnostou, vladou a zaujmovymi skupinami.'* Podl'a Karadeniza, zasa
imidz zaruéuje pozitivne vnimanie firmy, ¢o podporuje korporatne ciele. °

Imidz vSak nie je mozné prisudzovat len firmam predavajicim
,hmotné*“ produkty. Nevyhnutnost budovania pozitivneho firemného
imidZzu je nutné ponimat’ aj v stvislosti so subjektmi poskytujicimi sluzby.
V tomto prispevku konkrétne v oblasti hotelovych sluzieb.

Hotely v Slovenskej republike

Hotelierstvo je typické poskytovanim sluzieb. V marketingu
sluzieb a preto aj pri formovani identity a imidzu hotelov je treba prihliadat’
na zékladné vlastnosti sluzby ako takej. St nimi nehmotnost,
neoddelitelnost” od poskytovatela, neskladovatelnost’, variabilita,
neopakovatel'nost’, komplexnost’, nenahraditel'nost’.

Hotelierstvo v Slovenskej republike pocas poslednych 20 rokov
preslo modernizaciou a postupnym zvySovanim urovne poskytovanych
sluzieb. Na trh vstpili nové medzinarodné hotelové siete, ktoré zvysili
konkurenéné prostredie a tym zvysili i tlak na zlepSovanie kvality sluzieb.
Zaroven sa zintenzivnilo pouzivanie marketingovych nastrojov u dalsich (i
domacich) hotelierov. Neodmyslite’nym je konStruovanie a prezentovanie
vlastnej hotelovej identity, ¢im mozno vplyvat’ na percepciu cielovych
skupin hotela. Uz v predchadzajicich podkapitolach boli spomenuté
vyhody, ktoré firmy/hotely ziskaju prostrednictvom silného imidzu
u ciel'ovych recipientov.

V su¢asnom obdobi sa na Slovensku prevadzkuje spolu 608
hotelov (tab. 1) v piatich kategoriach. Najviac hotelov je prave v strednej
kategorii, t.j. kategorii troch hviezdiciek.

2 FILL, Ch.- DIMOPOULOU, E.: Shaping Corporate images: Attributes Used to Form
Impressions of Pharmateutical Companies. [online]. In : Corporate Reputation review. ro¢. 2,
¢.3,1.7.1999

¥ ZINKHAN, G. M. a kol.: Corporate Image: A Conceptual Famework for Strategic Planning.
[online]. s. 10

® KARADENIZ, M.: The importance of successful corporate identity and corporate image for
enterprises in marketing management. [online]. In : Journal of Naval Science and Engineering.
2009, ro¢. 5, ¢.3, str. 1-15
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Tab.1 Pocet ubytovacich zariadeni v SR, rok 2010
Zdroj:  http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=32812,
vlastné spracovanie

e rok 2010

1. Ubytovacie zariadenia spolu 3126
1.1 Hromadné ubytov. zariadenia 2591
1.1.1 hotely (motely a botely) a penziény 1322
1.1.1.1 hotely ¥k sokokx 107 (8%)
1.1.1.2 hotely *** 253 (19%)
1.1.1.3 hotely ** 131 (10%)
1.1.1.4 hotely * 117 (9%)

V stcasnom obdobi je dolezité ziskavanie a udrziavanie hosti, nie
len zahraniénych, ale aj hosti domacich, ktori realizuji pobyty za G¢elom
dovolenkového pobytu. Na grafe ¢.1 mozno vidiet, ze vyvoj dlhodobych
dovolenkovych pobytov v Slovenskej republike (bledo modry stipec) sa
z roka na rok zniZuje.

Vyvoj dlhodobych dovolenkovych pobytov v SR a v zahranici
1. Q 2003 - 4.Q 2009

1 600 000

adihodobe (4
1400 000 - T T T T T T T = e T a viac noci)
| domace

dovolenkove
1200 000 -

pobyty
3 1000000 = dihodobé (4
= a viac noci)
-g zahranicné
& 800000 - dovolenkove
E ] pobyty
o
& 600000 g P
400 000 - - -
200 000 i i [I
o LE | | . |
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SS S oS58 SS8scSscSocococoSscs3scoscsosscas S
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Graf 1 Vyvoej dlhodobych dovolenkovych pobytov v SR a v zahraniéi,
r. 2003-2009
Zdroj: http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=30500/
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Jednym z vychodisk ako oslovit’ domaci trh je aj prostrednictvom
silného a pozitivneho imidzu hotela. Kazdy hotel méze ovplyvnit’ percepciu
svojho imidzu u cielového recipienta a na zaklade toho ovplyvnit' jeho
spravanie ¢i posilnit’ lojalitu. Preto je potrebné zistit' a porozumiet’ pojmu
imidz v hotelierstve, rovnako ako aj atributom, ktoré vplyvaju na
formovanie imidzu hotelov u host’a. Tu je nevyhnutné upozornit’, Ze zistenie
taziskovych atributov imidzu z pohl'adu externého recipienta je kIicovym
pri tvorbe imidzu hotela a jeho d’alSej komunikécie.

V pripade tematiky a problematiky tohto prispevku, sa
zameriavame na hosta pochadzajuceho zo Slovenska na priklade
hotelovych zariadeni v Slovenskej republike. V tabulke 2 je znazornena
Statistika vyvoja navstevnosti hotelovych hosti v Slovenskej republike. Je
vidiet' takmer vyrovnany vyvoj poctu hosti zahrani¢nych a domacich
v rokoch 2009 - 1. polrok roku 2011 s tendenciou postupného zvySovania
navstevnosti. Treba upozornit, ze ide o vSetkych hosti sthrne a nie iba
0 hosti, ktorych pobyty a pocty sa rozdel'uju podl'a ucelu pobytu.

Tab. 2 Vyvoj hosti v hoteloch v r. 2009 - 1. polrok r. 2011
Zdroj:  http://portal.statistics.sk/, vlastné spracovanie

hotely (motely a botely)

kategoria

r.2011
(1. polrok)
pocet slovenskych hosti 571 606 1121 049 1 052 342
pocet zahrani¢nych hosti 508 629 977 109 902 901
spolu 1 080 235 2 098 158 1 955 243
2 Atributy a faktory vplyvajice na imidZ hotelovych zariadeni

Na formovanie pozitivneho imidzu podsobia rozne atributy, resp.
faktory (faktory pomentvaju zakladné zoskupenia atributov imidzu). Na
tieto faktory atributy ¢asto upozornuju autori vo svojich odbornych textoch
a vysledkoch vyskumov. Zdoéraziuju délezitost’ ich spravneho odhalenia,
pochopenia a ovplyvnenia. Aj Svoboda uvadza, Ze pri realizacii firemnej
vizie je nevyhnutné podchytit’ a ovplyvnit’ vSetky faktory podielajice sa na
formovani imidzu ﬁrmy.16 Faktory ajednotlivé atribaty predstavuja

1% S\VOBODA, V.: Public relations. Praha : Grada, 2006. str. 86
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zakladnli kostru pre formovanie imidzu a spravne pochopenie percepcie
imidzu podniku. Rovnako st podstatné pre pochopenie interakcie identity
a imidzu, resp. pochopenie vzajomného vzt'ahu uvedenych pojmov.

Autori Kenneth a Baack dokonca faktory roztriedel'ujti na hmoté a
nehmoté. K hmotnym zarad’uju napr. produkty a sluzby, zamestnancov,
predajne, ostatné budovy firmy (vyrobné, skladové, logistické, ...),
jednotlivé formy propagacnej komunikacie firmy, nazov a logo firmy, obaly
a ich oznacenia. K nehmotnym partia réze prejavy firmy (kultira firmy —
nazory zamestnancov a vedenia), kultira danej zeme a sidlo firmy, filozofia
a firemna, personalna a environmentala politika spolo¢nosti, spravy v
médiach.

Na zaklade doterajSicho §tadia  teoretickych  domacich
a zahrani¢nych pramenov, prieskumov a uz realizovanych vyskumnych prac
sa dospelo k zisteniam, ktoré autorke
pomohli porozumiet’ skiimanej tematike a na zaklade toho zostavit' zoznam
atribttov, ktoré by sa potencidlne mohli podielat’ na formovani percepcie
korporatneho imidzu v hotelovych zariadeniach (pripadna verifikacia
hypotéz o jednotlivych atribitoch v stvislosti s ich vplyvom na formovanie
imidzu hotelov bude podrobena d’al§iemu vyskumu).

Pri analyze teérie sme zistili, Ze tematika faktorov a atributov
Vv hotelierstve nie je rozpracovand v kvantite akvalite, aka sme
predpokladali. Vac¢sina studii a vyskumnych prac sa venuje najmi vyskumu
faktorov a atributov, ktoré su relevantné prave pre vyber hotela. Pripadne
zistuji atributy imidZzu podnikov v inom sektore sluzieb (napr. bankové
sluzby). Napriek tomu sme povazovali vicSinu faktorov za relevantné,
ked’Ze sa jednalo vZzdy o sektor sluzieb alebo o vyskum v oblasti hotelovych
zariadeni (vid® tabulka 3). Neznamend to vSak, Ze sme pracovali so
vSetkymi zistenymi faktormi a atribitmi. V tejto suvislosti je vSak
nevyhnutné upozornit, Ze treba odlisit’ faktory a atriblty, ktoré hostia
povazuju za kritérium vyberu hotela od tych, ktoré vplyvaji na percepciu
imidzu hotelov. Samozrejme nemézeme vSak predpokladat’ uplné
rozdelenie tychto atributov, pretoze ako sme uz vyssie uviedli, imidz moze
ovplyviiovat’ kiipne rozhodnutie recipienta. Na zaklade coho mdzeme
predpokladat’, Ze niektoré atributy vplyvajice na percepciu imidzu moézu
byt totozné s atribitmi ovplyviiujucimi vyber hotelového zariadenia
(ndkupné rozhodnutie).
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Rovnako treba podotknut, ze vac¢Sina faktorov a atributov imidzu
bude ovplyvnena, prip. totozna s prvkami identity hotela. Tento predpoklad
je dany faktom, Ze identita a imidz firiem navzajom interaguju a ako uz bolo
povedané, identita predstavuje zakladné vychodisko/ramec pre tvorbu
imidzu.

Tab. 3 Zistenia zahrani¢nych autorov
Zdroj: vlastné spracovanie

Faktory imidzu

CI, reputacia, poskytnutie sluzby,
LeBlanc a Nguyen (1996) fyzické prostredie, kontaktni
pracovnici

predajna sila, distribu¢né kanaly,
Barich a Kotler (1991) komunikacia, servis,
sluzba/produkt, prezentacia, cena

Chen a Tsai (2007) znacka firmy, sluzby a dodatocné
(po transformacii atribltov z destinacii na sluzby (entertainment), kultura,
hotelové zariadenia) fyzické prostredie
Auriskeviciene a kol. (2005) dosl::nalrlxt:s?ull'f)lze:'\'anp;ggsot'dshlleji?eb
(vyskumali image bank) P 4 ’

interiér a exteriér

zdkaznicky servis, fyzické
Zhrnutie prostrtee’, poskytovane squby,
komunikacia, cena, nehmotné
charakteristiky/prejavy firmy

Zvysledkov analyzy teoretickych prametiov sme dospeli
k zovSeobecnenému zoznamu atribtov pre d’al$i vyskum (tabul’ka 4).

Z vysledkov je zrejmé, ze d’alsi vyskum sa bude zaoberat’ piatimi
oblastami: nehmotné charakteristiky/prejavy firmy, zakaznicky servis,
fyzické prostredie, poskytovanymi sluzbami a komunikaénymi vystupmi
hotelov. Vyberu uvedenych piatich faktorov predchadzala analyza teorie
a doteraz realizovanych vyskumov v zahrani¢i v oblasti sluzieb. Na zaklade
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zistenych skutoénosti boli vo vztahu k skimanej oblasti (hotelierstvo)
vybrané najviac sa vyskytujuce faktory a atributy podmienujice formovanie
imidZu u externych recipientov. Na zabezpeCenie validity vyskumu bude
zoznam atribitov podrobeny hibkovym rozhovorom s dvomi az tromi
kvalifikovanymi skupinami s cielom vyselektovat’ este presnejsie atributy
ovplyvilujuce percepciu imidzu.

Tab. 4 Zoznam atributov ovplyviiujucich percepciu imidzu hotelov

. , .
Zdroj: vlastné spracovanie
nehmotné
charakteristiky/prejavy zakaznicky servis  [fyzické prostredie|  poskytované sluzby komunikacia
firmy
-hotel je Castou hotelového -kvalita servisu, -dostupnost -kvalita sluzby, -gestikulacia
retazca, -ochota personalu, |hotela, -variabilita sluzieb, zamestnancov,
-dobré meno hotela, -spravanie sa -umiestnenie  |-cena sluzieb, -web stranka,
-kategoria hotela, zamestnancov k hotela, - frekvencia -vystupovanie
-reputécia, hostom, -interiér a poskytovanych zliav - |zastupcov vedenia na
-zndma znacka, -vystupovanie exteriér hotela, |-zfavy na sluzby verejnosti,
-etika, zamestnancov, -vizudlne -referencie hosti,
-priatelska atmosféra, -znalost viacerych  |propagacné -spravy v médiach,
-dodrziavanie predpisov a [jazykov, materidly, -navsteva vyznamnej
pravidiel, -informovanost -Cistota osobnosti v hoteli,
-spolocenska zodpoved-  |zamestnancov priestorov, -referencie
atributy nost hotela, -jasné logo zamestnancov,
-ekologickd politika hotela hotela -odporucnie agenta
-jednotné cestovnej kancelarie,
uniformy -word of mouth,
zamestnancov -kontaktovanie hosta
po pobyte (darceky,
priania, ...) ,
-kvalita informécii,
-kvantita informacii o
hoteli,
-participacia hotela na
charitativnych
projektoch,

Na zaklade vysledkov bude zostaveny finalny dotaznik, ktory bude

sprostredkovany ciel'ovej skupine — obcanom Slovenskej republiky, ktori
realizujii pobyt najmid za ucelom dovolenky. V dotazniku bude pouzity
prostriedok kvalitativneho vyskumu — §kalovanie.

Zo skumania teoretickych zdrojov a realizovanych vyskumov
V zahrani¢i je zrejmé venovat pozornost faktorom a atributom
ovplyvilyjucich imidz. Tieto zistenie faktorov a atributov je nutné pre
spravne formovanie a pochopenie imidzu a zaroveni pre pochopenie
percepcie recipientov.
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