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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA VOLEJBALOVEHO KLUBU
HIT UCM TRNAVA

Antali¢ova Marianna — Balintova Ema — Cerna Jana

ABSTRAKT

Projekt ,,Marketingova komunikacia volejbalového klubu HIT UCM Trnava“ bol zamerany na
preskimanie aktualnej marketingovej situacie volejbalového klubu HIT UCM Trnava
s cielom navrhnut kreativne rieSenia pre jeho zviditelnenie v oCiach verejnosti. Vysledkom

projektu su viaceré navrhy smerujuce k zlepSeniu marketingovej komunikacie.

Klucové slova: Marketing v Sporte, analyza prostredia, marketingova komunikacia, reklama,

podpora predaja, public relations, online komunikacia.

ABSTRACT

Project ,,Marketing communication of volleyball Club HIT UCM Trnava“ was focused on
reviewing the current marketing situation of volleyball Club HIT UCM Trnava. The primary
aim is to propose creative solutions for its visibility in the eyes of the public. The results of the

project are several proposals aimed at improving the marketing communication.

Key words: Sports marketing, environmental analysis, marketing communication,

advertising, sales promotion, public relations, online communication.

1 Uvod

Kolektiv §tudentov tretieho rocnika FMK vypracoval v ramci predmetu Marketing sluzieb
a cestovného ruchu, pod vedenim inZinierky Jany Cernej, projekt zamerany na preskumanie
aktualnej marketingovej situdcie volejbalového klubu a vytvorili navrhy na zlepSenie
postavenia klubu HIT UCM Trnava.

Pre nas — Studentov to bola naozaj velk4 vyzva a prilezitost’ spolupracovat s timom, ktory
spolupracuje s naSou univerzitou. Cielom bolo vyuzit' vSetky nase poznatky a skisenost,
délezitou ulohou zohréavala aj vz4djomna spolupraca medzi Studentmi a samotnym timom, ¢i

manazérom volejbalove] akadémie — panom Mancakom.



Pre lepSie pochopenie filozofie volejbalového timu, atmosféry a celého diania
v hl'adisku sme sa stali aj my divakmi niektorych zapasov. Na jednotlivych zapasoch sme sa
snazili vytvorit prijemna atmosféru, nie len v samotnej Sportovej hale, ale cielom bolo
povzbudit' dievCata. Pretoze kazdy Sport v sebe nesie mnoho usilia. Prostrednictvom tohto
predmetu sme sa snazili priblizit viaceré moznosti ako sa zviditel'nit' a dostat’ do povedomia
u viacerych divakov. Verime, ze naSa praca prinesie viaceré pozitivne nahlady — ako veci
zlepsit. Drzime dievCatam palce a prajeme vel'a - vel'a uspechov.
HIT Trnava je obc¢ianske zdruzenie, ktoré zdruzuje svojich Clenov so zaujmom o volejbal,
plazovy volejbal a plazové Sporty, mé viac ako 80 ¢lenov a hracov. Zalozené bolo v roku 2001
skupinou trnavskych volejbalovych nadsencov. V rokoch 2001 — 2004 tvorilo obcianske
zdruzenie len muzské obsadenie. Od roku 2011 si Hit Trnava vytvoril organiza¢né jednotky —
Volejbalovu akadémiu v Trnave (dievCata a Zeny) a Centrum plazovych Sportov. Od roku
2013 sa aktivne venuju detom od 5 rokov v Sportovej priprave, od 10 rokov v kategorii

mladS$ich ziacok, starSich ziaCok, kadetiek a seniorskej kategorii zien,

2 Marketing v Sporte

Sport sa &m dalej, tym viac dostava do popredia Zivota ludi. Je to najmi tym,
ze ludia Sport berti ako formu relaxu, oddychu, zabavy a akousi formou Zzivotného Stylu,
hlavne u mladych T'udi. Z toho dévodu je u Sportovych klubov potrebné prilakat’ ¢o najvacsi
pocet I'udi a zaujat’ svojou Sportovou aktivitou a to najma pomocou nastrojov marketingove;j
komunikacie.

V tomto smere su najddlezitej§im faktorom vplyvu rozvoja profesiondlneho Sportu
média. Tym, ze sprostredktivaju rézne Sportové akcie, aktivity a zapasy v realnom Case a v Co
mozno najlepsej kvalite, nez ktorékol'vek iné médium, stupa aj divacka sledovanost'.

Sportovy marketing predstavuje mnoZstvo &innosti spojené s predajom, komunikaciou
ale hlavne propagaciou Sportovej Cinnosti takym spdsobom, aby boli uspokojené vsetky
potreby zakaznika. Zakaznikom sa rozumie ktokol'vek, prejavi zaujem o ktorykol'vek produkt

Sportu, teda divak, ¢len Sportového klubu alebo sponzor.

Autor Novotny vo svojej publikacii uvadza, ze ,Sportovy marketing je riadiaca
koncepcia, ktord u Sportovych organizdcii vychddza z trhu alebo sa chce riadit trhom.

Tato koncepcia pozaduje dlhodobé a koncepcéné jednanie. Uspech Sportového marketingu



zavisi na schopnosti obsiahnut adekvatne dané skuto€nosti zo """tu a spracovat’problémové,
Specifické otazky.“1
Novotny v oblasti tejto problematiky chape dva pojmy, a to:
« Sport v marketingu: ide o podniky, ktoré nevyrabaji $portové potreby, aviak
Sport im sldzi kuskuto¢fovaniu ich podnikatel'skych aktivit, ako 3
k zviditelfiovaniu sa. Sportje chapany iba ako pomocné médium.
 Marketing v Sporte: Sportové organizdcie vyuZivaju vSeobecné metddy
marketingu a managementu. Ide nielen o typickych Sportovych nositelov, ale g
o vSetky podniky a organizacie, ktoré vyradbaju a predavaju na trhu Sportové
vyrobky a sluzby.

Marketingovy mix z pohladu Philipa Kotlera je definovany ako: ,, sibor taktickych
marketingovych néstrojov - vyrobkové, cenové, distribu¢né a komunikacné politika, ktora
firme umoZiuje upravitponuku podla priania zakaznikov na cielovom trhu.“2 Marketingovy
mix tvoria zakladné 4P - product (produkt), place (distriblcia), price (cena), promotion
(reklama). V marketingu je najd6lezitejSia spravna synchronizécia tychto nastrojov. Marketéri

sa preto musia zamerat’ na vyvazent kombinéciu.

PRODUCT PLACE

* V $porte nie je chapany hmotne . o s
P ¢ pany » UrCuje miesto - polohu Stadionu,
* Ide o nehmotné prostriedky - sluzba arény, ihriska
alebo predstavenie

« Sportovy produkt - najpodstatnejsi

1INOVOTNY, J. : Sportv ekonomice, 1 Vd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011 str. 195,
2KOTLER, P.: Marketing, London: Publish Grada, 2004 s, 105.



PROMOTION

* Propagéciu tvoria 4 komunikac¢né
nastroje: reklama, podpora predaja,
osobny predaj, public relations
. PresviedCava komunikécia
organizatorov cielena na potencialnych

navstevnikov

2.1 Marketing a sponzorstvo v Sporte

Dévod preCo firma vystupuje ako sponzor je postaveny len na zaklade reklamy
a propagacie vyrobku danym Sportom. Jifi Novotny vo svojej knihe definuje sponzorstvo
v Sporte nasledovne: ,,Sponzorstvom v Sporte chapeme partnersky vztah medzi hospodarstvom
na jednej strane a Sportom na druhej strane, kedy dochadza k vzajomnému reSpektovaniu
zaujmov z oboch stran.“ Zakladom sponzorstva je vztah Sportu a konkrétnej firmy. Funguju

na zaklade sluzby a protisluzby.

3 Metodoldgia préace

Z celého pripravného timu bolo vytvorenych pat skupin. Kazda skupina pracovala
odliSne, zaoberala sa inymi oblastami a pouzivala rozdielne néastroje. Prvi boli analytici. Mali
za Ulohu preskimat’ mikro a makro prostredie, pripadov( Stadiu a aktualny stav timu. Druhy
bol marketingovy oddiel. Pokryvali oblasti reklamy, podpory predaja a PR. Treti boli grafici,
Stvrty mal na starosti online komunikaciu vratane socidlnych sieti. Piata skupina boli
manazéri. Ich starost bol ¢as, terminy a prezentacia.

Studenti analytického oddelenia sa rozdelili do jednotlivych timov. Kazda skupina
pracovala na svojich zadaniach spolo¢ne azodpovedne. Najskér sme analyzovali mikro
a makro prostredie volejbalového timu HIT UCM Trnava. BliZSie popisali vyvoj volejbalu na
Slovensku. Bolo potrebné, aby sme sa zamerali na samostatnd kapitolu - konkurencia.
Vypracovali sme podrobné informécie, ktoré mézu pomdct vo vylepSovani volejbalového

timu.

"NOVOTNY, J. : Sportv ekonomice, 1 Vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011 str. 195.



Dalsia skupina sa zamerala na aktualny stav rieSenej problematiky. Nasledne sme
vypracovali pripadova §tudid v porovnani s inym volejbalovym klubom.

Marketingové oddelenie blizSie charakterizovalo, zadefinovalo a snazilo sa najst’ isté
rieSenia ako sa zviditel'nit’ a dostat’ do povedomia u svojich stalych i potencialnych fanusikov
— a to prostrednictvom reklamy, podpory predaja a PR.

Kreativne oddelenie tvorili nasi grafici. Ulohou grafikou bolo navrhnut' jednoduché
grafické spracovanie — plagatov, permanentky atd’.

Dolezitou sucast'ou naSej prace tvorili 'udia, ktori sa zamerali na online prostredie.
Studenti pripravili viaceré kreativne rieSenia — ako sa posunut do povedomia u divakov

prostrednictvom webovej stranky, socidlnej siete, €i instagramu.

4 Analyza mikro a makro prostredia

HIT Trnava je obCianske zdruzenie, ktoré zdruzuje svojich Clenov so zaujmom
o volejbal, plazovy volejbal a plazové Sporty, ma viac ako 80 Clenov a hracov. Zalozené bolo
v roku 2001 skupinou trnavskych volejbalovych nadSencov. V rokoch 2001 — 2004 sa
venovalo muzskej kategorii.

Od roku 2011 si Hit Trnava vytvoril organiza¢né jednotky — Volejbalova akadémiu
v Trnave (diev€ata a zeny) a Centrum plazovych Sportov. Od roku 2013 sa venuje detom od 5
rokov v Sportovej priprave, od 10 rokov v kategorii mladsich ziacok, starSich ziaCok, kadetiek
a seniorskej kategorii zien.

Hit Trnava ma v sucasne] sezone Styri kategdrie zien, ktoré sa rozdeluju na jednotlivé
vekové kategorie: mladSie ziaCky (Marianska séla, FrantiSkanska ul.), starSie ziacky (Zdruzena
stredna priemyselna $kola), kadetky (Sportové gymnazium J. Herdu) a univerzitny tim 1. liga

eny pod nazvom Hit UCM Trnava (ZS Atomova, V Jame).

Predsednictvo HIT UCM tvoria:

e Mgr. Miloslav Duchon, predseda a Statutarny zastupca VO Hit Trnava, tréner IL
stupnia

e JUDr. Pavol Mancak, 1. podpredseda a Statutarny zastupca VO Hit Trnava, Sportovy
manazér Volejbalovej akadémie (od roku 2011), tréner I1. stupia

e Ing. Jan Ulicky, 2. podpredseda VO Hit Trnava



Vyvoj volejbalu na Slovensku

Volejbal ako Sportové odvetvie na Slovensku sa radi medzi tradi€né a popularne
Sporty. Z hl'adiska Statnej podpory a verejného zaujmu patri medzi 10 najsilnejSich Sportov
na Slovensku. Ma solidnu ¢lensku zakladiiu (okolo 8.000 aktivnych €lenov a viac ako 100
klubov), z ktorej podstatnu Cast’ tvori mladez do 18 r. Obrovskou vyhodou volejbalu je, ze
patri k finan¢ne menej naroénym Sportom s bezproblémovou dostupnostou pre Sportovu
verejnost. Volejbal sa vyuCuje na Skolach v ramci telesnej vychovy. Ako jediny z
kolektivnych Sportov méa v programe OH az dva Sporty, Volejbal a Plazovy volejbal, ¢o je
obrovskou vyhodou z hladiska jeho popularizacie. Tak ako aj v inych Sportoch na Slovensku
aj vo volejbale chybaju predovSetkym financie a kvalitnejSia infrastruktira. Nedostatok
financii sa prejavuje najmé na kvalite podmienok v akych pracuju Sportové kluby, ktoré su
prevazne na amatérskej urovni a nedokdzu sa dlhodobo presadit v medzinarodne]

konfrontacii (poharova sut'az).

Postavenie klubu oproti konkurencii

Volejbalovy klub HIT UCM je ucastnikom najvyssej volejbalove] sutaze Extraligy
zien prvy rok, ¢o znamend ze sa potrebuje etablovat’ v tejto sitazi a stat’ sa jej pevnou
sucastou. Aj z vysSie uvedenych dovodov (uroveni konkurenénych timov), je mozné v
relativne kratkom Case siahat' na vysSie priecky v sutazi bez potreby obrovskej financnej
investicie do timu a velmi efektivne docielit’ pozitivnu reprezentaciu mesta, UCM, klubu a
jeho dal§ich partnerov.

Vyhodou je, ze volejbal je vSeobecne povazovany za zensky Sport a medzi zZenami je
vel'mi popularny, takze klub by nemal mat’ do budicna problém s obnovovanim a postupnym
rastom Clenskej zakladne. Aj vzhladom na fakt, ze vo vécsine klubov zaklad timov tvoria
Studenti mdze byt konkurenénou vyhodou aj fakt ze mesto Trnava ma velké mnozstvo ZS, SS
a aj vyznamnu univerzitu UCM, takze klub dokaze poskytnut' komplexny vzdelavaci,

vychovny a §portovy program.

4.1 PEST analyza

Dalgiu Sast’ dievéata venovali PEST analyze — ide o analyticku techniku, ktora slizi
k strategickej analyze okolit¢ho prostredia organizacie. Podstatou PEST analyzy je
identifikovat’ pre kazda skupinu faktorov tie najvyznamnej$ie javy, udalosti, rizika a vplyvmi,

ktoré ovplyviiuju alebo budu ovplyviiovat organizaciu.


https://managementmania.com/sk/analyzy-analyticke-techniky
https://managementmania.com/sk/okolite-prostredie
https://managementmania.com/sk/organizacia
https://managementmania.com/sk/rizika

Metoda PEST je sucastou metdd pouzivanych v oblasti analyzy dopadov. Niekedy
byva pouzita ako vstup analyzy vonkajsieho prostredia do SWOT analyzy.

e Politické

Klub je obcianskym zdruzenim a ¢lenom Slovenskej volejbalovej federacie, ktora
zastreSuje volejbal na Slovensku. Klub sa riadi Stanovami klubu, ktoré musia byt v sulade
s novym Zakonom o Sporte ako aj Stanovami SVF. Klub sa riadi interne vlastnymi
smernicami a externe smernicami a predpismi SVF ako riadiaci organ volejbalovych

sut’azi.

Pre uspesné fungovanie klubu bude potrebné zadefinovat klticové vztahy s
uréujucimi subjektmi a institiciami, ktoré vyznamnym spdsobom moézu ovplyvnit
stanovené ciele klubu napr. mesto Trnava, UCM, SVF, Trnavsky samospravny kraj, skoly,

partneri atd’.

e Ekonomické
Potencial pre zvySenie prijmov klubu a tym aj skvalitnenie klubovej infrastruktury
existuje vo vSetkych oblastiach. Klub sa mdze uchadzat o dlhodobu podporu v ramci
programov podpory Sportu v lokélne silnych institaciach ako je krajské mesto Trnava alebo
VUC Tmavského kraja. Je potrebné udrzat’ si strategické partnerstvo s UCM, ktoré moze
pomdct najmé Co sa tyka zabezpecenia podmienok pre Sportova pripravu a mohol by pomoct
pokryt’ viaceré kl'i€ové prevadzkové naklady klubu.

Rovnako délezité su partnerstva s lokalnymi firmami, ktoré najmia v
zaCiato¢nej faze rastu klubu moézu zohrat vyznamni ulohu. Pre angaZovanie viacSieho
globalneho partnera bude zrejme nevyhnutné posunut’ tim zien na vyssiu vykonnostnu urover,
pripadne hrat’ aj niektori z medzinarodnych poharovych sut'azi.

Budovanie ¢lenskej zakladne klubu zaroveti uzko suvisi nielen s prijmami z ¢lenskych
prispevkov, ale aj s vytvorenim silnej fanusSikovskej komunity (rodinni prislusnici, spoluziaci,
znami atd’.), ¢o sa nasledne moze prejavit v navstevnosti pocas na extraligovych zapasoch

a prijme zo vstupného.

e Socialne
Volejbal aj na zaklade viacerych prieskumov nema Specificku zauymovu skupinu ¢i uz
na zéklade veku alebo pohlavia. Zaujem o volejbal v meste je dany najméa tradiciou a

popularitou, ktora je dand ¢i uz vysledkami dosiahnutymi v minulosti alebo osobnost’ami,


https://managementmania.com/sk/dopadove-analyzy-impact-analysis
https://managementmania.com/sk/swot-analyza

ktoré dlhodobo p6sobili vo vrcholovom 3porte napr. v reprezentacii a si verejne znamymi. V
pripade klubu HIT UCM tieto aspekty absentuji, ¢o vyrazne spomaluje procesy
poznatelnosti. Aj z tohto dévodu je potrebné sa sustredit’ na tvorbu vlastnej €lenskej zdkladne
okolo ktorej sa pomerne rychlo méze vytvorit dostatoCne velkd volejbalovda komunita.
Popularitu volejbalu v meste mdZe zvysit a pravidelnd organizacia podujati (extraliga,
turnaje) podporené cielenou a efektivnou medidlnou kampariou.

Za Gvahu stoji aj organizdcia medzindrodného podujatia s GUCastou reprezentacného
timu SR, ktory méze zvySit zaujem o volejbal medzi verejnostou ale aj u kompetentnych

predstavitel'ov mesta, ddlezitych institicii a potencialnych partnerov.

* Technologické

Prezentécia volejbalu uzko savisi s novymi technolégiami:
» on-line Statistika zo stretnuti
e internetovy streaming zapasov

* vyuZivanie socialnych sieti s aktudlnym fotografickym archivom

Urcujaca pri napredovani volejbalu je aj materidlno-technicka zakladna klubu (lopty,
siete, Sportovy materiél, tréningové pomo6cky a iné zariadenia, ktoré napomahajd pri
zvySovani vykonnosti timov), kde najma vdaka bartrovej spolupraci si méze klub zabezpedit
vel'mi vyhodné vztahy s partnermi. Neodmyslitelnou stcastou logistického zabezpecenia a
vybavenia klubu musi byt aj vytvorenie dostato€ného priestoru na prezentaciu kl'dcovych
partnerov (reklamné plochy na ihrisku a v priestoroch Sportovej haly, sponzorska stena,

moznost reklamy na Sportovom materiali atd’.)

Tabulka ¢. 1 Partneri volejbalového timu

NASI PARTNERI

4, Univerzita M ESTO
SV. Cyrila a Metoda ,
B Trnave V|© TRNAVA
ORIGHT s
e n m a dgital pnrting rornpeny VDomova sprava
OX O  spaitak»tv  tmaua-Nue™  TRNAVSKY HLAS
NCMPROJECT iiiiFM K SEdecon A rcusSignum WAWAUTORQUETT.SK

SWAN toosmanSavloviC _DREVO

Zdroj: www.hittrnava.sk


http://www.hittrnava.sk

Konkurencia:

Ulohou dievéat bola predovietkym komunikéacia stimom, dievEatami a trénermi.
Zistili, ktoré timy si pre nich ,,hrozbou“. Preto vytvorili tabul'ku jednotlivych timov, s ktorymi
budl saperit. Ide o zoznam timov, ktoré zoradili podla poltu dosiahnutych bodov, podla

odohranych zapasov, vysledkov.

Tabulka €. 2: Zoznam timov

Zdroj: www.hittrnava.sk

4.2 SWOT analyza

Swot analyza je néastroj strategického planovania pouzivany na hodnotenie silnych
a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb, ktoré spocivaju v danom projekte, obchodnej
prilezitosti, pripadne v inej situdcii, v ktorej sa nachadza organizacia so snahou uskutocnit
urCity ciel’.

Zahfia monitorovanie marketingového interného aj externého prostredia organizécie.


http://www.hittrnava.sk
https://sk.wikipedia.org/wiki/Projekt

Tabul'ka €. 3: SWOT analyza volejbalového klubu HIT UCM Trnava

SILNE STRANKY

Kompletné obsadenie vSetkych
vekovych skupin hraok
(Struktura) (3)

Naviazanie na univerzitu (5)
Dobréa vybavenost Mestskej
Sportovej haly - dobré podmienky
pre Sportovl pripravu a sutaze (4)
Podpora mesta (5)

Vysoka motivéacia a zaujem
skvalitinovat podmienky

a dosahovat kvalitnejSie Sportové
vysledky (3)

prilezitosti

Vybudovanie vacsej Clenskej
zakladne (3)

ZvySenie navstevnosti na
stretnutiach - dostato¢na kapacita
)

Skvalitnenie hra¢skeho kéadra

a rozS8irenie realizacného timu (5)

Skvalitnenie Sportového vybavenia

(4)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017

Silné stranky - slabé stranky (20 - 18) =2

Prilezitosti - hrozby (16 - 17) =-1

SLABE STRANKY

Relativne novy klub v extralige bez
vyraznejSich vysledkov, ktoré by
zaznamenali v slovenskom
volejbale (5)

V Trnave nemé volejbal tradiciu -
volejbal je neznamy Sport napr.
oproti futbalu (4)

Nedostatok finan¢nych
prostriedkov (4)

Nedostato¢nd komunikacia klubu
- online komunikacia (web

stranka, socialne siete), radio, TV

()

HROZBY

Univerzita by sa rozhodla
podporovat iny druh Sportu

v meste Trnava (3)

Sponzori by sa rozhodli ukon¢it
spolupracu (5)

Nedostatok financif, ¢o mbze viest’
k zaniku klubu (4)

Konkurencia ostatnych Sportov

v meste (5)



Graf €. 1. Stratégia volejbalového klubu HIT UCM Trnava

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017

Pre volejbalovy klub HIT UCM Trnava by sa mala pouZit' ST stratégia, t.j. obranno-
defenzivna, ktord znamend udrzat’ si silné stranky klubu, eliminovat’ rizikd z vonkajSieho
prostredia a vyuZzit' prilezZitosti.

Defenzivna (obrannd) marketingova stratégia je stratégiou silného podniku, ktory
sa nachadza v nepriaznivom prostredi.

Nepriaznivym prostredim je mesto Trnava, kde tradicia volejbalu nie je ukotvena, prevazuje
neznalost’ volejbalového klubu ako a jeho ucast na najvy3Sej volejbalovej sutazi Extraligy
Zien.

Najvacsim konkurentom volejbalovému klubu v Trnave je futbal. Spolu s nevyraznymi
vysledkami klubu to neprispieva k vy3Sej navstevnosti a zaujmu verejnosti. AvSak posilnenim
a stavanim na svojich silnych strankach ako vacSie zapojenie univerzity a podpory mesta,
dalej vylepSenim nedostato€nej komunikacie na socidlnych sietach, by mohol klub
eliminovat’ hrozby, a zaroven sa dostat’ viac do povedomia a vytvorit' si zakladfiu fandsikov,

ktorych psychicka podpora na zapasoch poméze hraCkam podavat lepSie vykony.



4.3 Aktualny stav

HIT UCM Trava sa dostalo s druzstvom zien do extraligy v roku 2016 po viac ako 20
rokoch. Na prvom extraligovom kole sa zucastnilo a podporovalo hracky 150 divakov.

V mesiaci oktober sa hracky HIT UCM nachadzali na 7. mieste.

Na 3. kole zenskej extraligy sme sa zuc€astnili aj my, $tudenti FMK v Trnave a na zéklade
pozorovania sme zistili nasledovné atributy z aktudlneho stavu. Zamerali sme sa na

nasledovné oblasti:

» Vstupenka:

Na prednej strane vstupenky na volejbalovy zépas su uvedené zakladné informéacie
o zépase, na ktory tato vstupenka je, a to kto bude proti sebe bojovat’, kde, kedy a o akom
Case sa zapas odohrava a tiez nazov webovej stranky HIT Trnava www hittrnava.sk.

Na zadnej strane vstupenky sa nachadza pozvanka na nasledujuci extraligovy zapas.
Uvedeny je datum a timy, ktoré budu proti sebe hrat’.

Pod pozvanim je informacia, ze je v cene listka vstup na HIT PARTY v trnavskom
klube + drink zadarmo, o by mohlo prildkat’ mladych l'udi, aby prisli podporit domaci
tim na d’al$i zépas.

V spodnej Casti su umiestnené loga sponzorov HIT UCM v Trnave. Cena vstupenky na

volejbalovy zéapas su 2€.

» Divaci:

Tribunu na volejbalovom zapase nezaplnilo vela I'udi. Na zaklade pozorovania sme
zistili, ze volejbalistky podporovali fanusSikovia doméceho, ale aj hostovského timu,
pri¢om fanusikov domaceho timu bolo viac.

Vacsiu cast’ publika tvorili muzi. Mohli sme si v§imnut, ze Studenti nemaju velky
zaujem o tieto zapasy, pretoze okrem nas Studentov, ktori sme tam boli v rdmci vyucby,
ich tam bolo vel'mi mélo. Najvacsiu Cast divakov tvorili muzi vo veku priblizne od 25 do
45 rokov, pary s det'mi a star$i 'udia okolo 50 rokov.

» Atmosféra:

Atmosféra bola velmi prijemnd. Divaci oba timy podporovali potleskom, ale aj

pokrikmi. Prestavky boli vyplnené energickou hudbou.

Vyhodou je, ze sa pri tribune nachadza maly bufet, v ktorom sa mo6zu fanusikovia

obdgerstvit’.
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» Sponzori:

Hracky mali na svojich dresoch logo hlavného sponzora HIT UCM. Hlavnymi
sponzori HIT UCM su: Univerzita sv. Cyrila a Metoda a mesto Trnava. Dalsi sponzori: SVF,
MIKASA, Demisport, Erima, Bright, Domova sprava, Calos, CM projekt, FMK, Edecon,
Arcus Signum, Web Support, Swan, BESTRENT, Artklub a d’alsie.

HIT UCM Trnava ma 4 medialnych partnerov, ktorymi su spartak.tv , trnava-live.sk,

trnavsky hlas a MY trnavské noviny.

» AKo sa o zapase dozvieme?
Prostrednictvom plagatov po univerzite UCM, FB stranky ,Hit Trnava“, webovej

stranky HIT UCM Trnava www.hittrnava.sk
4.4 Pripadova Stadia — priklady zahrani¢nych klubov

Cielom kapitoly je vyhladat a zhodnotit’ rozdiely v sposobe spoluprace univerzit
a Sportovych klubov na Slovensku a v zahrani¢i (USA).

Dalej chceme na zaklade tychto rozdielov navrhnut rieSenia, ktoré by mohli zlepsit
marketingov komunikaciu a navstevnost’ zapasov timu HIT UCM Trnava.

Pre vyhodnotenie sme si vybrali konkrétne univerzity a timy.

Volejbal a univerzity v SR:
Na Slovensku je viacero univerzit, ktoré podporuju Sport a Sportové aktivity mladych
I'udi. Ak sa zamierame na volejbal mézeme hovorit’ o tychto timoch :
1. VK Slavia EU Bratislava — Ekonomicka univerzita + univerzita Komenského
v Brastislave
2. Volley project UKF Nitra — Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre
3. Hit UCM Trnava — Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

4. TJ Slavia TU Zvolen — Technicka univerzita vo Zvolene

Spolupraca univerzity a Sportového klubu na Slovensku funguje na principe
sponzoringu, kde vysoké §koly vystupuju ako hlavny sponzor timu a financuje ho. Nie je

podmienkou, ze hra¢ timu musi byt Studentom sponzorujicej univerzity.

Volejbal a univerzity v zahranici konkrétne v USA
1. University of Minnesota — Golden Eagles
2. University of Arizona — Wild Cats
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3. University of South Carolina — Gamecocks

V Amerike spolupraca univerzity a S§portového klubu funguje inak. Kazda skola ma
svoj Sportovy klub, ktory podporuje a financuje, zabezpecuje priestory na tréningy a zapasy.
Taktiez sa stard o divakov, ktorych zabéva napriklad roztlieskavackami a maskotmi
jednotlivych timov. V kluboch hraju Studenti danej univerzity. V USA je mnoho organizacii,

ktoré poskytuju Stipendid Sportovcom, ktori sa chct vzdelavat’ a Sportovat’.

Univerisity of South Carolina

- Univerzitné timy sutazia pod nazvami The Gamecock. Maju rézne Sportové
kluby, ktorych je 19 — volejbal, plazovy volejbal, basketbal, futbal, baseball,
tenis. ..

- Su velmi uspeSnou univerzitou, ktora uz vyhrala 9 narodnych sportovych

majstrovstiev.

Volejbal — volejbalu sa tu venuju iba zeny, ktoré maju svoj Carolina Volleyball Center,
kde trénuju a odohravaju sa tu aj zapasy. Zapasia proti ostatnym univerzitnym volejbalovym

timom.

» Tradicie:
Maskot Cocky, ktorého maju od roku 2007. Cocky zabava l'udi po¢as zapasov.
Maju aj 3 Sportové hymny, ktoré im hraju pocas Sportovych eventov — The Fighting
Gmecocks Lead the Way, the USC fight song and We Hail Thee Carolina

> Stipendii:

NCAA (National College Athletic Association) je institucia, ktora urcuje a dozera
na pravidla v oblasti amerického univerzitného §portu a preveruje Sportovcov ¢i su “eligible”
(opravneni hrat/sutazit za dant univerzitu v danom Sporte).

Kazdy vrcholovy Sportovec, ktory sa uchadza o Sportové stipendium v USA musi byt
zaregistrovany a musi uspeSne prejst NCAA Clearinghous-om. Agenti NCAA si overuju
informacie (Sportové ale aj §tudijné) o kazdom Sportovcovi uchadzajuceho sa o Sportové
Stipendium.

Americké univerzity poskytuji takzvané plné (100%), ale aj Ciastocné Stipendia

pre uspeSnych Studentov-Sportovcov.
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5 Navrhy pre zlepSenie marketingovej komunikacie volejbalového

klubu

5.1 Reklama

V kapitole reklama si uvedieme jej navrhované a odporacané formy. Verime, ze ak by sa
do tychto aspektov vlozilo viac pozornosti, timu by to dodalo na celkovej vonkajSej Struktare
arozsirilo by ho to do povedomia $§irSej verejnosti nez su blizky pribuzni a priatelia hracok.
Taktiez by sa stymito formami rozSirovala aj zaujmova <Cinnost Studentov
¢i uz v pohybovych aktivitach a §portoch ako aj v organizaénych a vyberovych aspektoch
poduyjati.

Ako prvii navrhujeme podporu eventov formou roztlieskavaciek, ktoré by ish
pred sobotiiaj§im zapasom na $kolu rozdavat’ letaliky o zapase. Dal§i volime ambientny
marketing v podobe volejbalovych 16pt pohodenych po budovach, sletaikom o zapase.
Alternativou k volejbalovym loptam by mohli byt héliom napustené balony vo farbach klubu
alebo ich kombinacia na Casto navstevovanych miestach.

Video spot by predstavoval ziva, pestri azabavnu formu ¢i uz pre samotnych
tvoritelov spotu ako aj pre jeho recipientov. Nie len Ze to momentalne s internetom
najroz§irenejsia forma reklamy, ide aj o formu ktord zasiahne velké mnozstvo I'udi, €o presne
potrebujeme. Video zdznam by obsahovo komponoval predstavu kontra realitu — kratky spot
otom, ako by to vyzeralo, keby UCM zila volejbalom, vSetci Studenti by isli fandit.
Jednotlivo by boli ukdzani niektori Studenti s vlastnym pribehom - jeden Student sa rozhodne
ist' na zapas, stretne tam dievCa, ktori pozve na rande (obleje ju kolou), jedna Studentka tam
pride sama, stretne kamaratky sktorymi sa dlho nevideli, jeden Student tam stretne
profesorku, navzajom sa pozdravia, ona si ho zapamétd — zamerom je predavat ,,zazitok™ nie
len z kI'i€ového samotného volejbalu ale aj z urcitej nehmotnej vyhody, ktora s tym suvisi.
Nasleduje zaber na kratke sukne a zaber na spokojného chlapca. Navyse by sa tam mohlo
zakomponovat, ze niektoré su Studentky UCM hrajice v time. No a druha Cast’ by bola realita
- dievcata hraju, no v hl'adisku je len jediny Clovek s pivom vedl'a seba a pomaly tlieska po
uspeSne] hre. Na konci spotu by sa objavila z toho vyplyvajica sprava ato ,,Pod'me spolu
fandit’!* ¢i ,,Viacerym bude veselSie™ alebo ,,Skveli fanaSikovia hre len prospeju — pod'te
s nami do toho!*

Ziadny tim sa nezaobide bez sympatického maskota, tym nasim je lev — kral’ zvierat,
vychadzame z nazvu HIT ¢o znamena ,,udriet™ a spajame s tym leva spdsobom, ze je to silné

zviera budiace reSpekt.
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Ako to byva na vSetkych zapasoch, nie len tych volejbalovych, fanasikovia si radi

osvoja pokrik ktorym budu tim podporovat, ¢i len tak ho skandovat’ poCas zapasu. Taktiez by

bol napisany zo zadnej strany vstupenky. Ako by napriklad vyzeral?

Kto dnes hré? HIT UCM

Kto vyhra? HIT UCM

Pod’ s nami sem! HIT UCM

Hraju ako sen! HIT UCM

(roztlieskavacky) (divaci)
5.2 Podpora predaja

Rozbor aktualneho stavu:

Pri kupe vstupenky na zapas ucastnik automaticky ziskava vstup na vecerna party v
Art Klube a drink zdarma

Rozmiestnenie plagatov v spolo¢nych priestoroch Univerzity sv. Cyrila a Metoda
v Trnave

Organizacia Sportovych podujati - turnajov pre verejnost, akcie pre deti

Navrhy podpory predaja:

Permanentky na doméce zapasy - 9 zapasov, po zaplateni klasického vstupného 2€
by fanusik zaplatil 18€, pri kipe permanentky vSak iba 13€. Permanentka by bola
neprenosna, vystavena na konkrétne meno ucastnika.

Sutaz o konzumné na bare pocas zapasu 10€ - princip hry by bol naoza; velmi
jednoduchy. Nakolko Zzijeme v modernej dobe a kazdy z nas vlastni smartfon
s pripojenim na internet, podstatou sutaze by bolo zavesenie fotografie z aktuélne
konajuceho sa zapasu na facebook-ovi udalost kazdého zéapasu s hashtagom
#hitttrnava, pripadne osobitym heslom pre kazdy zapas. Vyhercom sa samozrejme
stava ten, ktor ziska najvacsi pocCet lajkov do konca zéapasu.

Roznos letaCikov o najblizSie sa konajucom zéapase v priestoroch univerzity,
internatov, ..

Organizacia plesu primarne uréen¢ho pre volejbalistky, Studentov, na utuzenie
vzajomnych vzt'ahov, vytvorenie akejsi komunity, ktord sa bude vzajomné podporovat

nielen na zapasoch.
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5.3 Public relations

Cast’ vztahy s verejnostou sa zaoberd analyzou sucasnej situacie timu Hit Trnava ¢o

zahrna zakladne posobenie v novinach, TV, rozhlase a taktiez univerzitné média.

Univerzita Cyrila a Metoda v Trnave je nosnym médiom a sprostredkovatelom spravy

o zapasoch a eventoch timu v celom meste. Poskytuje mnozstvo moznosti kde je mozné

spravu komunikovat oficidlnou aj neformalnejSou zabavnejsou formou.

V sucasnosti Hit Trnava zviditel'fiuje svoj tim na univerzitnej stranke UCM Trnava
na socialnej sieti (Facebook).

Jej partnerom je aj FMK, Co poskytuje dostatok priestoru na propagovanie timu
cez socialne média (Facebook) fakulty.

Prispevky o zapasoch, eventoch ¢i akychkol'vek akciach spojenych s timom sa moézu
rozposielat’ ¢i zdietat’ na vSetkych facebookovych skupinach fakult UCM (filozoficka,
fakulta prirodnych vied, fakulta socialnych vied, FMK, institut)

Odporaame vyuzit aj iné univerzitné média ako Atteliér (periodikum fakulty
masmedialnej komunikécie), kde je mozné uverejiiovat’ &lanky o Hit Trnava (Clanky
ovzniku timu, hraCkach posobiacich vtime - wvizitky, uspechy <¢i kalendar
nasledujucich zapasov).

Radio Aetter , univerzitné radio, by taktiez poskytovalo vhodny priestor na
zviditelnenie tému pretoZe méa dosah na Studentov. Navrhujeme spolupracu s radiom
formou audio nahravky (zistili sme , Ze sa skusali spot nahravat, ale nepodarilo sa nam
zistit' €1 bol schvaleny).

Samozrejmostou by sa mohla stat’ aj univerzitna televizia (FMK TV). Studenti
pdsobiaci v tomto médiu by mohli chodit na zapasy a natacat’ kratke reportaze priamo
zdiania ¢i zo zékulisia. Vhodné by boli tiez rozhovory s hrackami, trénermi
a fanusikmi.

Najjednoduchsou (aj v momentalnej dobe vyuzivanou) formou reklamy by ostalo

offline promo v budovach $koly. Rozumieme pod tym pouzitie plagatov a posterov.

Trnavska univerzita v Trnave je takisto miestom, kde by sme chceli tim viac zviditel'nit

a akoby Trnavsku univerzitu ,,vmiesit™ do diania okolo timu.
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Tu by sme sa zamerali hlavne na socialne siete Trnavskej univerzity a jej fakult.
Vyuzivanéa by bola klasicka forma offline proma pod ¢im sa rozumeju plagaty v budovéach
Skoly ana interndtoch univerzity. Trnavskd univerzita je Skola s mnozstvom Studentov,

o¢akavali by sme ndarast publika aj vd’aka Gstnemu podaniu zo strany Studentov.
Trnavské (mestské) média:

» Noviny, ¢o zahfia Trnavsky hlas a MY Trnavské noviny (siCasnymi partnermi HIT
UCM) navrhovali by sme par Clankov v tychto novinach (tykajuce sa zéapasov,

eventov, hracok,akcii)

» Televizia, teda Mestska televizia Trnava, Spartak tv - MTT - sa uz zucastiiuje zapasov
Trnave ata by sme tuto spolupracu zachovali aasom privitali viac reportazi
o ¢innosti timu a okolo neho.

» Online komunikaciu navrhujeme tak, aby sa uverejiiovali zapasy a ¢lanky o Hit

Trnava na facebookovych strankach mesta Trnava, Trnava-Live, AhojTrnava.sk.
Nad’alej spravovat’ webovu stranku klubu je nutné a ziaduce, stranku vS§ak navrhujeme
sprehl'adnit’ a uverejiiovat’ ¢o najviac aktualizacii a noviniek.
Kedze HIT UCM tim spolupracuje s podnikom Art club, tak by sme navrhovali taktiez
komunikovat' cez tento klub, pripadne tam umiestnit plagaty. Art club je medzi
Studentmi vyhladavany a obl'ubeny, konaju sa tam rozne podujatia Co prildkaju
mnozstvo ludi a tak by sa plagaty o zapasoch dostali do povedomia vacSiemu poctu
Tudi.

5.3.1 Grafické navrhy vizualnej komunikacie
Nasi grafici vizudlne vytvorili niekol'ko typov ndvrhov. Permanentku mozete vidiet

v prilohe z oboch stran. Dalej pre Vas navrhli dizajn plagatu zapasu, volejbalového plesu

a banner pre fanusikov na zépas.
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Graf €. 2: Permanentka na zapas volejbalového klubu

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017

VOLEJBALOVA EXTRALIGA
ZIEN V TRNAVE

UTT TMAVA
VS,
COP

NEDELA
MESTSKA SPORTOVA HALA TRNAVA

PRIDTE PODPORIT NAS TIM!!!

1TW Borh*

Graf €. 3: Promo poster zapasu volejbalového klubu

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017



Graf €. 4: Promo poster volejbalového plesu

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017



Na zaklade blizSej analyzy sa naSi Studenti snazili bliZzSie nacrtnat’ vyhody a nevyhody
webovej stranky, Facebookovej stranky a instagramového G¢tu timu. Ciel'om bolo navrhndt’ g

zlepSenie v oblasti online komunikécie a celkového vzhladu webovej stranky.

Web stranka obsahovala:
Logo HIT UCM TRNAVA

Facebookovu galériu a odkaz na FacebookovU stranku

m Videa (tato podstranka bola zle prelinkovand)

m Kalendar zapasov, plagat ku aktudlnemu zapasu a program extraligy
m Podstranky, zoznam ¢lankov a vyhl'adavanie na stranke

m  Banner s fotkami, sekcia partnery (ich loga) a footer

m Kalendar tréningov a zapasov

m Novinky, napr. vyhry

Odkaz na informécie o centre plaZzovych Sportov



Tabulka €. 4: Navrh webovej stranky

Autor: vlastné spracovanie, 2017



Pri celkovej obhliadke sme prisli k nazoru:
m  Vela informécii
m Nieje responzivna

m Nieje prehladna

Web stranka volero Ziurich, ktord sme pouzili ako nazorny priklad pre vzhlad
a responzivnost webovej stranky Sportového tému, obsahuje:

Kontakt, soc. siete

Logo Volero Ziirich

Podstranky

Banner s fotkami

Novinky

Clanky, vide4, fotky, komentare

Sekcia partnerov

Footer

Graf pribadania fanuSikov a sledovatelov

Graf &. 5: Statistika sledovatel'ov na facebook stranke

Zdroje: vlastné spracovanie na zéklade zdrojov zo strdnky w”-w.facehook.com, 2017
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Porovnanie s konkurenciou v lige

Rovnocenné a silnejSie kluby :
= COP Nitra (1259 likes)
= Sldvia UK (1278 likes)
= UKF Nitra (832 likes)
= Zvolen (900 likes)
= PreSov (1037 likes)

Slabsie kluby
= Pezinok (429 likes)
= Kezmarok (325 likes)
= Bratislava (488 likes)

= Senica (nedohla

OBSAH
=  Vysledky A-timu
= Vysledky B-timu
= Fotogaléria zo zapasov
= Prilezitostné oznamy

= Posledny prispevok videopozvanka

Vysledky prispevkov
= Vysledky A-timu, rozne in€ uspechy 30+ likes
= Ostatné prispevky priemerna interakcia 8-10 likes

= ZdielTania 1-4 (bez ohl'adu na prispevok)

Navrhy na zlepSenie interakcie cez socialne siete

Privitali by sme vacsiu interakciu hracok (videoprofily, ktoré by ziskavali FB views,
okolie hra¢ok by to mozno aj zdiel'alo a tym by sa zvysilo povedomie).

Vhodny by bol aj blog o fungovani klubu (nie€o ¢o by zaujalo uz existujuceho fantsika,
ktory by to pripadne zdielal a stupla by interakcia stranky ¢i uz na FB alebo web)

Na zvazenie by tu bola aj platena reklama.

Prospeli by aj rozsiahlejsie dohody so sponzormi.
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Videopozvanky by bolo mozné dévat na Facebook (viac zaujme ako preklikavat sa na
youtube). LCudi by na zéapasy prostrednictvom nich pozyvali samotné hracky, tréner alebo

sponzori timu.

Instagram obsahuje
= 48 prispevkov

= 150 followerov

Instagram tiez poskytuje priestor na zlepSenie povedomia prostrednictvom najmé obrazkov,
fotiek a kratkych videi. Vybrali sme niekol'ko veci ktoré by podla nés bolo vhodné zaradit

do prispevkov a na instagramovom profile timu chybaju:

= Slaba periodicita

* Info o klube a link na web v info o profile

» Malo fotiek z ,backstage”

* Chybaju vided

* Chybaju pozvanky na zapasy

= Ziadne funny veci z tréningov, oslavy zo $atne

* Nevyuzivanie stories po¢as zdpasov na informovanie o priebehu
* Obcas fotka zo zapasu s vysledkom

* Fotky mladeze

» Pozapasové selfie — najoblubenejsie prispevky

6 Zaver

Pozorovania z viacerych stranok nas priviedlo ku vysledkom, akymi si navrhy
na zlepSenie celkovej stability v oblasti zauymu verejnosti o tim.
St to navrhy zahrfiajice oblasti marketingu, kde sme navrhli vyuzitie Studentskych
medidlnych kanédlov ako jednu z moznosti, organizaciu akcii pre verejnost na lepSie
priblizenie sa k fanuSikom akymi su plesy, priblizenie hra¢ok timu ku Studentom ¢i
umiestriovanie reklam do priestorov Skoly. Neobisli sme ani maskota ¢i slogany, z graficke;
stranky navrhy na permanentky alebo plagaty. Po analyze webovej stranky timu sme sa
zhodli na moznych rieSeniach na sprehladnenie stranky ¢o by viedlo ku vys$sSej odozve

a aktivite verejnosti na stranke.
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Je velmi ddlezité, aby sa medidlny konatelia timu dostali do povedomia SirSej verejnosti,
zachovali si stavajucu zakladnu fanusSikov a stanovil si perspektivu do ziskavania novych
hracok do timu.

Tim musi v budicnosti udrziavat' aktivau Uc€ast na socidlnych sietach, byt v povedomi
a dostavat’ odozvy od verejnosti a fanasikov.

Najvacsim uspechom bude zvySenie pozornosti a zaujmu o budice ¢i terajSie pOsobenie

v time zo strany stavajucich alebo buducich Sportovych talentov.

27



MARKETING VONI AKO INOVATIVNA FORMA
PROPAGACIE SLUZIEB

Fizikova Silvia — Madleniak Adam

ABSTRAKT

Praca je zameranid na jednu z foriem vnemového marketingu so zretelom na cuchové
vnimanie &loveka. Specializuje sa na marketing voni, jeho formy a techniky vyuzitia. Jej
cielom je spracovanie komplexného obrazu z danej oblasti na zaklade dispozi¢nej literatary a
ziskanie relevantnych poznatkov v naSej spoloCnosti realizovanim kvantitativneho a
kvalitativneho vyskumu. Dal§im zamerom je identifikovanie potencialu fenoménu na
slovenskom trhu a sformulovanie navrhov pre implementéaciu aroma marketingu vo vybranom
podnikatel'skom subjekte. Praca sa deli na zhrnutie odbornej literatury, analyzu pouzitych
metdd vyskumu, vyhodnotenie ziskanych udajov a v neposlednom rade diskusiu naSich
vystupov. Praca poskytne informécie a odporicania pre obchodné spoloc¢nosti, ktoré uvazuja

nad implementéaciu marketingu voni vo svojej komunikacii.

Klacové slova: Inovativne formy propagacie, zmyslové vnimanie, l'udsky cuch, marketing

voni, emocie, Thermal Corvinus, kvantitativny vyskum, kvalitativny vyskum.

ABSTRACT

The thesis is focused on one of the contemporary concepts of sensorial marketing with the
focus on the human smell. Special attention is dedicated to the techniques and forms of
appearance of scent marketing. The main aim of the thesis is defining a complex theoretical
overview of the phenomena and to gain relevant information due to our quantitative and
qualitative research about the potential of aroma marketing in terms of the Slovak market.
Furthermore, as another goal of the research we defined is to identify recommendations for the
company of our interest regarding the implementation of aroma marketing as a powerful
propagation tool of products and services. The main parts of the thesis are the analysis of
theoretical sources, applied methods within the research and the discussion of its
accomplishments. The thesis is dedicated to all business areas which are considering the

application of scents in their communication.
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Keywords: Innovative techniques of propagation, sense perception, human smell, scent

marketing, emotions, Thermal Corvinus, quantitative research, qualitative research.

UvVOD

Zijeme v zrychlenej a technologicky vyspelej spolo¢nosti, kde na nas kazdodenne
vplyvaju nové stimuly a objavuju sa inovativne rieSenia na zjednodusenie procesov
suvisiacich so zakladnymi T'udskymi aktivitami, akou je aj nakupovanie, v zaujme
minimalizécie Usilia spotrebitelov. Sme obklopeni moznost'ami virtualneho sveta, moznostou
online nakupovania, digitalnymi kampanami a konceptmi, ktoré sa usiluju o podnecovanie
novych spotrebitel'skych zvyklosti, posilnenie asociacii v suvislosti so znaCkami alebo
produktmi a v neposlednom rade o vytvaranie lojalnych vzt'ahov. Tento dynamicky stav
urguje potrebu novych, inovativnych foriem propagacie opierajucich sa o zmyslové vnimanie
Cloveka, resp. obratenie sa na zakladni povahu l'udskej bytosti - na interpretaciu udalosti na
zaklade vnemov. Iniciativa o konceptualizaciu komplexného obrazu vnemového marketingu
so zretelom na ¢uchové vnimanie, resp. postavenie marketingu voni v podnikatel'skom
sektore patri k primarnym ciel'om tejto prace. Stadium dispozitnej zahraniénej literatury
a vyskumov poskytuje vychodisko pre nase konstatacie, podl'a ktorych adekvatna stratégia
implementacie vonného komponentu v komunikécii pokrokovych firiem ma tendenciu
v zna¢nej miere podporit’ splnenie obchodnych zdmerov. Na zéklade tychto informacii sme

dospeli k predpokladu potencialu aroma marketingu aj na slovenskom trhu.

Prvé kapitoly prace prezentuju zhrnutie teoretickych poznatkov v oblasti vhemovych
motivacii z hladiska marketingovych technik s doraznom na vone vyuZivané
v podnikatel'skom prostredi. Nase poznatky su reflexiou sticasného stavu problematiky doma 1
v zahrani¢i. Vychadzajuc zo skuto¢nosti, ze koncept aroma marketingu je na Slovensku stale v
pociatoCnej faze sme identifikovali absenciu celistvosti domacej literatiry v danej oblasti a
nasledne sme sa rozhodli realizovat’ primarny marketingovy vyskum v podmienkach
vybranej obchodnej spolo¢nosti. Nasim cielom je zdoraznenie nevyuzitych kapacit arom
a akcentovanie schopnosti voni ovplyvnit' spotrebitel'ské spravanie, sprijemnit zazitok
z nakupovania, resp. vyuzivania sluzieb a obohatit ho o pozitivne emocie. O interpretacii
vysledkov a navrhoch pre konkrétny podnikatel'sky subjekt referuje tretia Cast’ prace s

ddérazom na vypovede participantov vyskumu.

Préaca je urCena pre zastancov aj kritikov inovativnych rieSeni, pri¢om sa usilujeme
poukdzat na kvality fenoménu marketingu voOni vytvarat atraktivnu, nenasilnd a

predovsetkym konkurencieschopnu komunikéciu.

29



1 TEORETICKE VYCHODISKA MARKETINGU VONI

Moznost kreativneho vyuzivania l'udskych vnemov vytvara priestor pre spolo¢nosti
adaptovat’ techniky, ktoré na zdkaznika pdsobia prostrednictvom ludskych zmyslov Casto
podvedome, vacSinou na mieste predaja. Hovorime o technikach vnemového marketingu
(inymi slovami senzoricky alebo intuitivny marketing) ako jednej zo sucasnych foriem
komunikacie. Pocet vyskumov v oblasti senzorickej komunikacie neustéale rastie, pri¢om tieto
sa opieraju najma o poznatky psychologie, neurologie, sociologie a marketingu. Riaditel'ka
laboratéria vnemového marketingu v Michigane, Aradhna Krishnal akcentuje potrebu
multidimenzionalnej komunikacie spoloCnosti so svojimi zakaznikmi, ktord zahriia

predovsetkym integrovanie l'udskych zmyslov v propagacii produktov firiem.

Ako sme uz prizvukovali, vSeobecnym pravidlom je tiez, ze moderny zakaznik
nakupuje nielen na zaklade funkcionality vyrobkov alebo sluzieb, ale berie do uvahy zazitok s
nimi spojeny. Z tohto dovodu a vychéadzajuc z faktu, zZe pocet novych firiem a organizacii
intenzivne rastie, v procese posilnenia znacky ma angazovanost’ vnemov relevantni ulohu.
Asistuju predovSetkym pri ovplyvneni spotrebitel'skych emocii, podporuju silny vnemovy
vzt'ah so zdkaznikmi, maji zaujem prispiet k lepSej zapamaétatel'nosti produktu a k posilneniu
lojality. Cudské intuicie zaroven vytvaraji most medzi myslienkami a emdciami, vedd nase
intinktivne rozhodnutia v spolupraci s raciondlnou myslou, pricom pocity z nich vyplyvajiace

tiez hraju dolezitl, nepostradatel'ni ulohu v uvazovani spotrebitel’'ov.

., Vsetky korpordcie by mali uvaZovat' nad inovativnymi formami propagdcie
holistickym pristupom “ — hovori Krishna. Podl'a toho je dolezité pochopit’ vplyv jednotlivych
vnemov, ktoré suvisia s produktmi, aby zodpovedali ofakavaniam, potrebam a motivaciam
spotrebitelov. Napr. efekt atmosféry priestoru, dekorativnych elementov alebo fyzického
dizajnu, tzv. senzorickych elementov, je skimany manazérmi organizacii, ktori ich

kontinudlne planuju, buduju a kontroluju.

Stratégia vnemového marketingu modze nadobudnut’ rdézny charakter prostrednictvom
rozmanitych technik. V ramci jednotlivych skupin hl'addme inovativne propagacné formy,

uplatiiujuce sa v su¢asnom podnikatel'skom prostredi a v marketingovych trendoch.

" KRISHNA, A.: Customer Sense : How The 5 Senses Influence Buying Behaviour. New York : Palgrave
Macmillian, 2013, s. 76-77.
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1.1 Postavenie Pudského ¢uchu v komunikacii znaéiek

Marketéri svoju pozornost’ okrem ostatnych I'udskych zmyslov zacali zameriavat’ aj na
Cuch — na na$ najzakladne;si a najdolezitejsi zmysel pre orientaciu vo svete voni a pachov,
ktory plni ddlezitu ulohu pri spracovani Cuchovych informacii, intenzivne pdsobi na nase
prezivanie a zanechdva trvali stopu v nase] mysli. Podl'a vysledkov vedeckych stadii je az

75% nasich emécii generovanych ¢uchovymi vnemami.

Medzi prvé pokusy vyuzivania potencidlu arom patri vkladanie vonnych vzoriek do
inzercii modnych casopisov alebo navonanie jednotlivych Casti katalégov kozmetickych
znaciek, pomocou ktorého spotrebitelia mohli otestovat’ skutocnu véniu produktov (Avon,
Oriflame, atd.). V tomto pripade iSlo o propagovanie vyrobkov uzko suvisiacich so
samotnymi esenciami. V sucasnosti koncept reprezentuje ovel'a Sirsiu techniku — pomocou
voni sa znaCky snazia nielen vyvolat’ impulzivne nakupné spravanie, ale tiez podporit’ imidz,
identifikaciu a rozpoznatelnost komunikovaného produktu, sluzby alebo samotnej

spolo¢nosti. Hovorime o fenoméne aroma marketingu.

1.2 Aroma marketing alebo budicnost’ v znameni voni

Stratégia aroma marketingu je rastici trendom, ktory sa do povedomia dostava
mimoriadne prudkym tempom. Viac a viac svetovych znaCiek ho aplikuje do svojho
marketingového planu, aby dosiahli jednotnejSiu identitu danej spolo¢nosti prostrednictvom

C e i . . ., . 3
zapajania d’alSieho zmyslu do svojej komunikacie™ .
V predchadzajuce; podkapitole sme sa dostali k zékladnej formuléacii aroma

marketingu alebo inak povediac - marketingu voni. Paul D. Swanson pojem vymedzuje, ako

pouzivanie voni s cielom vyvolat Ziadané emocie, propagovat produkt alebo pozicionovat
x4 4 M w7 M A r M > : M > r r M
brand*”." Je to technika vyuzivania voni s cielom ovplyvnit spotrebitel'ské spravanie,

budovat lojalitu a vyvolat’ pozitivne emocie spojené so znackou, vyrobkami, resp. sluzbami.

2 LIDSTROM, M. - KOTLER, P.: Brand Sense : Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight
and Sound. New York : Kogan Page Ltd, 2005, s. 143-146.

? Jednym z prickopnikov marketingu voni je letecka spolo¢nost’ Singapore Airlines, ktora svoju unikatnu
licenciou chrdnenu ardmu Stefan Floridian Waters zaCala pouzivat’ na svojich uterakoch pred tridsiatimi rokmi.
Netradi¢na komunikacia spolo¢nosti pokrafovala s pouzivanim identického parfumu svojimi letuskami

.. singapore girl “. Firma tym zjednotila imidZ svojich letusiek aj prostrednictvom vone, ktoré boli a aj dodnes su
klai€ovou osobou pri pozicioningu znacky.

1 SWANSON, P.D.: The Power of Smell. [online]. Dostupné na: <http://www.lanepowell.com/wp-
content/uploads/2014/09/SBM_October2014 Swanson.pdf>. [2016-10-14].
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Kedze v ramci naSej prace venujeme primarnu pozornost' prave tomu fenoménu, je potrebné

preskumanie historickych a biologickych predpokladov veducich k rozvoju konceptu.

Vone a pachy od pociatkov hrali doleziti rolu v ritudloch najstarSich civilizacit,

v mytoch a medicine. Stelestiovali akusi cesti¢ku k dusi, neviditel'nu a bezprostrednu silu,

vyvolavajucu pozitok v naSom podvedomi. Staroveki Egyptania uz pred 5000 rokmi
na obetovaniach palili aromy so zamerom zakryt’ pach krvi. Rovnako tak sa pouzivali parfumy na
balzamovanie zosnulej Slachty. Gréci svoje esencie konzervovali v keramickych a terakotovych
nadobach a neskor nimi natierali svojich legendarnych atlétov. Bohati Rimania kladli vel'ky doraz
na experimentovanie v ramci svojich hostin, kde sa prostrednictvom vonavych kvetov a
naparfumovanych holubov usilovali zintenzivnit’ pozitivnu atmosféru podujatia. Vplyv Cuchu tiez
vyuzivali vo vojenskom prostredi — vonava vlajka reprezentovala nadej vitazstva, aby bojovnikov
naplnila odvahou. Aplikovanie ardbmy sa postupne premietla do sveta obchodovania. Prvé pokusy

nachadzali svoje korene uZ v stredovekej Cine v spojeni s tendenciu cisarskeho dvoru zvysit
predaj hodvabu pre zapadné krajiny po pridani parfumu.

Z hl'adiska biolodgie a psychologie, Cuch a vone stale reprezentuju zaujimava oblast’ a
davaju priestor skimaniu suvislosti najma ¢o sa tyka pamaiti, vnimania a spravania ¢loveka
pod vplyvom danych arém. Vytvaranie komplexného obrazu o potencidle aroma marketingu
zacina s pochopenim fungovania I'udského ¢uchu. Bez toho, aby sme si uvedomovali, vone
vdychujeme a spracuvame neustale, priemerne 20 tisickrat denne, Co umoziuje prijimat’ stale
nové a nové stimuly do nadsho mentalneho sveta. Sucasné vyskumy dokazali, ze nas Cuchovy
systém ma kapacitu na rozoznanie priblizne desat'tisic odli§nych voni, pricom Specifické vone
je &lovek schopny vybavit si so 66% presnost'ou po uplynuti jedného roka. Cuch je uzko

spojeny s limbickym systémom, tzv. oblastou mozgu, kde su koordinované reakcie na emoc¢né
. , , . v , 6 A
podnety, je teda schopny vyvolat spomienky a okamziti odpoved’. Treba spomenut aj

funkciu tzv. amygdaly, Casti mandlove] formy mozgu, ktord je zodpovedna za vytvaranie
emdocii, a taktiez za formovanie a uchovanie pamatovych stdp. Inymi slovami, cuch je menej
spojeny s nagimi myslienkami, namiesto toho spiiia skor instinktivne u&ely. Ked'ze informéacia
ziskana prostrednictvom vizudlnych, zvukovych a hmatovych zmyslov z biologického
hladiska do tejto mozgovej Casti nezasiahne, ¢uch ma potencial intenzivnejSie stimulovat

vyvolanie emocii a dekddovanie predchadzajucich skusenosti ¢i zazitkov.

> AFTEL, M.: Essence and Alchemy : A Natural History of Perfume. Layton : Gribb Smith, 2004, s. 159-165.
6BECKER, GY. - 1ZSO, L.. Termékélmény. Budapest : Akadémia Kiado, 2011, s. 153-161.
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Aby sme sa zastavili pri charakteristike voni, ktoré - podl'a predchadzajucich informécii - su
spustacom spomienok, mnoho vedcov fascinuje prave obdobie detstva ako Zivotna éra
rozhodujucich emocii v suvislosti s ¢uchom. Ked'ze vécsine novych arom sme vystaveni
pocas mladého veku, vone Casto koresSponduju prave so spomienkami z tejto éry

nasSho zivota. Podla doktorky z vedeckej inStiticie Weizmann v lIzraeli, Yaarany
Yeshurunovej, detstvo predstavuje privilegované miesto v zivote jedinca a vone s najlepsim
spdsobom, ako evokovat’ naSu minulost. Doktorka explicitne spaja vone a spomienky. Tvrdi,
ze ak prvykrat percipujeme vonu, spajame ju s udalostou, Clovekom alebo s akymkol'vek
predmetom a v pripade, ak ju zacitime eSte raz, mdze aktivovat mysel a vyvolat spomienky v
upravenej podobe.7 Niekedy sa tento proces odohrava vedome: vonia mora nam pripomina
konkrétnu dovolenku alebo médze aktivovat’ naSe podvedomie a dokaze ovplyvnit emocné
nastavenia danej osoby. Jav nazyvame ,Proust efekt podla francuzskeho autora Marcela
Prousta, ktory vo svojom diele Hladanie strateného casu ako prvy demonstroval suvislost
medzi detstvom a esenciami.8 Potencial voni evokovat silné emocionalne asociacie sa usiluje
verifikovat’ aj §tadia realizovand na Univerzite v Edinburgh z roku 2004, podla ktorej
za kazdym véniou vyvolanym pocitom stoji nejaky zazitok so silnym emocionalnym alebo
hedonickym komponentom.9 Hughes, autor publikacie vSak dodava, ze pritomnost vone,

ktora je sama citovo vzrusujucou, evidentne prispieva k pozitivnemu emo¢nému rozpolozZeniu

¢loveka.

Aj ked forma pouzivania esencii sa pocas histérie menila, fakt, ze s schopné
ovplyvnit I'udské emocie a nalady, stale plati. Tato skuto¢nost’, ako aj vysledky vyskumov
zameranych na cuchové vnimanie zacala fascinovat v neposlednom rade odbornikov
marketingu. AvSak tento inovativny koncept sa v obchodnej sfére stal popularnejsim az
v poslednych rokoch. Vyuzivanie esencii vhimame v komunikacii znaCiek ¢oraz CastejSie.

Ak sa pozrieme na dovody objavenia aroma marketingu, treba spomenut’ predovsetkym

problematiku efektivnych reklamnych akomunikaénych metdd. Vychadzajuc z toho,
7e konzumenti su prezentovani Sirokou Skalou vyberu produktov a sluzieb, da sa povedat,
7e presytenost’ trhu je vacsia, ako kedysi v historii obchodovania. Inzerenti su vystaveni

obmedzeniam, ¢o sa tyka moznosti odovzdat’ relevantnu spravu spotrebitelovi, ktory je

" YESHRUN, Y. akol.: The privileged brain representation of first olfactory associations. [online]. Dostupné
na: <https://www.weizmann.ac.il/neurobiology/labs/dudai/uploads/files/Y eshurun2009.pdf>. [17-10-2016].

8 PROUST, M.: Hladanie strateného casu. Bratislava : Kalligram, 2001, s. 274.

*HUGHES, M.: Olfaction, Emotion & the Amygdala: arousal-dependent modulation of long-term
autobiographical memory and its association with olfaction: beginning to unravel the Proust phenomenon?

In: The Premier Journal for Undergraduate Publications in the Neurosciences, 1,2004, ¢. 1, s. 18-37.
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obklopeny nadmernym mnozstvom informécii a tiez si mdze vyberat z najroznejSich
komunika¢nych kanalov podl'a jeho preferencii. V marketingu sa to prejavuje zvysenou
snahou firmy byt konkurencieschopnou, uUspeSnou a v neposlednom rade prospeSnou
spolo¢nostou v boji organizacii o lojalnych zakaznikov. Obchodnici sa neustale usiluju o
vytvaranie a pouzivanie inovativnych metdd, aby ucinne komunikovali svoje posolstvo
spotrebitelom. Hlavne tieto faktory prispeli k rozvijaniu pouzitia voni - aroma marketingu,

ako komunika¢ného nastroja a inovativnej formy propagacie.

Podla Brumfielda , marketing voni je skutocne jednym z najnovsich a

. s S . . .. 10
najsympatickejsich technologii medzi sucasnymi propagacnymi metodami *.

1.3  Vyznam voni v Zivote znaciek

Aroma marketing predstavuje zaujimavy a inovativny sposob propagacie s cielom
ovplyvnit' ndkupné rozhodnutia a spravanie spotrebitelov, ziskat novych zakaznikov a
posilnit’ lojalitu, podporit’ predaj a pozitivne vnimanie vyrobkov a sluzieb. Koncept mdze

firmam prinéasat’ d’alSie benefity ako:

Voia méze v znacnej miere predlZit cas straveny v predajni. Ked'ze jednym zo
zamerov aroma marketingu je vytvaranie kladnych dojmov z nakupovania, spoloCnosti sa
prostrednictvom voni usiluji o vytvaranie takych podmienok, pri ktorych sa zékaznici radi
zdrziavaji v obchodnych priestoroch. Dekan Univerzity obchodovania vo Washingtone, Eric
Spangenberg v roku 2013 prezentoval vedecké informécie potvrdzujuce, ze ucastnici
vyskumu realizovaného v predajni, kde boli pouzité arémy, mali vysSie klony sa v danej

miestnosti dlhSie zdrziavat'. Participanti experimentu nasledne vyjadrili svoje pozitivne pocity

: y : o .11
z nakupovania, dokonca ani ¢akanie v rade nevnimali negativne.

Aroma marketing moze pomdhat pri budovani imidZu znacky. Pri tomto bode
vychadzame z faktu, ze podla parfumov si nas ludia lepSie pamaitaju, resp. vytvaraju
asociacie vo svoje] mysli. V pripade znaliek plati, ze prostrednictvom implementdcie aroma
marketingu sa spolo¢nosti usiluju o dosiahnutie ¢o najefektivnejSej profilacie svojho imidzu.

Ddlezitou tlohou je vyber a kombinacia jednotlivych ingrediencii a ujasnit’ si, aké

' BRUMFIELD, C. R.: Whiff! The Revolution of Scent Communication in the Information Age. Mishawaka :
Quimby Press, 2008, s. 115.

"' SPANGENBERG, E. a kol.: The Power of Simplicity : Processing Fluency and the Effects of Olfactory Cues
on Retail Sales. In Journal of Retailing, 1, 2013, €. 89, s. 30-43.
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posolstvo komunikuje brand spoloc¢nosti, aké vlastnosti by mali charakterizovat’ vonu, ¢i je v
stlade s identitou znagky. Co chce organizacia zdoraznit? Luxus? Komfort? Zazitok? Tieto
otazky by mali byt stredobodom vsetkych rozhodnuti pri vytvarani Uspesného nastroja

pomocou esencii.

Voria mozZe byt indikdatorom kvality. Ardmy, ktoré evokuju pocit tradicie, respektu
alebo luxusu sa v naSej mysli automaticky spajaju aj s kvalitou (napr. vona jazminu, dreva,
koze). Podla prieskumu Richarda L. Dotyho12 vona dokaze apelovat na d’alsi zmysel a tym
dosiahnut harmoniu a dokonaly stlad obchodného priestoru. Zakaznici tym maju tendenciu
vnimat obchody so spravne navonianymi predajnymi priestormi ako atraktivnejSie a zaroven
vykazuju va&siu naklonnost’ nakupovat produkty tychto firiem. Dalgie publikacie Clarka13 sa
na rozdiel od S§tudii atmosféry priestoru vztahuju na percipovanie kvality konkrétnych

. . ax 1
vyrobkov s konkrétnou voriou.

Aromy podporuju zdzitok z pouZivania produktu alebo sluZieb. Prostrednictvom
distribucie véni vo vybranych priestoroch, v lokalite alebo na mieste udalosti, firmy mézu
vytvarat prepojenost medzi znaCkou a zazitkom, kde cielovi zdkaznici experimentuju

(44

pozitivne emdcie spojené s vybranou vonou a mézu ,,sa naucit* asociaciu medzi nimi.

1.4  Etickost’ a legislativa vyuzZivania aroma marketingu

Podla kritického pohl'adu odbornikov, marketing véni sa povazuje za manipulativnu
techniku. Toto tvrdenie nas motivuje k tomu, aby sme otazke venovali pozornost v ramci
prace a preskumali tedrie zamerané na tuto problematiku. Mnoho vedcov vychadza primarne z
chemického charakteru vonavych esencii a skiima etickost’ konceptu z environmentalneho
hl'adiska a tiez z hl'adiska alergénov. AvsSak posudenie faktorov, aké mnozstvo esencii je
neSkodné na prirodné prostredie a I'udské zdravie, je velmi tazké. KedZe niektoré esencie

mdzu zapri€init’ zdravotné problémy u spotrebitel'ov, o sa moze

* DOTY, R. L.: Handbook of Olfactory and Gustation. Hoboken : Wiley-Blackwell, 2015, s. 45.

* CLARK, P.: Running Head: Management overview of Scent as a Marketing Communications Tool. [online].
Dostupné na: < https:/www.smcuniversity.com/working_papers/Paul_Clark - Running Head -
_Management_overview_of Scent_as_a Marketing Communications_Tool.pdf>. [22-10-2016].

* Napr. pantuchy navoniané pomarantovou esenciou podl'a dané¢ho vyskumu uprednostnilo 90% Zien oproti
produktom bez vone a tiez ich charakterizovali, ako kvalitnejSie.

* SCHIFFERSTEIN, R. - BLOCK, S.: The Signal Function of Thematically Congruent Ambient Scents. In
Retail Environment. [online]. Dostupné na: < http://chemse.oxfordjournals.org/content/27/6/539.abstract>. [23-
10-2010].
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prejavit v citlivosti vo€i chemikalidm, astme alebo alergii, vyznam environmentalnych a

zdravotnych faktorov prinaSa dolezitost’ kontroly kvality jednotlivych ingrediencii.

Dalou otazkou je bezbrannost vo&i votiam, priamo vplyvajicim na na§ limbicky
systém, ktory sa zacastiiuje na riadeni vegetativnych a somatickych funkcii pri emotivnom
spravani. Pouzivanie konceptu by z tohto dovodu malo byt” dokladne premyslené.

. Samozrejme, o manipuldcii hovorime v pripade, ak osoba nie je vedomd toho, Ze jej

X1

rozhodovanie chcu cielene ovplyvnit* — hovori Dr. Ladislav Danko, docent Univerzity v

Mi§kovci.1

Pri analyze predmetnych informécii sa rovnako stretavame s délezitym adjektivnym
terminom: ambientny. Pojem definujeme ako okolité vone alebo pachy, ktoré nevychadzaju z
vyrobkov, ale su pritomné v priestoroch maloobchodnych predajni. Viaceri argumentuja, ze
predajcovia by mali pouzivat koncepty, ktoré si zname spotrebitelom a stale podporuju
dosiahnutie prosperity z podnikania. Kritici konceptu akcentuji bezbrannost' a emocionélnu
naklonnost’ spotrebitel'ov pri ndkupnych rozhodnutiach.17 Na druhej strane, pouzivanie voni

nie je determinované zdkonom a snaha ovplyvnit zékaznikov k ndkupu produktov alebo k
vyuzivaniu takychto sluzieb je legdlna. Aj ked zadkaz klamlivych praktik a ochrana
spotrebitelov tvori stcast’ nasho konkuren¢ného prostredia uz dlhsiu dobu, fenomén aroma
marketingu do tejto kategorie nezapadd a zatial' ziadne regulacie pre dodanie vonnych
systémov urCenych pre rozptylenie esencii do otvoreného priestoru neexistuji. Zastancovia

techniky aroma marketingu d’alej tvrdia, ze pomahat’ spotrebitelovi dostat’ sa do prijemného

- . . , , .., 18
emocionalneho rozpolozenia sa neda nazyvat’ neetickym.

Moézeme konstatovat, ze problematika fenoménu vo velkej miere zavisi od
subjektivity, tym padom sa z tohto hl'adiska ned4 ani jednoznacne posudit. Tiez by bolo tazké
najst racionalny argument, preCo by sa malo povazovat pouzivanie umelych voni
vychadzajucich z maloobchodnej predajne za neeticky nastroj propagacie, zatial ¢o vonu
Cerstvého chleba unikajucu z malej pekarne za prirodzeny, nostalgicky a v neposlednom rade

eticky jav.

S DANKO, L.: Ertékesités — Osztonzés. Miskolc : Pro Miskolc Egyesiilet, s. 143.

" MARTIN, K. D. — SMITH, N. D.: Commercializing Social Interaction: The Ethics of Stealth Marketing. In
Journal of Public Policy & Marketing, 1, 2008, €. 27, s. 45-56.

' OBERMILLER, C. a kol.: Ad Scepticism. In Journal of Advertising, 3, 2005, &. 34, s. 7-17.
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2  CIEL PRACE

Nasim prvotnym zamerom je priblizenie inovativnych foriem propagécie na zaklade
suCasného stavu rieSenej problematiky s akcentom na zvySeny zaujem podnikatel'skych
subjektov o zapgjanie I'udskych zmyslov do svojej komunikacie. Pre blizsiu Specifikaciu
tematiky sa praca zaoberd vyznamom aroma marketingu, aby odhalila jeho skryty potencial
vo vztahu k spotrebitel'skému spravaniu v 21. storo¢i a identifikovala jeho postavenie v
doméacom prostredi. Hlavny ciel prace spoCiva v realizovani primarneho marketingového
vyskumu vo vybranom podnikatel'skom subjekte, naslednom identifikovani nedostatkov a
navrhnuti opatreni vhodnych k zmene emo¢ného nastavenia u potencialnych zédkaznikov i k

zvySeniu zapamaétatelnosti ponukanych vyrobkov, resp. sluzieb dané¢ho podniku.

Vzhl'adom na to, ze ku konceptu aroma marketingu je mozné pristupovat z roznych
aspektov (emocie zakaznika, praktickd aplikacia, budovanie lojality), sme nastolili
nasledujuce ciastkové ciele prace, o ktoré sa na zaklade naSich vyskumnych zisteni v

neskorsich kapitolach opierame pri formulécii nasich navrhov:
- profilacia vzt'ahu zakaznikov k voniam v ich kazdodennom zivote,
4.2 zlepSenie atmosféry podnikatel'ského subjektu,
4.3 zvysenie lojality navstevnikov,
4.4 budovanie a zlepSenie imidzu,
4.5 zvysenie zapamatatelnosti zazitku v spojeni s podnikatel'skym subjektom,
4.6 eliminacia neprijemnych pachov prostredia,
4.7 zvySenie navstevnosti,
4.8 predizenie asu straveného v danom podnikatel'skom subjekte,

4.9 identifikovanie zakaznickych preferencii pri vybere voni.
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3  METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Za objekt nasho vyskumu sme si zvolili termalne kuapalisko a aquapark Thermal
Corvinus vo Velkom Mederi, Slovensko. Vlastnikom podnikatel'ského subjektu je TERMAL,
s.r.0. so sidlom vo Velkom Mederi, zapisany v Obchodnom registri Okresného sudu Trnava.
Nachéadza sa v prostredi 80 hektarového lesoparku. Prevadzkovanie zacalo spustenim svojho
prvého rekreacného bazéna v roku 1974. Geotermalna voda kupaliska, pochadzajuca z dvoch
vrtov a kontrolovana Uradom pre verejné zdravotnictvo mé4 takmer identické chemické
zloZenie z oboch pramefiov ma pozitivne u&inky na pohybové ustrojenstvo, kiby a regeneraciu
l'udského organizmu. Od roku 2016 prebieha rekonstrukcia wellness, poskytujuceho okrem
zdravotnych procedur moznost’ vyuzitia morského kupel'a, finskej a infra sauny. Medzi d’alSie
komplementarne produkty zaradujeme sluzby masazneho salonu, salony kréasy a sol'nej bane.
Cielovou skupinou jeho Cinnosti su vSetky vekové kategorie od deti po seniorov a rodiny s

kapacitou 5 500 os6b denne.

Stredobodom z&ujmu vyskumu su kryté priestory aredlu z dovodu l'ahSieho vzniknutia
pachov v nizsie uvedenych miestnostiach a tym moznej potreby neutralizacie alebo eliminacie
neprijemnej vone a naslednej] podpory prijemnej atmosféy kupaliska, emocné nastavenie
navstevnikov a zvySenie zapamaétatel'nosti Casu stravenej v Thermal Corvinus. Vplyv voni a
pachov teda skimame v nasledujucich oblastiach: vnatorné bazény, oddychové priestory,

prezliekacie kabinky, sauny, toalety a sprchy.

Pritomnost’ voni je v suCasnosti limitovana v priestoroch spolo¢nosti, vyuzivaju sa
nesystematickym spdsobom formou rucnej aplikacie sladkej vanilkovej, miestami kvetinove;j
aromy prostrednictvom univerzalnych osviezovacov vzduchu, ktoré svoju intenzitu stracaju
pomerne rychlo. Tieto esencie sa vyuzivaju vyhradne v toaletach a niektorych spojovacich

chodbéach medzi jednotlivymi krytymi komplexmi arealu.
3.1 Pracovné postupy prace

Vychadzajuc z empirického charakteru prace a s cielom ziskania vzacnych informécii
o postojoch hosti podnikatel'ského subjektu Thermal Corvinus v suvislosti s vyuzivanim, resp.
absenciou véni v priestoroch termélneho kupaliska sme sa rozhodli pre realizovanie
primdrneho kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu. Pre dosiahnutie reprezentativnych
vystupov v ramci nasho primarneho vyskumu postupujeme prostrednictvom dotazovania

doplneného o kvalitativny vyskum pomocou polostruktiirovanych, individudlnych hibkovjch
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rozhovorov, resp. psychologickej explordcie, v ramci ktorej sa zameriavame na okruhy otdzok
takmer identické s otdzkami dotaznika. Reportaze sme realizovali s cielom verifikécie
kvantitativneho vyskumu prostrednictvom vyjadreni participantov a obohatenia prace o

konkrétne nazory ucastnikov.

Distribuovanie dotaznikov  spocCivalo vich zadavani respondentom osobne
v papierove] podobe s moznostou vysvetlenia jednotlivych otdzok v pripade  potreby
bez ovplyvnenia vyslednych odpovedi. Definovanie vyskumnej vzorky povazujme za prvy

krok realizacie kvantitativneho vyskumu.

Urcenie potrebného poctu respondentov pre ziskanie reprezentativnych vystupov sme

realizovali bez zahrnutia vel'kosti populacie pomocou nasledujuceho vzorca:
n:Z_z* #{(1-
oy
Pre lepSiu interpretaciu a pochopenie je potrebné objasnenie jednotlivych znakov:

n...vel'kost vyberovej vzorky;

Z..hodnota urcend podla Statistickych tabuliek. Pre uroven spol'ahlivosti 95 %; ktora

sme si v ramci nasho vyskumu vybrali, sa rovna 1,96,
p...podiel znaku, pri neznamych hodnotach sa rovna 0,5;

c...pripustné rozpitie chyb, stanovuje sa v beznych pripadoch od 2 % do 10 % (v

« p Yeq 19
naSom pripade sme urc€ili 7 %).

Vychadzajuc z tejto metddy urenie velkosti naSej vyskumnej vzorky (196

respondentov) prebiehalo podla nasledujuceho vypoctu:

n = 1.96°%0.5%(1-0.5)
0.07°

n=196

Podl'a struktury sa dotaznik skladal zo 18 otdzok demografického, otvoreného,
polouzavretého a zatvoreného typu. Taktiez sme vyuzili metodu Likertovej skaly v ramci
otazky €. 16, ktora sa sklada zo Siestich tvrdeni a z piatich stupiiov, podl'a ktorych respondent

vyjadri mieru suhlasu alebo nesthlasu. Pre splnenie adekvatneho spracovania nadobudnutych

Y TRNKA, A.: Zdkladné statistické metody marketingového vyskumu. Trnava : Fakulta masmedialne;
komunikdcie, 2016, s. 102.
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informacii sme si zvolili metodu analyzy Statistickych dat pomocou programu Microsoft
Excel (verzia z roku 2010). Nami ziskané data sme skompletizovali a zjednotili v
elektronicke] podobe Pri hodnoteni ziskanych udajov sme vyuzili techniky, ktoré su zname
ako nastroje deskriptivnej $tatistiky. Ulohou tejto metody je zosumarizovanie a opisanie

zistenych udajov vhodnym spdsobom.

Ked'ze vztah emoc¢nych nastaveni uCastnikov vyskumu a véni reprezentuje dolezita
rolu v rdmci nasej prace, ,,je zrejmé, Ze s klasickymi metodami marketingového vyskumu pri
skumani emocii nevystacime. Aj ked' su samozrejme vyuzitelné, vicsie porozumenie sprdvaniu
cloveka, jeho motivdciam a emocného stavu svojou podstatou prindsa kvalitativny vyskum *

, , 20 o , . . -
tvrdi Vysekalova a kol. Kvalitativne badanie pomocou rozhovorov v prvom rade umoznilo

hlbsie preniknutie k motivatnym StruktGram jedinca. Samotni realizaciu rozhovorov
predbehlo pilotné odskuSanie s dvoma osobami, ktoré sa charakteristickymi ¢rtami podobali
cielove] skupine. Testovanie ndm umoznilo korekciu niektorych otazok, resp. ich doplnenie

pred vyhotovenim vyskumu.

Hlavné rozhovory sa uskuto¢nili na rovnakom mieste a v Casovom rozpiti, ako
dopytovanie prostrednictvom dotaznikov priamym kontaktom medzi skumanou osobou a
nami. Utastnikov exploracie sme vyberali ndhodne z rdznych vekovych skupin so zamerom
identifikovat’ isté odliSnosti v postojoch jednotlivych generéacii. Rozhovor respondenti

absolvovali individualne, vel'ky déraz sme kladli pritom na vytvaranie pozitivneho raportu
) o 21 o . :
podla odporucani Gavoru , o spoCiva v navodeni priaznivej spitnej vdzby a prijemnej

atmosféry bez rusivych elementov.
Uvod rozhovoru tvorila vol'na konverzacia a informacie o tom, z akého ddévodu

realizujeme rozhovor (tzv. ,,prelomenie ladov®), po ¢om nasledovali okruhy ot4dzok. Usilovali

sme sa vyhnut dlhym, sugestivnym alebo zaporne formulovanym otazkam a neziaducim
, 22 , y .1 (s

faktorom ako Hawthornsky efekt.” Podl'a potreby sme pocas rozhovorov utvorili nové otazky

s cielom ziskania podrobnych informacii, pripadne niektoré vynechali. Obsahovej Strukture

dialogov sa blizsie venujeme v nasledujucich kapitolach.

PoCas rozhovorov sme sa snazili o vedenie aktivneho dialogu, priCom

polostandardizovany charakter kvalitativneho vyskumu umoznil ich chod smerujuci

* VYSEKALOVA, J. akol.: Emoce v marketingu : Jak oslovit srdce zdkaznika. Praha : Grada Publishing, 2014,
s. 132.

' GAVORA, P.: Uvod do pedagogického vyskumu. Bratislava : UK, 2001, s. 34-37.

** Spravanie subjektov experimentu je ovplyvnené tym, Ze si uvedomujii svoju ucast’ vo vyskume a oéakavania
vyskumnika.
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ku konkrétnym relevantnym skutoCnostiam. Nejasnosti sme sa usilovali eliminovat
zopakovanim niektorych otdzok, resp. parafrazovanim odpovedi, aby sme podporili spravne
pochopenie reakcii respondentov. Zo zakladnych psychologickych, resp. projektivnych

technik sme vyuzili asociacny test v podobe vetného dopliovania.

Po realizacii kvalitativneho vyskumu prace nasledovala etapa analyzy a vyhodnotenia
ziskanych udajov, priCom sme pouzivali metddy komparacie rozhovorov. Vytvorenie prepisu
dat nasledovalo prvé &itanie transkriptov bez kodovania. Dalej, pomocou nasich tematickych
okruhov a otvoreného kodovania sme urcili jednotlivé kategorie a upravili ich do definitivnej
podoby, pricom zachytenie nosnych vyrokov, ktoré opisuju alebo vysvetluju data zohravali

délezitl rolu v procese.

Po identifikovani a zmysluplnom prepojeni relevantnych klucovych slov sme
postupovali induktivne s cielom odvodzovania vSeobecnych zéaverov, ktoré podporili
vysledky kvantitativneho vyskumu alebo im naopak, protireCili. Tieto slova alebo slovné
spojenia nam sluzili ako zdznamové jednotky, pricom sa sledovala ich frekvencia vyskytu v
transkripte rozhovorov. Z dévodu, Ze v pripade hibkovych rozhovorov sme pracovali so
subjektizovanymi udajmi, postoje a usudky sme ilustrovali aj vo forme citacii a uryvkov,
respektive vytvaranim jednotlivych kategdrii podla heterogenity informacii a na zaklade
korelacie medzi nimi. Tieto skupiny reflektovali vyjadrenia participantov o fenoméne aroma
marketingu. Pre lepSiu orientdciu pri citaciach sme uviedli meno (skutocné alebo fiktivne,
podl'a predchadzajucej dohody) a redlny vek participanta, od ktorého pochadza dany vyrok.

V pripade nejasnosti v interpretacii textov sme nasledne kontaktovali konkrétneho ucastnika.
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4 DOSIAHNUTE VYSLEDKY PRACE

4.1 Interpretacia kvantitativneho vyskumu

Vychédzajuc zo z&ujmu komplexne opisat’ skimanu problematiku sme realizovali
primarny marketingovy vyskum pozostavajici z kvantitativnej a kvalitativnej zlozky.
Pri interpretacii vysledkov sa usilujeme nachadzat" vzajomne logické véazby a savislosti,
pricom postupujeme od vyhodnotenia kvantitativnej ¢asti vyskumu (tj. pisomného
dopytovania formou dotaznika) ku kvalitativnej Gasti na3ej prace, resp. k hibkovym
rozhovorom. Takto ziskané Udaje maju potencial objasnit’ aktualnu situaciu marketingu voni a

skompletizovat’ kvantitativne vysledky béadania.

Distribuovanie  dotaznikov  prebiehalo v priestoroch termalneho  kipaliska
od 30.12.2016 do 15.02.2017. Kvantitativneho vyskumu sa zuc€astnilo 201 navstevnikov
kupaliska Thermal Corvinus. V porovnani s definovanou velkostou vyskumnej vzorky (196
respondentov) tento pocet povazujeme ja reprezentativny vzhladom na interpretaciu

vysledkov.

Vzorku podla otdzok €. 1-3 charakterizuju isté demografické Specifikd, na zédklade
ktorych prevazoval pocet Zien (presnejSie 51 muzov a 150 zien) a respondenti sa v znacnej
miere zaradili do vekovej kategdrie 18-30 rokov (65 % opytanych). KedZe v naSom pripade
demografické faktory povazujeme za menej relevantné, resp. sliZia len na Statistickd
interpretaciu a zoskupovanie zistenych Gdajov, ciele a vystupy naSej prace vyznamne
neovplyvriuju. Korelécie, ktoré sme pri sledovani postojov identifikovali v stvislosti
s pohlavim, skimame z hladiska Stadii z oblasti ¢uchového vnimania a prezentujeme

pri niektorych nasledujucich otdzkach.

8% 4 %
5%

menej ako 18
# 18-30

31-45

17 %

46-62

viac ako 62

65 %

Graf 5 Vek respondentov kvantitativneho vyskumu
Zdroj: vlastné spracovanie (2017)



Nasledujucich 12 otdzok dotaznika sa zameriavalo na vnimanie, postoje a preferencie
respondentov, €o sa tyka pachov a voni, resp. ich absencie v priestoroch objektu vyskumu.
Primarnym cielom navstevy podla otdzky €. 4 je oddych a relax (41 %), ¢o nasledovali
ostatné moznosti ako zdbava (23 %) a stretnutie s priatemi (18 %) na rebricku preferencii z

celkového poctu odpovedi.

Graf 6 Ciel navstevy kupaliska
Zdroj: vlastné spracovanie (2017)

Zaujimala nas vSeobecnéa spokojnost’ respondentov, ktort charakterizuji skér pozitivne
postoje, 81 % odpovedajucich nemd Ziadne namietky proti priestorovym podmienkam,
na druhej strane véc€Sina tych, ktori vyjadrili svoju nespokojnost, pri nasledujlicej otvorenej
otazke uviedli aj svoje dovody, ktoré by sme zaradili do nasledujucich skupin podla

odpovedajucich:

- nedostato€na Uroven hygieny,
- pachy v spolo¢nych priestoroch,

- preplnenost’ priestorov.

Na zaklade ziskanych odpovedi rozhodujica vacSina (91 %) respondentov vnima vdne,
resp. pachy v priestoroch (prevazne v oblasti toaliet, vnatornych bazénov a prezliekacich

kabinok), ktoré povazuje za skor neprijemné (45 %) alebo neutralne (32 %).



Ucastnici rovnaké miestnosti uviedli aj pri otazke, v rdmci ktorej nas zaujimalo, v ktorych z
nich je potrebnd aplikacia dodatotnej aromy s ciefom eliminacie neZiaducich pachov.
Odpovede nam poméhaju odhalit’ problematické priestory termalneho kupaliska a udavajd

orientaciu pre formulé&ciu navrhov v nasledujucej hlavnej kapitole préce.

S cielom konkretizacie preferencii dopytovanych na implementéaciu arom v Thermal
Corvinus, dalSie otazky sme prisp6sobili k tejto problematike vyskumu. Predstavu aplikovat’
vone v jednotlivych miestnostiach by privitalo 89,1 % navstevnikov a iba 6 odpovedajucich sa
o0 pridanych aromach vyjadrilo v negativhom zmysle, ako o nie€om, ¢o by im prekaZalo.

Traja z nich pochéadzali z vekovej kategoérie viac ako 62 rokov, vysledky avSak modzZu byt
ovplyvnené individuélnymi, resp. subjektivnymi preferenciami jednotlivych uc€astnikov,
stvislosti sa pri tejto otdzke nedaju jednoznacne identifikovat. Zaujimavé vysledky sme
sledovali v pripade pohlavnych rozdielov medzi Siestimi odpovedajlicimi, z ktorych piati boli
muzi. Riaditel’ka Vyskumného ustavu socidlnych veci v Oxforde, Kate Fox prizvukuje

diferenciu medzi Zenami a muzmi na Standardnych cuchovych testoch, podla ktorej Zeny
A . e N .. 23 i y
mozu zaujat’ vSeobecne pozitivnejsi pristup k vénami, ako muzi.  Vychadzajuc z toho nasSe

vysledky predpoklady tohto Studie potvrdzuju.

Graf 7 Preferované vonné kategorie
Zdroj: vlastné spracovanie (2017)

FOX, K.: The Smell Report: An Overview of Facts and Findings. [onling]. Dostupné na:
file:///C:/Users/sisa/Desktop/Aroma%20marketing/Useful%20stuff/scent%20marketing/The_Smell_report.pdf>.
[05-02-2017].
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V ramci vyskumu sme sa usilovali a o profilaciu konkrétnej vone pre Thermal
Corvinus uvedenim vonnych kategorii, ktoré sme si vyberali z portfélia agentiry Aroma
. 24 . . . . . .
marketing s.r.o. ur€eného pre oblast wellness a z ktorych si respondenti mohli vyberat’ tie

najpreferovanejSie. Najviac odpovedi ziskala skupina upokojujica levandulova, jemna

kvetinova a osvieZujlca ovocno-citrusova.

Na zéklade vystupov nasledujlcej otazky konStatujeme, Ze 79,1 % respondentov by
malo V&CSi zdujem opakovane navstivit' kupalisko, keby ich vitala v priestoroch prijemnéa
vona. Vysoky percent pozitivnych odpovedi podnecuje konStataciu, Ze aromy reprezentujd

pritazlivy fenomén v mysliach navstevnikov.

Graf 8 Zaujem o opakované navstevovanie kupaliska pri pritomnosti
voni
Zdroj: vlastné spracovanie (2017)

Pomocou otazok €. 14-15 sme sa usilovali o zachytenie charakteristik véni, ktoré
navstevnici povazuju za d6lezité v suvislosti s kupaliskom. Podla ziskanych odpovedi
respondenti pridali skoro identicki vahu faktorom ako nizka intenzita vone, aby nebola
zavadzajuca, harmdnia vone a prostredia a GuCinky danej véne. Odpovedajici odmietli silnu
intenzitu vone, ako jednu z uvadzanych moznosti. Nazory pri otazke, ktoré vonné faktory by
poteSili navstevnikov Thermal Corvinus sa vyznacuju istou heterogenitou a nami ziskané
odpovede su zavadzajuce vzhl'adom na objektivne vyhodnocovanie (v rdmci identickej otazky

respondenti oznaCili 3 moZnost nezmenenej vone spolu so sezdnnost'ou voni). Vychéadzajuc z

toho predpokladame, Ze doSlo k nepochopeniu danej otazky, respektive Glohy

2NaSe vone. Aroma Marketing. Dostupné na: < http://mamwv.aromarketing.sk/aroma-marketing-nase-vone/>.
[15-02-2017].
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a problematiku sme sa rozhodli skiimat’ aj v ramci hibkovych rozhovorov s cielom uchopenia

relevantnych odpovedi.

Podl'a vysledkov otazky ¢. 16, ktora bola formulovana na zaklade zndmej Likertovej
Skaly respondenti mali prilezitost urCit, v akej miere sthlasia alebo nesthlasia s uvedenymi
tvrdeniami. Odpovedajuci pri kazdom nami uvedenom argumente v rozhodujucom pocte
Uplne siihlasili (priemerne 45 %) alebo Suhlasili (priemerne 43 %). Vyroky sme odvodzovali

z vysledkov existujucich vyskumov®, ktoré sa tykali aroma marketingu ako:

- Casto si uvedomujem vyuzivanie voni v podnikovom prostredi;

- Atmosféru priestorov vo vel'kej miere ovplyvni ich vona;

- Namiesta, kde je prijemnd vona, sa l'udia vzdy radi vratia;

- Cim je voia prijemnejsia, tym je kvalitnejsie aj samotné prostredie;
- Vyrobky a sluzby so Specifickou véniou su atraktivnejSie;

- Uvedomujem si vplyv voni na seba.

Na zéaklade nasledujucej otazky s moznostou oznacenia viacerych odpovedi sme
zistovali, aky vplyv mézu vone dosiahnut' — odpovede sa vyznacovali istou heterogenitou,
najvyssi pocet hlasov ziskala kategoria vone pozitivne vplyvajii na emdcie od 144 oséb (72 %
vetkych odpovedajucich). Dalsie faktory uviedli v relativne podobnom podte: vone casto
spdja s konkrétnymi spomienkami, ludmi alebo miestami 49 % respondentov a 39 % vone
in$pirujii a napliajii energiou. S diferenciou medzi percepciou voni muZov a Zien sa pri tejto
otazke opét stretneme - z celkového poctu odpovedajucich 5 muzov tvrdilo, ze véne nemaju
radi a prekazaju im, kym vSetky zeny si vyberali z moznosti reflektujicich pozitivne hodnoty
voni. Vzhl'adom na opakujuce sa odchylky tykajice sa pohlavia konstatujeme, ze jav utvara
cestu pre buduce badania o aroma marketingu so zdmerom presnejSej profilacie vonnych

preferencii muzov a Zien.

Pri poslednej otazke respondenti dostali priestor vyjadrit svoj nazor o fenoméne aroma
marketingu vyberom charakteristik, ktoré podl'a nich najviac vystihuji koncept, s ktorym sa v
ramci dotaznika blizS§ie zoznamili. Odpovede sa sumerne rozdeluju medzi pojmami
pozitivneho typu — inovativny (20 %) moderny (24 %), zaujimavy (23 %) a atraktivny (27 %),
kym negativne vyrazy ziskali mizivy pocet hlasov — prehnany (3 %), manipulacny (4 %).
Podra cisiel konstatujeme, ze technika v mysli spotrebitelov evokuje kladné dojmy aj napriek

skutoCnosti, ze su st vedomi vplyvu voni na ich emécie, spravanie alebo rozhodovanie.

* SPANGENBERG, E. a kol.: The Power of Simplicity : Processing Fluency and the Effects of Olfactory Cues
on Retail Sales. In Journal of Retailing, 1, 2013, €. 89, s. 30-43.
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4.2 Interpretacia kvalitativneho vyskumu

Realizacia hibkovych rozhovorov prebiehala v rovnakom &asovom intervale, ako
dopytovanie pomocou dotaznika, ndhodnym vyberom vyskumnej vzorky. Pocet participantov
bol 15 (6 muzov a 9 zien) vo veku od 23 do 73. Priemerny vek ucastnikov bol 44,2 rokov.
Zameriavali sme sa na 3 tematické okruhy otdzok s moznostou odklonu podla vyvoja
konverzacie: vSeobecné vnimanie voni v kazdodennom zivote ucastnikov, vedomosti a
postoje participantov k aroma marketingu a otdzky zamerané na objekt nasho vyskumu -

Thermal Corvinus.

4.2.1 Vnimanie voni

Navodenie prijemnej a intimnejSej atmosféry sme dosiahli pomocou vSeobecnych
otdzok o vztahu participantov k vonam pocas ich kazdodenného zivota. Usilovali sme sa o
zachytenie informacii o miere ddlezitosti arom pre uCastnikov, kritérii na preferované vone a
tiez o odhalenie suvislosti, ktoré vznikaju u participantov na zaklade niektorych vonnych

kategorii, resp. pachov, ktoré si v mysliach vybavili sami.

Podl'a odpovedi sa ucastnikom o tematike rozpravalo prijemne a uvolnene, svoje
pocity a postoje vyjadrili vo véa¢sine pripadov jasnym spdsobom a v niektorych pripadoch sa s
nami podelili aj o osobnejsie informacie. 14 z 15 participantov zdiel'a rovnaky néazor, podla
ktorého véne su mimoriadne ddlezité vo svojom zivote, ovplyvnia ich naladu, vplyvaja na ich

emacie — aj v pozitivnom, aj v negativnom zmysle na zaklade danej vone, pachu.

,....VOne su pre mia rozhodujiice, cely chod diia moze ovplyvnit, aké vone citim. *
(Zsolt, 24)

,Pomocou voni sa dostanem do prijemnejSieho sveta. Urcite su pre mia
dolezité. “(Vilo, 35)

Ucastnici d'alej volne prerozpravali situacie, pri ktorych vone najsilnejSie vnimaju,
tiez vymenovali kritéria na preferované véne. Podla toho konStatujeme, ze vSeobecnou

preferenciou su nenapadné aromy, ktoré neposobia zavadzajico. Intenzita voni zohrava

dolezitu rolu v hodnoteni voni ako takych, ¢o akcentovalo 8 ucastnikov. Tieto vysledky silno
koreSpondujii s vystupmi dotaznika (presnejSie otazka ¢. 14, podla ktorej respondenti

akcentovali identické faktory).

Ak sit vone neprijemné, prilis intenzivne alebo provokativne, v miestnosti sa nerada

zdrziavam a ¢o najrychlejsie ju opustim. “(Marcela, 63)
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Na otazku, ktoré su najpreferovanejSie vone participantov, v najva¢som pocte vyskytla
charakteristika , prirodné “ a ,,svieze , priCom ucastnici mohli uviest’ aj viac odpovedi, ktoré
sme kategorizovali podla tematickej vyznamnosti. Obidva vyrazy sa objavili 6 krat, priCom
ucastnici vymenovali aj vone s moznostou zaradenia do predchadzajucich skupin ako napr.
vona Cerstvo kosenej travy (4 krat), vona podobna jarného vanku (1 krat), voiia mora (2 krat),

vona lesa (3 krat), vona kvetov (5 krat), véna byliniek (3 krat).

Stredobodom nasho zaujmu boli aj asociacie, ktoré vznikaju v pripade, ked su
ucastnici vystaveni voniam, ktoré urcili sami bez toho, aby odpovede ovplyvnili akékol'vek
vonkajSie faktory. Rozhodujucim obdobim sa podla toho ukazuje éra detstva v spojeni so
zazitkami alebo so svojou mamou. Druhi kategoériu prizvukovali 4 respondenti ako
spomienku, ktori su schopni jasne si vybavit pomocou rozlicnych voni (vona Cerstvého
kolaca, konkrétny parfum, Cistota,...). V pripade tejto otazky sa odvolavame na §tidium
Marcela Prousta, ktoré sa venuje vyvolaniu spomienok pomocou arémy, tzv. Proust efekt.26
Aj na zaklade nasledujucich citacii sa domnievame, ze najintenzivnejSie zazitky vznikaju

pocas mladého veku ¢loveka.

Minule som nasla kozmetiku, ktora mala jahodovii vonu...uz sa velmi nepreddva, ale

hned mi to pripomenulo svoje detstvo. “(Veronika, 28)

WAko maly chlapcek, casto som chodil do lesa...spdjam to s tou trosku potuchlou

vonou, ktord je predsa len prijemnd...(Vilo, 35)

4.2.2 Marketing voni

V réamci tohto okruhu nasledovalo objasnenie a analyza techniky aroma marketingu.
Pojem 8 participantov spajalo s parfumovym priemyslom, parfumériami a ich ponukou, kym
presnejsiu definiciu, ktora koresSpondovala s tedriou marketingu voni uviedli iba dvaja.
Ostatni koncept poznali Ciasto¢ne. Tiez sme si vSimli, ze Ucastnici, ktori vyraz poznali, ho
vedeli spajat’ aj s konkrétnou znackou, s obchodom alebo s vyrobkom. Analyza odpovedi teda

svedc¢i o nedostatocnom, ale zvySujucom sa povedomi v danej oblasti.

* PROUST, M.: Hladanie strateného ¢asu. Bratislava : Kalligram, 2001, s. 274.
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,.Jednoznatne Stradivarius alebo Zara. Tiez sa mipacia vone v lekarni.“(Vera, 23)
,» VSimol som si v Cakarni u alergologa. Vyslovene rad tam chodim.*“(Jano, 28)

,.Pre mia CCCpredajfia alebo Stradivarius, kde vidy vnimam Specifickd voriu, ktoru

citim iba tam.“(Lucka, 24)

Napriek skuto€nosti, Ze sme participantom vysvetlili mozny vplyv aroma marketingu
na spotrebitel'ské spravanie, koncept vnimali pozitivne a iba jeden (Castnik vyjadril svoj
odpor voci technike, podla ktorého ,,je to blbost. Poctivy vzduch s kyslikomje najlepsi.*
Poslednéd otadzka spocivala vo vetnom dopliovani, podla ktorého participanti pridelili prvu
moznu charakteristiku, ktord4 im napadla v sovislosti s fenoménom aroma marketingu, k

nasledujucej vete: VyuZivanie voni v marketingu je...

Podl'a vysledkov asociacnej hry vedomie o GCinkoch a zdmeroch aroma marketingu
vzbudzuje skor kladné postoje. Vysledky potvrdzuji aj vystupy dotaznika pri otdzke €. 18,
resp. ju dopifiajd s individualnymi odpovedami participantov, ktoré znazorfiujeme na hore

uvedenom obrazku.

Obrazok 1 Percepcia vyuzivania voni v marketingu
Zdroj: vlastné spracovanie (2017)

4.2.3 VVbne a Thermal Corvinus



Skumanie reakcii navstevnikov termalneho kupaliska, resp. participantov rozhovorov
na otazky tykajuce sa atmosféry a priestorov Thermal Corvinus bolo nevyhnutnou sucast'ou
nasho kvalitativneho vyskumu. Ked'ze reportaze sme zrealizovali na Gizemi objektu, Gi€astnici

boli priamo vystaveni faktorom prostredia, ¢o ndm umoznilo ziskanie relevantnych odpovedi.

V prvom rade sme sa zameriavali na celkovl percepciu atmosféry priestorov. 3 z 15
participantov vyjadrili svoje pozitivne pocity zo straveného ¢asu vo vnutornych miestnostiach
a 7 naopak, prizvukovalo svoju nespokojnost’, Co sa tyka hygieny najméa okolo socialnych
oblasti (Satne, sprchy), ktoré povazovali za kritické. Tiez zddraznili pach chloru a Cistiacich
prostriedkov, resp. vydychany vzduch. Jedna participantka sa kriticky domnievala, ze
miestmosti nemaju Ziadnu exkluzivitu. “(Veronika, 28). Za tretiu skupinu povazujeme
participantov, ktori akcentovali prakticku stranku priestorov kupaliska a €o sa tyka pocitov,
vyjadrili sa neutrdlnym sposobom. Z heterogenity odpovedi teda vyplyva, ze vnimanie
prostredia vo vel'kej miere ovplyvnia osobnostné Crty jednotlivych ucastnikov: ¢i su prakticky

uvazujuci alebo ich vystihuje narocnost’ na poskytnuté sluzby.

WAj ked citim pach chloru alebo termdlnej vody, neriesim nic, len aby som sa

uvolnila. Skor ide o tie ucinky. “(Valéria, 73)
., Nemam Ziadne ndamietky. Vychddzam z funkcie miesta. “(Vilo, 35)

AvsSak miera suhlasu s tym, ¢i by sa zlepsila hodnota navstevy a zazitku v spojeni s
Thermal Corvinus, keby ich vitala prijemna vona, ktord zodpoveda preferenciam
participantov, bola 86,6 %. Rovnako trinasti suhlasili s tvrdenim, ze voOne reprezentuju
rozhodujuci faktor dobrej atmosféry akychkolvek priestorov. Odpovede reflektovali aj
ostatné preferencie navstevnikov, ktori Casto akcentovali dolezitost hygieny, prijemnej hudby
a konkrétnych ucinkov vone. ZucCastneni tiez vystihli kI'iCové postavenie arom pri sluzbach
wellness, kde ich povazovali za neodmyslitelni zlozku tohto typu podnikania. Na tuto
kategdriu sme zameriavali naSu pozornost’ z dovodu rekonS$trukcie wellness Casti termalneho

kupaliska, ktora prebieha v sucasnosti a prindsa otazky potreby aplikacie voni.
.. Preferoval by som vone, ktoré dobre zndSam cely den... “(Imrich, 66)

.. Lie priestory su celkovo dobré, v rannych hodincdch perfekmé, potom pocas dna sa

situdcia zhoriuje. Aplikdcia vone by urcite pomohla. “(Dusan, 45)

.. Ked pocujem slovo wellness, hned myslim na relaxacné, oddychové prostredie, co si

schopné vone podporit vo velkej miere. “(Eva, 24)
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Posledna otazka rozhovorov bola odvodena z dotaznika, v ktorom sme ziskali
heterogénne odpovede a v ramci hlbSieho skimania sme sa usilovali o ziskanie redlnych
preferencii po vysvetleni danej problematiky a naSich predstav. Participanti si vyberali z
dvoch moznosti aplikacie aromy: nezmenna vona, ktord by rovnako charakterizovala Thermal
Corvinus pri kazdej navsteve; sezénnost voni (jarnd svieza, tradi¢na vianoCna,...). 13
uCastnikov reportazi si zvolilo variantu sezonnosti. Svoj vyber odovodnili zdoraznenim

potrebnej zmeny, ktortl povazovali za atraktivnejSiu a zaujimavejsiu.

., Cez zimu by sa mi nehodila napr. véna levanduli...skor ihlicnatého stromu. Sezonnost' by

bola fajn. Bol by to zaujimavy zdzZitok. “(Ildiko, 59)

V porovnani s vysledkami dotaznikov pri tejto otazke rozhovory ndm priniesli
odpovede, ktoré poskytnu zéklad pre objektivne vyhodnotenie, formulaciu névrhov a
presnejSe] profilacie preferencii navstevnikov, kedZe nedoSlo k prekrytiu vzajomne

vylucujucich sa odpovedi, ako v pripade dotaznika).

5  DISKUSIA A NAVRHY

Nase navrhy sme definovali a kategorizovali podla stanovenych kritérii aroma
marketingu so zretelom na typ a Specifikd podnikatel'ského subjektu a preferencie

navstevnikov, priCom sa zameriavame aj na technické faktory implementacie nastroja.

5.1  Selekcia priestorov kupaliska pre zavedenie voni

Pri zostaveni vyberu miestnosti, kde je potrebna eliminacia neprijemnych pachov,
ktoré povazujeme za kritické z pohladu priestorovych faktorov, sa opierame o vysledky
nasho kvantitativneho vyskumu. Na zaklade toho odporucania sa primérne tykaji socialnych
Casti kupaliska ako oblasti toaliet, sprch a prezliekacich kabinok. Avsak aplikacia voni by
mala byt v sulade s dobrou a udrzatelnou hygienickou uroviiou arealu, ktord je
predpokladom kvalitnej atmosféry. Na druhej strane, v pripade zameru sprijemnenia
atmosféry a ovplyvnenia emocii navsStevnikov je potrebné brat’ do uvahy Casovy faktor a
identifikovat’ miestnosti, v ktorych sa hostia zdrziavaju najviac s cielom aktivneho alebo
pasivneho oddychu. Podl'a dotazovania prevazujuci pocet ucastnikov vyskumu povazuje tieto

aktivity za hlavné ciele navstevy. Medzi tieto miesta teda zaradujeme oddychové priestory a
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wellness Cast’ kupaliska. V tomto pripade vychadzame z funkcii tychto miest termalneho
kapaliska, ktoré su urCené pre zabezpeCenie kvalitného relaxacného Casu a splnenie

o¢akavani spotrebitel'ov vyuzivajucich zdravotné procedury a wellness sluzby.

Potrebu zvySenia urovne poskytnutych sluzieb ako saunovy svet, masaze rézneho
druhu alebo zdravotné procedury zdoraziiujeme aj na zéklade aromaterapickej ulohy voéni.
Techniku definujeme ako lieCenie prostrednictvom arom, ktord sa d’alej povazuje za prirodnu
alternativnu terapiu a spociva v ovplyviiovani psychického a zdravotného stavu jedinca2
Vzhl'adom na tieto aspekty konstatujeme, ze vone reprezentuji neodmyslitelni zlozku
kvalitnej ponuky wellness-u. Pri tejto kategérii odporaame venovat zvySenu pozornost
vyberu a implementacie spravnej techniky a aromy, ked'ze faktory sa lisia od podmienok
ostatnych miestnosti, kde prizvukujeme odstranenie neprijemnych pachov a zohladnenie

nedostatkov prostredia.

Kontrolovanie prvého a pretrvavajuceho pozitivneho dojmu u névstevnikov patri tiez
k jednym z relevantnych uloh marketingu véni. Je to rozhodujuci okamih, s vyuzivanim
ktorého spolo¢nosti maju potencial ovplyvnit zdkaznikov, vytvarat pamétové stopy
a evokovat ziadané emécie hned’ po vstupe do svojich priestorov. Funguje to identicky aj v
pripade podnikatel'ského typu ako Thermal Corvinus. Vzhl'adom na tento fakt navrhujeme
implementaciu vonného néstroja aj v krytej vstupnej sale arealu, ktory by podporil zvysenie

exkluzivity zazitku od prvej chvile navstevy.

5.2  Technické zalezitosti aplikacie voni

Po studiu dispozicnej literatiry a moznosti implementacie voni sme si vybrali
technologiu tzv. mebulizdacie ako odporu€ané riesenie pre kupalisko vratane jeho
vel'koploSnych aj menS$ich priestorov. Koncept sa povazuje za najucinnejsi sposob aplikacie
aromy a prispieva ku komercializacii techniky po celom svete. Disperzia esencie vo vzduchu

sa uskutoc¢iiuje premenou kvapalnej latky na plynné skupenstvo.

7 Aromaterapia. [online]. Dostupné na: <http://www.nazdravie.sk/aromaterapia/>. [15-03-2017].
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Ak sa spolo¢nost’ rozhodne pre spolupracu s externou agentirou marketingu voni,

dolezitym faktorom je vyber dodavatela konkrétnych produktov, aby zlozenie esencii
vylucilo moznost’ vyskytu toxickych latok, resp. alergénov.28 Technolodgia prinasa benefity
ako minimalna velkost’ a rychlost padania vonnych Castic v porovnani s klasickymi
osviezovaémi vzduchu s cielom efektivneho pretrvavania voni. Prostrednictvom nebulizécie
d'alej prebieha eliminacia neprijemnych voéni, nakolko latka efektivne absorbuje pach

namiesto jeho prekrytia.

Je potrebné uvazovat’ nad charakteristikami jednotlivych miestnosti ako ich vel'kost,
typ a v neposlednom rade zdmer vonného nastroja. V pripade oddychovych priestorov,
chodieb a socialnych miestnosti je preferovanym rieSenim vyber pristrojov s moZnostou
napdjania na vzduchotechniku kupaliska. Na rozdiel od toho wellness vyzaduje inStalaciu
estetickych zariadeni, ktoré tvoria vyrazny prvok interiéru a su v sulade s nim. Tento koncept
ponuka §irSie moznosti kreativneho umiestnenia napr. v podobe bambusovych tycCiniek alebo

dizajnovych difuzérov.

Kedze wellness tvori Specificku oblast’ v zivote kupaliska, harmonia ostatnych vnemovych
atributov obzvlast zohrava relevantnu rolu, ktoré v rovnakom case pdsobia na zmysly
zékaznikov - zosuladenie vonného komponentu s hudbou, so svetelnymi aspektmi miestnosti,
imidzom a d’alSich dizajnovych elementov s cielom zabezpecenia jednotne] identity. Podpora
exkluzivity a Urovne tejto ponuky kupaliska napomaha aj pri pozitivnej profilacii pridanej
hodnoty vo forme arém v mysliach navstevnikov a ma za ulohu podnecovat’ zvysenie predaja
a motivovanie k opakovanému vyuzivaniu tychto sluzieb.

5.3  Vyber vonného portfolia

Profilacia spravne] vone je neodmyslitelnou a najrelevantnejSou fazou stratégie
implementovania aroma marketingu v akomkol'vek podnikani. Ked'Ze stredobodom koncepcie je

samotna aroma, jej vyber predpoklada dokladné zvazovanie mnohych faktorov, ktoré zohravaju

* Je potrebné mat’ na mysli negativne priklady vztahujice sa na $kodlivé latky ako $kandal spolo¢nosti
modnych oblec¢eni Abercrombie & Fitch, ktora aplikaciou intenzivnej parfumovej vone vo svojich predajnych
priestoroch pdsobil pohorsenie a staznosti zo strany zdkaznikov po identifikovani 10 toxickych ingrediencii v
danej arébme.
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ulohu pri tomto kroku. Vychadzajic zo zakladnych cielov uvedenia marketingu voni
kladieme mimoriadny doraz aj na preferencie a o¢akavania navstevnikov, ktoré sme

identifikovali v ramci realizacie nasho vyskumu.

Jednou z primarnych poziadaviek na spravnu voiu prostredia je prirodzenost’ jeho
charakteru. Podla vypovedi participantov, ktori pochadzaju zo stredoeurdpskych krajin
ana zaklade konStatacii ~ Neurologicko-vedeckého Vyskumného centra v Lyone2
predpokladame, ze selekcia vone je podmienend  istymi kultirnymi charakteristikami
a navstevnici uprednostiiuju arémy, ktoré ich sprevadzaju pocas celého zivota alebo nosia v
sebe typické vonné komponenty stredoeurdpskej prirody. Vzhl'adom na velky pocet
navstevnikov z vyssich vekovych kategorii, ktori sa menej identifikuja s orientalnymi vonami
inych kultur, tieto tvrdenia moézu byt smerodajné pre dosiahnutie stanovenych cielov. Tie
vone by mali vystihovat' 'ahkost, sviezost, prirodzenost’ a pocit Cistoty, ¢o koreSponduje so
ziaducimi U¢inkami prostredia, aby sme dosiahli uvolnenie hosti, vytvarali pozitivne dojmy a

asociacie v spojeni so spolo¢nost'ou Thermal Corvinus.

Do portfolia vonnych kategorii, ktoré povazujeme za vhodné pri vybere aromy podl'a
predchadzajucich tvrdeni a na zaklade nasho kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu
zarad’ujeme voru upokojujucej levandule, ihlicnatého stromu alebo kvetinovii voru.
Konkrétne moznosti sme si tiez vybrali z dostupnych produktov spolocnosti Aroma marketing
s.r.0. Co sa tyka zloZitosti, su to jednoduché arémy s minimalnym poétom ingrediencii z
chemického hladiska. Délezitost tejto simplicity voni akcentuje aj §tadium Statnej univerzity
vo Washingtone, podl'a ktorého spotrebitelia preferuji menej komplexné esencie s 'ahkou

30 e, . , . . .
rozoznatelnostou.” Nasledujucim relevantnym aspektom je infenzita aromy, aby bola

prispdsobena navstevnikom s niz§im prahom tolerancie, ked’ze neznesitelna penetracia aj v
prijemnej arémy moze pdsobit kontraproduktivne a vyvolat nespokojnost pripade
navstevnikov.

Evokovanie spomienok je tiez jednym z faktorov, ktoré sa dosiahnu prostrednictvom
znamych voni a mdézu ovplyvnit emocné nastavenia navstevnikov, podnecovat’ pozitivnhu

naladu a zefektivnit' zapamétatelnost zazitku z vyuzivania vyrobkov alebo sluzieb.

* FERDENZI, C. et al.: Individual Differences in Verbal and Non-Verbal Affective Responses to Smells
: Influence of Odor Label Across Cultures. In Chemical Senses, 1, 2016, no. 42, p. 37-46.

** SPANGENBERG, E. a kol.: The Power of Simplicity : Processing Fluency and the Effects of Olfactory
Cues on Retail Sales. In Journal of Retailing, 1, 2013, €. 89, s. 30-43.
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Aby sme dospeli k findlnemu vyberu, je potrebné identifikovat’ vplyv jednotlivych

esencii a porovnat ich s ciel'mi konceptu marketingu voni v pripade daného subjektu.

Levandula, ktora sa v suCasnosti povazuje za jednu z najpopularnejsich esencialnych
olejov na trhu31 je znama v prvom rade vd'aka jej pozitivnemu vplyvu na nervovu sustavu
Cloveka. Bylinkova voéna rozkvitnutej levandule ,vyCaruje“ hlbsi spanok, podporuje
psychické uvolnenie a spevnenie nervov, zmieriiuje priznaky chripky a migrénu. ZlepSenie

pamiti a antidepresivne ucinky pripisujeme tiez k jej vyhodam.

Typicka vona ihlicnatych stromov pripominajuca Cerstvy vzduch lesov nesie v sebe
vzacnu kombinaciu upokojujuceho a zaroven povzbudzujiceho efektu. Vyber tejto aromy
podporuje stimulaciu unavene] mysle a zmiernenie napitia v tele vrovnakom  Case.
Na zaklade toho je idealnym rieSenim tak pre navstevnikov s cielom oddychu ako aj

pre zakaznikov vyhl'adavajucich nové podnety.

Vyber kvetinovej vone okrem osviezujucich uinkov predpokladd zvazenie asociacie,
ktoru by dand esencia mala podporit. Dalej, kombinacia kvetov a zelene evokuje pocit
Cistoty, Cerstvosti alebo jarnej prirody, vytvarajuc idedlny zaklad pre sezénne rieSenie

implementacie aroma marketingu.

5.4 Premenlivost’ vonného komponentu

Pre definovanie adekvatnej stratégie aroma marketingu je potrebné ur€it, ¢i chceme zaviest
stalost’ v atmosférnych podmienok formourovnakej vone vo vsetkych dotknutych
priestoroch kupaliska alebo preferujeme diverzifikaciu voni podla konkrétneho nami
stanoveného pravidla. PoCas nasho vyskumu sme kladli doraz na tato otazku s cielom
ziskania odpovedi o potrebe vytvarania ¢uchového loga Thermal Corvinus. Ked'ze technika
vyvoja individuadlne] vone pre spoloCnosti je Casovo aj finanCne naro¢ny proces, nazory
opytanych boli obzvlast dolezité pri zvazeni tejto alternativy konceptu, ktort pri prvotnej

aplikacii aroma marketingu odmietneme.

! SPANGENBERG, E. a kol.: The Power of Simplicity : Processing Fluency and the Effects of Olfactory
Cues on Retail Sales. In Journal of Retailing, 1, 2013, €. 89, s. 30-43.

32 Most Popular Essential Oils. [online]. Dostupné na: <http://www.aromatherapy.com/most_popular.html>.
[15-03-2017].
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Najpreferovanej$ou metodou je podla vysledkov hibkovych rozhovorov sezénna
obmena arém, ktoré by podporili intenzivnejsie prezivanie dané¢ho ro€ného obdobia aj
cez vone typické pre rotaciu prirody. Ked'ze tieto zmeny réznym spdsobom ovplyviuju
ludské emocie, ich kreativne vyuzivanie ponuka atraktivne prilezitosti kreativnej aplikécie
sezonneho rieSenia. Vychadzajuc z toho pre zimné mesiace odpori¢ame implementaciu
aromy reprezentujucu sviatocné chvile prostrednictvom voni ihli€natych stromov. Téato vona
tiez evokuje pocit blizkosti a pohody, ktoré su najvzacnejSimi kvalitami tohto obdobia.
Na rozdiel od toho jar charakterizuju vitalizujice vone Cerstvych kvetov kore§pondujuce so
zrodenim prirody. V neposlednom rade aplikaciu levanduli navrhujeme pre letné a skoré

jesenn¢ mesiace.

Avsak tieto zmeny sa mozu uplatnit’ aj na zaklade inej zadkonitosti ako napr. funkcia
jednotlivych miestnosti. Ked'ze v priestoroch wellness  kladieme mimoriadny doraz
na konkrétne UCinky arém, odporaame vyuzivanie varianty esencidlnych olejov
so skutoénymi zdravotnymi benefitmi. V ostatnych priestoroch, kde sa vone aplikuja s cielom
eliminacie pachov alebo podcCiarknutia efektivneho oddychu prijemnou voéiou, vyber
ktorejkol'vek preferovanej vonnej kategorie ma potencial zvysit spokojnost z vyuzivania

sluzieb Thermal Corvinus a dosiahnut’ nami stanovené ciele.

5.5 Vedomé informovanie navstevnikov

Percepcia voni a jej dekddovanie vnimatelom je najddlezitejSou fazou procesu.
Nakol'ko ambientné vone su aplikované s cielom podvedomého motivovania navstevnikov,
fascinujucimi su vysledky skumania reakcii respondentov kvantitativneho aj kvalitativneho
vyskumu. Podl'a nich konS$tatujeme, ze vedomie o vplyve a cieloch voni pritomné v
podnikatel'skych subjektoch nie je spustacom negativnych pocitov alebo odporu v suvislosti s
technikou. Naopak, tak v pripade dotaznikov ako aj v ramci hibkovych rozhovorov uéastnici
koncept charakterizovali pozitivnymi vyrazmi a privlastkami po vysvetleni podstaty aroma

marketingu.

: . C A 32 ,
Pri tomto bode sa vratime k modelu typologie voni Bradforda a Desrochersa , podla

ktorych je potrebné jednoznalne diferencovat’ detekovanie voni navstevnikom v danom

prostredi od uvedomovania si obchodnych zamerov danej aromy.

> BRADFORD, K. D. - DESROCHER, D. M.: The Use of Scents to Influence Consumers : The Sense of
Using Scents to Make Cents. [online]. Dostupné na: <https://eprints.mdx.ac.uk/7171/1/Desrochers-
Scent revision Jan 30.pdf >. [15-03-2017].
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Vyber spravnych esencii v sulade s prostredim je relevantnym faktorom aj z hl'adiska
hodnotenia objektivnych ambientnych voni. NaSim cielom je, aby nav§tevnici vonny
komponent asimilovali do existujucich poznatkov alebo prijimali ako nova informéciu bez

toho, aby ho interpretovali ako presvedCovaci nastroj alebo marketingové stimuly.

Nase vysledky vSak oponuju tvrdeniu vyskumnickej dvojice, ktora zastava nazor, ze
kladné postoje suvisia so skutocnostou, ze vnimatel’ nie je vedomy schopnostiam voni, na
zéklade ktorych ovplyviiuju postoje a spravanie jedinca. Na rozdiel od tejto konStatacie
vysvetlenie podstaty marketingu voni participantom nasho vyskumu neprinasalo Zziadne
negativne nazory a techniku vnimali ako nendsiln(, atraktivnu formu propagacie. Opierajic
sa o tieto informacie, k naS§im névrhom priradime potrebu d’alSieho dopytovania o nazoroch
navstevnikov po zavedeni aromy s cielom identifikacie nutnych zmien a zdokonalovania

techniky aroma marketingu v spolo¢nosti Thermal Corvinus.

Dalej odporucame informovanie zakaznikov o charaktere a zlozeni aplikovanej aromy
vo forme informacénych tabuliek, ktoré by sluzili na odstranenie ndmietok o pritomnosti, resp.
nepritomnosti alergénov a tiez by mohli sluzit na prizvukovanie benefi¢nych uc€inkov

konkrétnych arém.

5.6 Komplementarne techniky zavedenia aroma marketingu

Napriek tomu, ze podl'a vyskumov l'udsky organizmus ma vysoko vyvinutia ¢uchovu
pamit’ v porovnani s ostatnymi zmyslami, udrzanie vonnej stopy v mysliach navstevnikov
kapaliska je mozné a odporacané podporit’ roznymi komplementarnymi technikami aroma

marketingu.

Na zaklade toho ponuka vyrobkov s identickou vériou prostredia méze zintenzivnit
zazitky, ku ktorym sa zékaznici mozu vratit’ aj z pohodlia svojho domova a posilnit’ priaznivé
vztahy k Thermal Corvinus. V ramci navrhnutého produktového radu mame na mysli:

- vonavé svieCky a aromatické ty€inky,
- kozmetické vyrobky ako mydla, sprchovacie gély, telové mlieka alebo peelingy, atd’.
- ¢terické oleje pre zdravotné vyuzivanie,

- konkrétne parfumy.
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Koncept sa podla online verzie amerického dvojtyzdennika Forbes zacal vyuzivat
v prvom rade v oblasti hotelierstva v predchadzajucich rokoch.33 Vyber ktorychkol'vek
produktov teda predpoklada vonu koreSpondujucu so spomienkami pripominajucimi ¢as
straveny v priestoroch kupaliska. Komplementarne vyrobky navrhujeme umiestnit pri
informa¢nom pulte v ramci ponuky suCasne preddvanych suvenirov spolu so vzorkami
urCenymi na testovanie. Vyvoj portfolia je podmienend spolupracou agentiry poskytujicou

samotné aromy a implementovanie aroma marketingu.

5.7  Priestor pre budice badania

Profilacia vhodnej aromy a stratégie implementacie voni pre konkrétnu spolo¢nost’ je
iba jednou z uloh nasho vyskumu. V zavere tejto Casti prace by sme mali zdujem prispiet’ k
zvySeniu zadujmu podnikatel'skych subjektov, vedcov, marketérov alebo inych zaujmovych

skupin o realizovanie d’alSich vyskumov vo svete aroma marketingu. Obdobie nasledujuce po
konStatacii Turleyho a Millimana34 z roku 2000, ktoré zdoraziiuje absenciu relevantnych
stadii a pozornosti v oblasti voni, sved& o zvySenom zaujme vyskumnikov prehibit svoje
poznatky o tomto fenoméne. Tie sa avSak prevazne sustred'uju na definovanie skuto¢nosti, ¢i

esencie maju potencial ovplyvnit' spotrebitel'ské spravanie, nalady a ktoré priestorové faktory

je potrebné brat’ do uvahy pri zavedeni voni.

Nasim navrhom je koncentrovat’ sa na 'udsky faktor celkového procesu a dotknut sa
oblasti ako odlisnosti na zéklade vekovej kategorie, pohlavia alebo kulturnych rozdielov z
dévodu lepSieho pochopenia stredoeuropskeho profilu vonnych preferencii z viacerych
hl'adisk a tym vytvarat’ relevantné podklady pre spolocnosti slovenského trhu, ktoré uvazuju
nad implementovanim aroma marketingu vo svojej komunikacii, resp. nad inovativnym

propagovanim svojich vyrobkov a sluzieb.

** The Secret Weapon Lux Hotels Use to Lure Guests In. [online]. Dostupné na:
<https://www.forbes.com/sites/forbestravelguide/2012/05/25/the-secret-weapon-luxe-hotels-use-to-lure-
guests-in/#68b195006068>. [15-03-2017].

** TURLEY, L. W. - MILLIMAN, R.: A Review of The Experimental Evidence in Journal of

Business research, 2000, vol. 49, no. 2, p. 193-211.
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ZAVER

Motivovanie spotrebitelov k ziaducemu spravaniu bolo avzdy bude jednym
z prvotnych zamerov marketérov a obchodnych spolo¢nosti. Dynamicky sa rozvijajuca
digitdlna doba, v ktorej sa rodia tie najréznorodejSie impulzy vplyvajuce na Cloveka 21.
storoCia, vytvara potrebu starostlivosti o udské zmysly a ich zapéjanie do komunikécie
podnikatel'skych subjektov. Nadmerné mnozstvo vyrobkov, sluzieb a tym marketingovych
technik indikuje vyberavost’ a skepticizmus zo strany spotrebitelov. Rozhodovanie
na zaklade tych najprirodzenejSich I'udskych instinktov sa tym dostane do stredobodu zaujmu
spolocnosti a inovativne formy propagacie v oblasti vnemového marketingu sa rozsiruju
o nové dimenzie. Vychadzajuc z tychto tvrdeni a z teoretickych i1 praktickych poznatkov prace
konstatujeme, Ze postavenie 'udského Cuchu nikdy nebol dolezitejsim, ako v sucasnej ére
obchodovania. Vone nas sprevadzaju pocas nasho celého zivota, aby nas potesili, povzbudili,
liecili, alebo naopak — znechutili. Ich vplyv zalezi na subjektivnej interpretacii jednotlivca,
skusenosti, spomienok spojenymi s danou arémou a utvara priestor pre zvazovanie ich

zohl'adneniu s ciel'om splnenia obchodnych zaujmov.

Na tychto faktoch buduje svoje principy fenomén aroma marketingu. Je potrebné ho
vSak diferencovat od jednoduchej vone rozptylujicej sa v danom priestore - ide o umenie
spajania zna&ky, & identity firmy so zodpovedajiicou véiiou spliiajucej hlbsie zamery. Zavery
teoretickych podkladov nasej prace priniesli vysledky v podobe konceptualizacie marketingu
voni, oblasti vyuzivania, technik abiologickych aspektov cuchovych wvnemov.
Na zaklade autentickych vypovedi participantov vyskumu sme ziskali relevantné informécie
pre vytvaranie zasad marketingu voéni v pripade nami vybranom subjekte. Tiez sme dospeli k
profilacii postojov a vzt'ahu navstevnikov k voniam a nastolili navrhy adekvatne k splneniu
stanovenych cielov ako zlepSenie atmosféry, zvySenie exkluzivity ponukanych sluzieb
a imidzu, ovplyvnenie emoc¢nych nastaveni spotrebitelov a d’al§ich zamerov definovanych v
ramci prace. Opierajuc sa o vysledky dotaznikov a hibkovych rozhovorov konstatujeme, Ze
ohl'aduplna stratégia zohladfiujuca rozhodujuce faktory prostredia a spotrebitel'skych
preferencii poukazuje na priaznivu budicnost a potencial aroma marketingu na slovenskom

trhu.

Prehibenie sa popularity konceptu je iba otazkou kreativity, inovativneho myslenia a

orientacie spolo¢nosti na najdolezitejsi faktor obchodnych procesov, ktorym je ¢lovek sam.
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ZOZNAM PRILOH

PRILOHA A Dotaznik

Vone v zivote Thermal Corvinus vo Vel’kom Mederi

Vazena pani, vazeny pan. Moje meno je Silvia Fuzikova a som Studentkou 5. ro¢nika
Fakulty masmedialnej komunikacie na Univerzite sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Dovol'te mi,
aby som Vas oslovila s prosbou o vyplnenie dotaznika, ktory pozostava zo 18 otazok

(vyplnenie trva cca. 2,5 minaty). Dotaznik je anonymny a je realizovany vyhradne s cielom

kvalitnejSieho a efektivnejSieho spracovania diplomovej prace.

Praca sa zameriava na aroma marketing (vyuZzivanie voni v podnikovom prostredi) a
jeho vplyv s ciel'om sprijemnit’ Vasu navstevu Thermal Corvinus vo Velkom Mederi. Za Vas

¢as a ochotu vopred vel'mi pekne d’akujem.

*Povinné

1. VasSe pohlavie*
Zena
Muz

2. Vas vek*

menej ako 18
rokov 18-30 31-45
46-62

viac ako 62 rokov
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3. Vasa narodnost’*
Slovenska

Ceska

Mad’arska

Ina:

4. S akym ciel’'om navStevujete kipalisko Thermal Corvinus? Zakruzkujte max.

odpovede.*
Oddych a relax

Zdravotné dovody

Stretnutie s priatelmi

Sportové aktivity (plavanie, volejbal, nohejbal)
Zabava

Iné:

5. AKk4 je VaSa spokojnost’ s atmosférou priestorov Thermal Corvinus?*
Vel'mi spokojny/a - citim sa vel'mi prijemne v priestoroch kupaliska.
Spokojny/a - nemam Zziadne namietky proti priestorovym podmienkam

kupaliska. Nespokojny/a - necitim sa prijemne v priestoroch kupaliska.

6. Ak ste na otazku €. 5 odpovedali Nespokojny, uved’te Vas dovod/Vase dovody.

7. Vnimate vone, resp. pachy v priestoroch termalneho kupaliska?*
Ano
Nie

8. Kde najcastejSie vnimate tieto vone/pachy? Zakruzkujte max. 3 odpovede.

63



Oddychové priestory
Prezliekacie kabinky

Vnutorné bazény
Sauny

Toalety

Sprchy

Iné:

9. Ak dno, ako by ste hodnotili tieto vone, resp. pachy?
Vel'mi prijemné
Prijemné
Neutralne
Neprijemné

Vel'mi neprijemné

10. V ktorych z nasledujucich priestorov je podl’a Vas potrebna aplikacia voni, resp.
eliminacia pachov? Zakruzkujte max. 3 odpovede.

Oddychové priestory

Prezliekacie kabinky

Vnutorné bazény

Sauny

Toalety

Sprchy

Iné:

11. Privitali by ste vone aj v priestoroch budiceho wellness centra termalneho
kapaliska?*

Urcite ano, bola by to velmi pozitivna zmena v ramci

inovacie. Nie je to dblezité.

Nie, vone mi prekazaju.
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12. Aku prirodnu vonu by ste v priestoroch Thermal Corvinus privitali?*
Upokojujuca levandul'ova

Osviezujuca ovocno-citrusova

Jemna kvetinova
Svieza bylinkova
Energicka eukalyptova

Sladka vona dreva

13. Mali by ste vii¢si zdujem vratit’ sa do termalneho kapaliska Thermal Corvinus, ak
by

Vas vitala prijemna vona (napr. jedna z hore uvedenych esencii)?*
Ur¢ite ano
Neviem sa rozhodnut

Nie

14. Aké vlastnosti vone sua dolezité pre vytvaranie pozitivnej atmosféry v
priestoroch Thermal Corvinus? Zakriazkujte max. 3 odpovede.

Vysok4 intenzita vone, aby eliminovala
pachy

Nizka intenzita vone, aby nebola zavadzajica
Harmoénia vone a prostredia

Utinky danej vone (upokojujuca,

osviezujuca,...) Iné:

15. Ktoré z uvedenych faktorov by Vas potesilo pri aplikacii voni v Thermal
Corvinus? Zakruzkujte max. 3 odpovede.

Nezmenna vona, ktora by rovnako charakterizovala Thermal Corvinus pri kazdej
navsteve Znamost’ vone vyvolajuce ur€ité spomienky z minulosti

Sezoénnost voni (jarnd svieza, tradi¢na vianocna,...)
Moznost zakupenia vonnych produktov (svieCky, mydla, aromatické tyCinky,..) s
rovnakou vonou kupaliska

Iné:
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16. Zakruzkujte hodnotu v akej miere suhlasite ¢i nesuhlasite s nasledujucimi
tvrdeniami vo vsSeobecnosti. (1-uplne suhlasim, 2-siuhlasim, 3-neviem, 4-nesuhlasim,
S-vobec nestihlasim)

Casto si uvedomujem vyuZivanie
n L . p 1 2 3 4 5
voni v podnikovom prostredi
Atmosféru priestorov vo velkej
. ;- x 1 2 3 4 5
miere ovplyvni ich véiia
Na miesta, kde je prijemna vonia,
T T 1 2 3 4 5
sa 'udia vzdy radi vratia
Cim je vona prijemnejsia, tym je
c e . . 1 2 3 4 5
kvalitnejSie aj samotné prostredie
[Vyrobky a sluzby so $pecifickou
Ay , L 1 2 3 4 5
voriou su atraktivnejSie
Uvedomujem si vplyv voni
1 2 3 4 5
na seba.

17. AKko vplyvajia vone na Vis vo VaSom zivote? Zakruzkujte max. 3 odpovede.
Véne ma in§piruju a napliiaju energiou
Vone pozitivne vplyvaju na moje emocie
Vone casto spajam s konkrétnymi spomienkami, l'udmi alebo
miestami Moje zazitky su intenzivnejSie pri pritomnosti voni
Vonavé miesta alebo produkty casto sam/a
vyhladdvam Voéne nemam rad/a, vyslovene mi

prekédzaju

18. Ako by ste budicu techniku navonania priestorov Thermal Corvinus
hodnotili? Uved’te max. 3 odpovede.*

inovativne
moderné
zaujimavé
atraktivne
prehnané
manipulacné



MARKETINGOVA KOMUNIKACIA ZNACKY PROMENU.SK SO
ZAMEROM BUDOVANIA JEJ POVEDOMIA A ZVYSENIA MIERY
NAVSTEV NA JEJ PORTALI

Jarabinsky Adrian — Piatrov Igor

ABSTRAKT

Praca je zamerand na vysvetlenie a objasnenie komunikécie, stratégii a komunikacnych
nastrojov, ktoré boli pouzité pri komunikécii zameranej na budovanie povedomia o znacke a
zvySenia miery navstev na portali promenu.sk. Praca je rozdelena do Styroch hlavnych Casti —
Teoretické vychodiska z oblasti marketingu, opis spolocnosti s rieSenym problémom a
stanovenym ciel'om, Specifikacia pouzitych komunikacnych néstrojov a vysledky prace.
Hlavnym cielom prace je objasnit’ sposob komunikacie spolocnosti, vysvetlit komunika¢né
stratégie, pouzité nastroje, nasledne zhodnotit’ dosiahnuté vysledky, ale taktiez aj poukazat’ na
to, ze takéto formy sluzieb jednotlivci aktivne vyhladavaju za aCelom zjednodusit’ si svoje
rozhodovanie pri vybere a vyhl'adavani reStauracii. Prva Cast prace je ur€end na vymedzenie a
objasnenie zakladnych pojmov marketingu, online marketingu a marketingovej komunikécie.
V druhej Casti sa praca venuje opisu spoloCnosti, jej ucelu, cielom a ocakévaniam od
komunikacie. Tretia Cast sa venuje jednotlivym komunikacnym nastrojom, ktoré boli
spolocnostou pouzité. Tato Cast’ taktiez Specifikuje a opisuje vyhody pouzitych nastrojov. V
poslednej Casti sa praca zameriava na vysledky dosiahnuté pomocou komunikéacie. Hodnoti

uspes$nost’ komunikacie a ukazuje na aktualnu situéciu, ktord je jej vysledkom.

Kracové slova: Sluzby, marketing, online marketing, gastronomia, komunikécia.

ABSTRACT

The work is focused on the explanation and clarification of communications strategies and
communications tools that were used for communication focused to build brand awareness and
increase the rate of visits to the portal promenu.sk. The work is divided into four main parts -
theoretical marketing copy of the Troubleshooting and set objectives, specification of the
communication tools and results. The main objective of this work is to clarify communication
company, explain the communication strategies and tools being then assess the results. But also
pointed out that such forms of services to individuals actively searching for in order to simplify

the decision making in choosing their searches and restaurants. The first part is intended to define
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and clarify the basic concepts of marketing, online marketing and marketing communications.
The second part of the work is devoted to description of company purpose, goals and expectations
of communication. The third part deals with the various communication tools that have been used
by. This section also specifies and describes the benefits of using tools. The last part of the work
focuses on results achieved through communication. Evaluate the success of communication and

shows the current situation, which is its result.

Keywords: Services, marketing, online marketing, gastronomy, communication.

UvVOD

Préca sa zaobera problematikou a procesom komunikacie spolo¢nosti Promenu.sk. Zamerom
tejto komunikacie je budovanie povedomia o tejto znaCke a zvySenie miery navstev navstev
na jej portali. Dévodom vyberu tejto témy bol zaujem predstavit’ spolo¢nost’, jej komunikéciu
a odprezentovat’ vysledky, ktoré sa dosiahli za urcité komunika¢né obdobie. Zamerom bolo
okrem tychto faktov tiez poukdzat’ na to, ze takéto formy sluzieb jednotlivci aktivne
vyhladavaju za ucelom zjednodus$it si svoje rozhodovanie pri vybere a vyhladavani
restauracii. Praca sa sustreduje na spolo¢nocnost promenu.sk, jej komunikaciu a
komunika¢né nastroje, ktoré pouzila pri dosahovani ciela. Cielom kampane bolo zvysit
povedomie o znacke a prilakat vacsi pocCet uzivatelov na novo spusteny portal promenu.sk, a
taktiez informovat uzivatel'ov obl'ubujucich gastronomiu ze existuje sluzba, ktora im pomédze
ngjst si l'ahSie a rychlejSie svoju uz oblubent, alebo novu reStaurdciu kde sa dokéazu
stravovat, ¢1 uz vo svojom, alebo cudzom meste. Cielova skupina, ktord mala komunikacia
oslovit’ boli l'udia vo veku od 18-34 rokov. Jednalo sa o T'udi, ktori aktivne vyhladavaju
sluzby alebo portaly, ktoré sa zaoberaju vyhladavanim restauracii. DalSiu &ast cielovej
skupiny tvorili I'udia, ktori hl'adaji informacie a chci mat’ prehl'ad o gastronomii, gurméni,
alebo Studenti. Komunikacia bola spustend v ¢asovom rozmedzi jedného roka (10/2015 az
10/2016). Pocet navstev v 10. mesiaci roka 2015 dosahoval pocet nie€o okolo 3000 navstev
mesacne. Cielom tejto kampane bolo dosiahnutie poctu navstev za jeden rok nad hranicu
10 000 navstev mesacne a taktiez vytvorit komunitu I'udi, ktori sa budu aktivne zaujimat’ o

tento projekt, posobenie spolo¢nosti v gastronomii a aktivne sa vracat na portal promenu.sk.
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TEORETICKE VYCHODISKA Z RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Podstata a vyznam marketingu

Marketing je spolocensky riadiaci proces, v ktorom jednotlivci, alebo skupiny ziskavaju
, , . . Al v ., .y .1 .
prostrednictvom vytvarania a vymeny tovaru a hodnét ¢o potrebujt, alebo ¢o chci. Marketing

taktiez tvori podnikatel'skti funkciu, ktorej cielom je spoznavat’ nanaplnené potreby a Zelania,
uréuje ich rozsah, a taktiez dokaze zistit’ potencionalnu ziskovost’ a urCit’ cielovy trh, na ktory by
sa mohol podnik umiestnit. Znamy vyrok o marketingu podl'a P. Kotlera hovori o tom, Ze
marketing je umenim a vedou o tom, ako vyberat cielové trhy, ako si prostrednictvom vytvarania
komunikacie a doddavania mimoriadnej hodnoty ziskat a udrzat zakaznikov a rozvijat s nimi
vztahov. «? Okrem P. Kotlera definuje marketing aj Americka marketingova asociacia ,, marketing
Jje proces, planovania a realizacie koncepcie, tvorby cien, promotion a distribucie myslienok,
vyrobkov a sluzieb aby vytvorili vymenu, ktora uspokoji ciele jednotlivcov. «d Marketing je mozné
chapat’ ako trojskupinovi kategoériu. Zakladny stupen predstavuje jeho principy, napriklad
podnikatel'sku filozofiu, realizaciu marketingovych funkcii a marketingové techniky. Hodnota,
filozofia podniku je dana hodnotou jeho zakaznikov. To vsSak predpoklada to, ze svojich
zakaznikov dobre pozname a na zaklade toho im dokazeme poskytnut’ potrebné produkty, alebo
sluzby. Pokial pozname svojich zakaznikov dokazeme spravne a efektivne realizovat
marketingové funkcie a techniky. Uspesné podnikanie s vyuzitim vietkych tychto troch kategorii
a zasad, vyzaduje schopnost’ prisposobit’ sa vSetkym zloZitym podmienkam trhu a sucastne s tym
efektivne vyuzivat’ vztah medzi dopytom a ponukou. Marketing by v modernych podnikoch mal
predstavovat’ oddelenie, ktoré vyraba zakaznikov. Marketing sa stdva umenim ako vyrabat

skutocnu hodnotu pre zakaznika a preto sa zakladnym heslom marketingu stava kvalita, sluzby a

hodnota.
1.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix predstavuje subor nastrojov, kontrolovatelnych faktorov, ktoré firma
spraja do celku so zamerom vyvolat Zelanu reakciu na cielovom trhu. Marketingovy mix

predstavuje taktiez subor taktickych maretingovych nastrojov — vyrobkov, cenovej, distribu¢ne;j

1KOTLER P _akol.: Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 39.
MATUSJ DURKOVAK.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCMVTrnave 2012, s. 16.

’ AN[ERICAN MARKETING ASSOCIATION: Definition of Marketing. [onhne] 2013 [cit. 2017-02-
16]. Dostupné na: <https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx/>
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a komunikacnej politiky firmy, ktoré umoziiuja uplatnit’ ponuku podla zelani zakaznikov na
- b 4 -y . . . , . . e
cielovom trhu.” Medzi zakladné nastroje marketingového mixu, ktoré sa pouzivaji na

dosiahnutie zelanej odozvy na cielovom trhu patria produkt, cena, miesto a distribucia. Ide o
model 4P, alebo 5P — v anglictine product, price, place, promotion, people. K tymto
zékladnym ndastrojom je mozné priradzovat podla potreby aj d’alSie n astroje, ako napriklad
people (personal), processes (procesy), packaging (balicky), partnership (spolupraca) a
dokonca aj politka (politics). Je ale potrebné povedat to, ze ¢ 1 uz ide o klasické 4P, alebo

d’alsie pridavné | P, tieto koncepcie vzdy bert do uvahy zdujmy predavajaceho.

1. Produkt (product)

2. Cena (price)
3. Miesto (place)
4. Propagacia (promotion)

Najcastejsie dopliianym krokom v ramci 4P je koncepcia ,people” Cize l'udia. Tato

koncepcia sa pripdja k zakladnej koncepcii najcastejsie ak hovorime o sluzbach.

Produkt

Pod pojmom produkt rozumieme vSetko, ¢o sa moze vyskytnat’ na trhu a dokaze uspokojit
potrebu, alebo Zelanie Cloveka. Medzi produkty dokazeme zaradit hmotné aj nehmotné veci.
Medzi hmotné — materialne veci zarad’'ujeme napriklad auto, dom a podobne. Medzi nehmotné

veci sa zarad'uj napriklad sluzby — vzdelavanie, poistovnictvo, reStaracie a podobne.

Cena

Podla Kotlera a Armstronga je ,,cena je ciastka, za ktoru je vyrobok alebo sluzba
pontikana na trhu. Je vyjadrenim hodnoty pre spotrebitela, t.j. sumy, ktoru je spotrebitel
ochoty vynaloZit' na uspokojenie jeho potreby. > Cena je vyjadrenim hodnoty produktu a je
najCastejSie vyjadrena peniazmi. Mdze byt vyjadrend aj mimopenaznou formou, napriklad

vymenou tovaru za tovar.

" MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 93.
> MATUS J., DURKOVA K.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 105.
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Miesto

Alebo inak nazyvané aj distribucia, znamena pohyb tovaru od vyrobcu ku koncovému
zékaznikovi. Zmyslom distribucie je, aby sa produkt stal dostupny pre zékaznika, aby ho
mohol kuapit' v dostatonom mnozstve, a aby sa ku nemu dostal v o najkratSom ¢ase. Firma
sa moze otazkam distribucie venovat sama, alebo ju uskutociiuje zapomoci obchodnych

sprostredkovatel'ov.

Propagacia

Propagacia, alebo inak nazyvana aj marketingova komunikacia je zékladny systém
dorozumievania v marketingu. Firemna komunikacia v dnesnej dobe znamena interaktivny
proces komunikovania medzi firmou a jej zdkaznikmi. Propagacia ma Co najlepSie a

najrychlejsie vysvetlit’ posolstvo dajného produktu, alebo firemnej filozofie.

V oblasti sluzieb je mozné marketingovi komunikéciu obohatit’ o d’alSie koncepcie, alebo
nastroje ktoré dokdzu vyleps$it propagaciu a zlepsit komunikaciu medzi firmami a ich

zakaznikmi.

Ludia

Charakteristickym znakom pre sluzby je osobny kontakt medzi poskytovatel'om sluzby a
jeho odberatelom. Ludia su ddélezitou zlozkou sluzieb, ale aj samotnych firiem. Firmy by
preto mali zvazit komunikéciu a pristup k l'udom a na zaklade toho vyberat aj vhodné
prostriedky svojej komunikacie. SpoloCnosti by si mali dat’ zalezat aj na vybere ich

zamestnancov za u¢elom uspe$ného dosiahnutia svojich ciel'ov.

1.3 Klasifikacia sluzby ako produktu

Sluzby tvoria neoddelitel'nu sucast’ l'udskej existencie. Predstavuja urcitu Cast’ statkov,
ktoré T'udia musia sprevadzkovat’, aby si zabezpecili svoju existenciu a vytvorili podmienky
pre svoj d’alsi rozvoj. Sluzby preto predstavuju Specifické prostriedky uspoko jovania ¢ asti

T'udskych potrieb.
1.3.1 Vlastnosti sluzieb

Kazda sluzba je Specifickou kombindciou vlastnosti, ktoré su v poskytovanej sluzbe

zastupené v ur¢itom pomere. Sluzbam sa prisudzuju Styry zakladné vlastnosti:
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Nematerialnost’
Neoddelitel'nost’
Variabilita

Neskladovatelnost’

Nematerialny charakter sluzieb
Sluzby nemaju fyzicko-materialny charakter. Viera Cibadkova charakterizuje nematerialny

charakter sluzieb ako ,, uZitocné efekty, ktoré nenabiidaji hmatatelnu, viditeInu formu. *

Kupujuci teda nema moznost’ pred kapou sluzbu zmyslovo vnimat’.

Neoddelitel’nost’ sluzieb

Pre materialne produkty je charakteristické, ze sa v ur€itom case vyrabaju, neskor sa
skladuju, potom distribuuju, predavaju a nakoniec sa produkty sprostredkivavaju. Pri
sluzbach vsak tento proces prebieha odliSne. Sluzby sa najprv predavaji, potom sa

sprostredkuju a sucasne spotrebuvavaju.

Variabilita sluzieb

Sluzby su vel'mi variabilné. Ich kvalita vo vel'kej miere zavisi od toho, kto, kedy, kde a
ako poskytuje sluzby. Variabilita vyjadruje jedineCnost kazdej sluzby a suasne jej
premenlivost ovplyvneni mnohymi faktormi. Tento fakt do velkej miery ovplyviiuje
marketingovu stratégiu najmé v oblasti stimuléacie a kontroly poskytovanych sluzieb. Podniky
sluzieb mozu urobit’ niekol’ko krokov na kontrolu kvality sluzby:

e Mozu starostlivo vyberat’ a vySkolit’ personal.

Prejavuje sa to zvySenou dolezitostou personalnej prace a prace s l'udskymi zdrojmi.

e Mozu poskytovat’ zamestnancom stimuly, ktoré zdoraznujua kvalitu a sa
zalozené na spitnej vizbe so zakaznikom.

Tieto stimuly moézu skumat’ spokojnost’ zakaznika pomocou hodnotiacich ankiet, alebo
vyhodnotenie najlepsich pracovnikov, ¢i poskytovanie Specifickych bonusov nakonci mesiaca.

e Mozu Standardizovat’ proces poskytovania sluzieb.

Podnik poskytujuci sluzby si vytvori bud’ interné Standardn € sluzby, aby kvalita sluzieb

nekolisala, alebo predpripravi urcité vol'by pre zakaznika.

® CIBAKOVA, V.: Marketing sluzieb. Bratislava : VSEMVS, 2014, s.32.
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e Mozu urobit’ svojich zamestnancov viac vidite’'nymi.

Pripadne umoznit’ tesnejsi kontakt medzi zakaznikom a poskytovatelom sluzby.

Uplatnenie niektorej zo spominanych stratégii je dolezitym prvkom pri vytvarani

marketingovej stratégie, Specifickej pre kazdu sluzbu.
2. Marketingova komunikacia

Miroslav Karli¢ek vo svojej knihe definuje marketingovu komunikaciu ako ,,riadené
informovanie a presvedcovanie cielovych skupin pomocou ktorych napliuji firmy a dalsie
institucie svoje marketingové ciele. 7y prostredi sucasnych hyperkonkuren¢nych trhoch sa
vacsina komerénych a nekomercnych podnikov bez marketingovej komunikacie nezaobide.
Pomocou marketingovej komunikacie firmy presvedCuju potencidlnych zakaznikov, aby si
zakupili nimi ponukané produkty, alebo sluzby. Spolo¢nosti v ramci svojej komunikécie
vyuzivaju rozne druhy marketingovych nastrojov, ktoré im dokazu zabezpecit splnenie ich
cielov. Ale eSte predtym, ako je vytvorend samotnd komunikécia je potrebné naplnit’ kroky,
ktoré lepsie definuju vyslednu komunikaciu. ,, Komunikacnii kamparn nemozno pldanovat’ bez
toho, aby sme poznali celkovy marketingovy plan a ciele, ktoré chce firma naplnit.
Marketingovd komunikdcia nefunguje nikdy sama o sebe “8, hovori vo svojej knihe Miroslav
Karlicek. Komunika¢né planovanie stale zafina analyzou situacie na trhu. Akonahle sa
marketingovi pracovnici dostatofne zorientuju na trhu, moézu pristupit k stanoveniu

kominukac¢ného ciela.

2.1 Komunikaéné ciele

Medzi typické komunikacné ciele patri zvySenie predaja, zvySenie povedomia o znacke,
ovplyvnenie postoju k znacke, zvysenie loajality k znacke, stimuldcia chovania smerom k
predaju a budovanie trhu. Proces planovania komunikacnych cielov nieje jednoznaény ani
mechanicky. Marketingovi pracovnici musia efektivne zanalyzovat mnozstvo faktorov, aby

vedeli ¢o najpresnejsie vymedzit' svoje komunikacné ciele.

7 KARLI@EK, M.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2016, s.10.
8 KARLICEK, M.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2016, s.11.
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Povedomie o znacke (brand awareness)

Predstavuje vyznamny predpoklad k tomu, ze dana znacka — produkt, alebo sluzba sa
bude predavat. Nezname znacky su Casto cielovou skupinou ignorované a vo vSeobecne]
rovine plati to, ze znamost’ znacky kolaboruje s jej preferenciou. Aspekt povedomia o znacke
rozliSuje dva druhy. Vybavenie znacky (brand recall), ktoré znamena Ze cielov a skupina si
na znacku spomenie, ak uvazuje o danej sluzbe, alebo produktovej katagorii. Druhym typom
je rozpoznavanie znacky (brand recognition), kedy cielova skupina identifikuje znacku na
mieste predaja a zaroven si ju spoji s istou sluzbou, alebo produktovou kategériou. Aby tieto
postoje fungovali, komunikovanie znacky ako takej musi pozostavat zo zahrnutia zloziek,

ktoré ciel'ovej skupine umoznia lepSie memorovanie.

e Kognitivna zlozka

Predstavuje vSetky ndzory a postoje, ktoré cielova skupina o danej znacke ma.

e Emocionalna zlozka

Predstavuje vSetky pocity cielovej skupiny voci danej znacke. ,,V podstate sa jednd o
. , . , .y , . 3¢9 , .. . .
Jednoduché hodnotenie ,,mdm rdad* alebo ,,nemdam rdd‘, tvrdi vo svojej knihe Miroslav

Karlic¢ek.

¢ Vykonna zlozka

Predstavuje tendenciu ciel'ovej skupiny jednat’ vzhladom k znacke ur¢itym sposobom.
Cielova skupina méze vnimat’ znacku napriklad ako ideéalnu, exkluzivnu, alebo déveryhodnu

znacku, zavisi to ale od spdsobu ako je tato znacka odkomunikovana.

Netreba zabudat' ani na to, ze komunika¢né ciele by mali byt uréené podl'a modelu
SMART, teda po preklade z anglictiny — konkrétne, meratelné, akceptovatelné, realistické a
Casovo vymedzené. Pri budovani znaCky je potrebné mat napriklad presne stanovenu
hodnotu, ktoru chceme dosiahnut’. Moze ist’ napriklad o ciel zvySenia povedomia o znacke u
muzov od 40 do 60 rokov o 40 %. Samotny komunikacny ciel, ktory nebude nijak

SpecifickejsSie definovany je z hl'adiska komunikacie nedostato¢ny.

? KARLiCEK, M.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2016, s. 14.
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2.2 Ciel’ova skupina

Zadefinovanie cielove] skupiny je jednym z prvych krokov pri tvorbe marketingove;j
stratégie. Typického predstavitela nasej cielovej skupiny by sme si mohli predstavit ako
idealneho zakaznika, ktory si moze a chce kupovat’ nas produkt, alebo sluzbu. Definovanie a
hibkové pochopenie cielovej skupiny je relativne zloZité a pouZivaju sa na to rézne metody
od prieskumov, cez SWOT analyzy az po napriklad fokusové skupiny. Hlboky vhlad do

cielovej skupiny, jej myslenia a spravania sa nazyva insight.
3. Online marketing

Online marketing, inak nazyvany aj internetovy marketing je forma komunikéacie, ktora sa
da vyuzivat pomocou internetu, teda virtualnej siete. Online reklama sa stala neoddelitelnou
sucastou reklamnych rozpoctov a je uz plynulo prepojena s ostatnymi tradiénymi nastrojmi
komunika¢ného mixu. Prostrednictvom internetu mozno zavadzat’ nové produktové kategorie,
zvySovat’ povedomie ¢1 komunikovat’ s kI'aCovou cielovou skupinou. ,,Online komunikacia sa
vyznacuje radou vyznamnych a pozitivnych chamklerislik“m, tvrdi vo svojej knihe Miroslav
Karlicek. Medzi najvicsie vyhody oproti ostatnym nastrojom marketingového mixu je moznost’
presného zacielenia, relativne nizke naklady, personalizacia zakaznikov, interaktivita,

vyuzivatelnost multimedialneho priestoru a vel'mi jednoducha meratel'nost’ G¢innosti.

3.1 Nastroje online marketingu

Online komunikacia sa nezaobide bez svojich Specifickych nastrojov, ktoré na seba
nadviazuju. Nastrojov online marketingu je mnoho, no medzi zakladné nastroje online
marketingu moézeme zaradit SEO a vyhladavanie, platenu reklamu (PPC), webstranky a
webovu analytiku, socidlne média, obsahovy (content) marketing, e-mailovy marketing,
blogovanie a affiliate marketing. Kazdy z tychto nastrojov ma svoju Specificki funkciu v

online marketingu.

'YK ARLICEK, M.: Marketingovd komunikace, Praha : Grada Publishing, 2016, s. 183.
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3.1.1 SEO a vyhladavanie

Marek Prokop definuje SEO ako ,subor technik na zlepSenie pozicie, na ktorej sa vasa
stranka zobrazi vo vysledkoch vyhladdvania v internetovych vyhladdavacoch. ol SEQ, alebo v
kompletnom anglickom zneni ako search engine optimalization vzniklo niekedy okolo roku
2005. Pojem SEO vzniké vtedy, ked vznikali prvé , fullextové” internetové vyhladavace a
l'udia sa ich zaCinaju snazit' nejakym sposobom ovplyvnit. Moderné SEO sa od tej doby
radikélne zmenilo. Principy SEO sa menia z roka na rok kvdli internetovému gigantu —
spolocnosti Google. Algoritmy su stale zlozitejSie a spolocnost Google o ich fungovani
hovori stale menej a menej. Samotné SEO sa sklada z viacerych krokov. Od budovania linkov
smerom na vasu stranku az po ndzvy jednotlivych podstranok a kltucové slova, ktoré
pouzivate v textoch. Ciel pri SEO optimalizacii je ale stale jasne definovany. Toto vSetko

ovplyviiuje, na ktorom mieste vo vyhl'adavaoch l'udia vasu stranku najdu.

3.1.2 Platena reklama (PPC)

PPC reklama, alebo inak nazyvana aj platba za kliknutie (z anglictiny pay-per-click)
patri medzi najziadanejSie a najefektivnejSie formy internetovej reklamy. Princip spociva v
tom, Ze inzerent neplati za kazdé zobrazenie reklamy, ale plati az vtedy, ked niekto na
reklamu klikne. Vyhodou PPC rekldm je nenarocné planovanie a jednoduchd meratel'nost’.
Zjednodusene moézeme PPC sustavy reklam rozdelit’ na “textové reklamy vo vyhl'adévani” (
zobrazuju sa nad organickymi vysledkami vo vyhladavaCoch) a na “banerové systémy
reklam” (zobrazuji obrazkové banery s reklamnym posolstvom na réznych weboch po celom
internete). Najznamejsia banerova siet Google display network obsahuje tisicky webov na
ktorych sa moze zobrazovat aj vasa reklama. Najznamejsi inzertny systém pre PPC reklamy

je Google Adwords, Sklik alebo na Slovensku a v Cesku znamy E-Target.
3.1.3 Webstranky a webova analytika

Webové stranky su ¢im d’alej nevyhnutnejSou sucastou komunikacného mixu firiem.
Predstavuju uz dnes zakladnu platformu, na ktorti odkazuju nielen vSetky komunikacné nastroje v
online prostredi, ale aj bezné komunikaty mimo internetu. Webové stranky zastavaju viacero

funkcii a preto nie je mozné jednoznacne urcit’ kam v komunikacnom mixe patria. Miroslav

" PROKOP, M.: SEO. In: Kolektiv autorov: Online marketing. Brno : Computer Press, 2014, s. 9.
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Karlicek tvrdi, ze ,, by ich bolo mozné povazovat aj ako za ndstroj direct maretingu, lebo
umoznuju priamy predaj a su interaktivne. TaktieZ ich mozZno povazovat aj za ndstroj public

. y o o . . — .
relation, pretoZe umoziju komunikdciu s kliucovymi skupinami zdkaznikov. Webové

stranky musia byt naplnené kvalitnym obsahom, aby dokézali prilakat zakaznikov. Bez
kvalitného obsahu nebude zakaznik dostato¢ne motivovany, aby stranky navstivil a zotrval na
nich. Dal§imi déleZitymi ukazovatelmi kvality st aj graficky dizajn stranok a rychlost
nacitavania obsahu. Nav§tevnost, odchody a prichody zakaznikov na web je mozné merat
roznymi metrikami. Tejto Casti sa venuje takzvana webova analytika, ktorej cielom je merat
metriky na webe a prostrednictvom nich pomdahat' pri zdokonalovani pristupnosti webu.
Odborové zdruzenie Digital Analytics Association definnuje webovu analytiku ako ,, sztbor

ndstrojov a postupov, ktory zahriuje meranie, zber, analyzu a reportovanie internetovych ddt
L . . . vl W13 , . o,
za ucelom pochopenia optimalizdcie a vyuZitia webu. Webova analytika pouziva dva typy

dat. Prvymi su kvantitativne data, ktoré pomahaju so zodpovedanim otazok, ¢o a ako sa stalo.
NajcCastejSie meraju navstevnost webstranok, alebo prekliky na e-mailovy newsletter.
Druhymi su kvalitativne data, ktoré hovoria o tom, preco sa to stalo. Tieto data je mozné
ziskat’ iba cez dotazniky alebo iné formy vyskumu na vzorke névstevnikov. Webova analytika
sa najCastejSie vyuziva ak chceme pochopit, ¢o sa na webe deje, ak potrebujeme rychlo
identifikovat’ ak nieCo na webe nefunguje, vypocitat hodnotu webu pre firmy, alebo zlepsit
obchodné vysledky firmy. Najznamej$im néstrojom na webova analytiku je néstroj Google

Analytics, od spolo¢nosti Google.
3.1.4 Socialne média

Online socialne média definuje vo svojej knihe Miroslav Karli¢ek ako ,,ofvorené
. , . . , ., . . .. y 1 P .
interaktivne online aplikacie, ktoré podporuju vznik neformalnych uzivatelskych sieti. Medzi

najvyznamnjesie online socialne média patria blogy, diskusné fora a dalsie online komunity.
Online socialne média st pomerne novym fenoménom, a tak terminolégia v tejto oblasti je este
stale pomerne nejednotna. Medzi najznamejsie socialne platformy dnesnej doby patri Facebook s
2,5 miléna uZivatelmi na Slovensku, dalej Google+, alebo LinkedIn. Pri spravnej zvolenej

komunikaénej stratégii dokazete dostat’ svoju znacku omnoho blizsie ku svojim zakaznikom. V

K ARLICEK, M.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2016, s. 184.

PDIGITAL ANALYTICS ASSOCIATION: Web Analysis. In: Kolektiv autorov.: Online marketing. Brno :
Computer Press, 2014, s. 88.

YK ARLICEK, M.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2016, s. 196.
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neposlednom rade ponukaji niektoré socidlne média aj miesto na inzerciu, podobne ako

Google AdWords systém.

PPC (pay-per-click) reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku je v suCasnosti jeden z najoblibenejSich inzertnych systémov.
Ide o inzerciu v ramci socialnej platformy Facebook. V Oktobri roku 2012 dosiahol pocet
registrovanych uzivatelov na Facebooku 1 miliardu uzivatelov. Toto €islo len potvrdzuje
potencial Facebooku a inzerovania na iom v ramci stanovenej komunikéacie. Vd'aka
Specifickému cieleniu, ktoré socidlna siet’ poskytuje, dokazu firmy vel'mi presne cielit’ svoje

reklamy na ich cielové publikum.

3.1.5 Mobilné aplikacie ako marketingovy nastroj

Mobilny marketing je vysledkom dynamického rozvoja a nastupu mobilnych
technologii okolo nas. Spolo¢nost’ sa od klasickych, stolovych (desktop) zariadeni pomaly,
ale isto presuva k smartfonom, alebo tabletom. Mobilnych aplikacii je vel'ké mnozstvo a
slizia k roznym cielom, od vol'noCasovych a zabavnych, cez vzdelavacie az po tie biznisové.
Pokial’ je mobilnd aplikdcia vytvorend s jasnym cielom a ufelom, z hladiska marketingu
dokéze dosiahnut’ vel'mi dobré vysledky.

Mobilna aplikacia v marketingu moze plnit’ tieto funkcie:

Sirenie povedomia o znadke, & konkrétnom produkte
Snahou tejto formy je vyvolat’ pozitivnu kolaboréciu so znackou a pouzivatel'om aplikacie.
Nakupovanie a lokalizicia zakaznika

Smartfony maju l'udia stale zo sebou a vdaka tomu ich m6zeme kdekol'vek a kedykol'vek v

realnom cCase oslovit.

Uspora nakladov

Mobilné aplikacie mozu sluzit’ nielen ako B2C, alebo B2B nastroj s dorazom na predaj, ale
taktiez ako nastroj pre interné optimalizovanie ndkladov. Miesto nakupovania drahych
reklamnych priestorov, alebo zbyto¢nej tlace B2B katalogov je pomocou aplikacie mozné

dostatocne informovat uzivatel'ov, ale aj potencionalnych zakaznikov o sluzbe .
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CHARAKTERISTIKA ZNACKY PROMENU.SK

Promenu.sk je projekt spusteny v roku 2015 v segmente gastronomie, ktory ponuka
komplexné rieSenie pre podniky posobiace v spominanom segmente. Hlavnym ddvodom
vzniku toho projektu bola iniciativa ponuknut I'ud’om jenoduchu platformu, na ktorej si buda
moct vyhl'adat’ a pozriet’ svoju obl'ubent, novu, alebo uz existujucu restauraciu vo svojom ¢i
cudzom meste. Vo svojich zaciatkoch tento projekt fungoval len na Zapadnom Slovensku, no
postupom ¢asu sa prepracoval na celé Uzemie Slovenska. Projekt funguje na dvoch
platforméach. Prva platforma funguje na principe internetového portalu — vyhladavaca
gastronomickych podnikov, kde si mdzu uzivatelia 'ahko a rychlo vyhladat’ takéto podniky
vo svojom okoli, alebo cudzom meste a prezriet’ si ich ponuku a priestory. Druha platforma je
vytvorena pre mobilné zariadenia so systémom 10S, alebo Android. Funguje na rovnakej
filozofii ako portal. Uzivatel si v aplikacii taktiez moze ndjst’ svoju oblibenu, novu, alebo
existujucu restauraciu vo svojom, alebo cudzom meste. Biznis model projektu funguje na
principe platby partnerov za Clenstvo a partnerskych akviziciach (reStauraciach), ktorym sa

poskytuju sluzby a vyhody v ramci potalu a mobilnej aplikacie promenu.sk.
4.1 RieSeny problém

Ako kazda zacinajuca spolocnost’ aj promenu.sk sa potrebovala dostat’ do povedomia l'udi a
zaroven odprezentovat’ svoju firemnu filozofiu. Medzi obchodnymi partnermi to vyzeralo vel'mi
dobre, no okrem partnerov bolo potrebné informovat’ aj uzivatelov "jedlikov" Ze existuje sluzba,
ktora im pomoéze najst’ si I'ahSie a rychlejSie svoju uz obl'ubent, alebo novu restauraciu, kde sa
mozu stravovat’. Preto sa tato znacka rozhodla na dosiahnutie stanoveného ciela pouzit’ nastroje
vyuzivané v ramci online marketingu. Tato komunikacia mala zabezpecit' zvySenie povedomia o

znacke a prilakat’ vacsi pocCet uzivatelov na novo spusteny portal promenu.sk.

4.1.1 Ciel’'ova skupina

Cielova skupina, ktoru mala komunikacia oslovit’ sa pohybovala vo vekovej hranici od
18-34 rokov. Jednalo sa o I'udi, ktori aktivne vyhl'adavali sluzby v oblasti gastronémie, ¢i uz z
informacnych dovodov, alebo pre potrebu najest’ sa, l'udi, ktori vyhladavaju portaly na
ktorych je moznost’ vyhladavania informacii ohl'adne restauracii a l'udi, ktory chci mat

prehl'ad o gastrondémii (Studenti, gurmani a podobne).
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Komunika€na stratégia bola ohraniCena Casovou hranicou jedného roka. Samotna
komunikécia bola spustend v ¢asovom rozmedzi jedného roka (od 1.10.2015 do 1.10.2016),

kedy sa pouzivali rozne komunikacne ndstroje z prostredia onlinu.

Pocet navstev na portali pred zaCatim komunikacie

ESte pred zaCatim samotnej komunikéacie, 1. oktébra 2015 dosahoval pocet navstev na
portali promenu.sk Uroven okolo 3000 navstev mesacne. Tieto navstevy na portal prichadzali
vacsinou z organického vyhladavania, ktoré bolo zabezpecné pomocou SEO optimalizécie
portalu.

Tabul'ka 1: Pocet ndvstev z organického vyhladavania

.y o 1435 uFivatel
Organické vyhl'adavanie Google 35 uzivatelov

_ R 939 uZivatel'ov
Organické vyhl'adavanie Bing

Organické vyhladavanie Centrum 626 uzivatel'ov

Zdroj: Interné Udaje promenu.sk, 2015.

Ocakavany pocet navstev na portali

Cielom bolo dosiahnit’ pomocou néstrojov online marketingu za obdobie roCnej
komunikacie pocCet ndvStev nad hranicu 10 000 navstev mesacne. Okrem toho vytvorit
komunitu ludi, ktori sa budd aktivne zaujimat o projekt, aktivne ho vyuZivat a opatovne sa

vracat na portal promenu.sk.

5. Pouzité komunikacné nastroje

Spoloc¢nost’ sa rozhodla pri uskuto¢fiovani komunikacie vyuZzit viacero nastrojov.
Socidlne média
\Y modernej dobe s socialne média pre firmy univerzalnym néastrojom. Dokazu slazit

aj ako néstroj priameho marketingu, podpory predaja Ci public relations. Facebook ma so
svojou miliardou registrovanych uzivateiov naozaj vSestranné vyuZzitie. Preto si spolo€nost’
promenu.sk vytvorila na tejto socialnej sieti firemny profil, ktorého G¢elom bolo vytvorenie
komunity ludi, ktori chcu aktivne sledovat’ novinky a vyvoj projektu. Medzi socialne siete
mozno zaradit’ aj sluzbu Instagram. Narozdiel od Facebooku funguje na principe zdielania

fotografii alebo videi, ktoré sa pridel'uju ku kategdridm vyuZzitim takzvanych , hashtagov“. To



spolocnost’ vyuzila pre el spojenia ludi s projektom pomocou unikatného hashtagu
#ukazsvojobed, vyuZitim ktorého uZivatelia zdielali svoje fotografie obedov ajedal s ostatnymi

pouZzivatel'mi.

Obrézok 1: Ukazka firemného profilu na socidlnej sieti Facebook
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

Obrazok 2: Ukazka profilu na socialnej sieti Instagram
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

Facebook PPC reklama

Spolo€nost’ Facebook umoZiuje a istd formu inzerovania na socidlnej sieti, kde
inzerent neplati za zobrazenie reklamy, ale aZ za kliknutie uZivatel'a na fu. Vyhodou tejto
formy inzercie je uz vysSie spominany pocet aktivnych uzivatelov Facebooku a samozrejme
moznost” presného cielenia na cielovl skupinu, ktord chceme oslovit na z&klade
segmentacnych kritérii. Komunikécia spolocnosti cez PPC reklamy Facebooku bola
nastavena na konkrétnu cielovd skupinu na zadklade demografického, psychografického

cielenia s preklikom na portal promenu.sk.



Obrézok 3: Ukazka komunikécie s pouzitim Facebook PPC reklamy
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

Google PPC reklama

Okrem Facebookovej PPC reklamy existuje asi najznamejsi sposob inzercie reklamy a
to PPC reklama od spolocnosti Google. Google AdWords je samoobsluzny reklamny systém,
ktory umoznuje, aby sa inzerovana reklama zobrazovala vo vyhladavaci spolo€nosti Google.
Tato reklama funguje na zéklade dobijania kreditu, kedy sa po kaZzdom kliku na reklamu
uzivateFom odpogita z kreditu hodnota reklamy. Cim je reklama - slovo atraktivnejsie, tym je
kliknutie drahSie. Vyhodou tejto reklamy je to, Ze pokial si inzerent vyCerpa svoj kredit na
reklamu, reklama sa prestane zobrazovat a to je velkd vyhoda pri vytvarani prehladu
nakladov na reklamu. Spolo¢nost vyuZila aj tento spésob komunikacie - reklamy. ISlo o
inzerovanie reklamy textovou formou pomocou relevantnych kla¢ovych slov vo vyhladavaci

prostrednictvom tejto sluzby.
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Obrazok 4: Ukazka komunikéacie s pouzitim Google PPC reklamy
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.



Inzercia na regionalnych portéaloch

Inzercia bola umiestnend na regionadlnych portadloch v regiénoch, v ktorych bol
potencial, Ze obsah a ponuka sluzby spotrebitelov zaujme. Inzercia sa vykonavala pomocou
umiestnenia na mieru vyrobeného pluginu, ktory presmeruje uzivatela po vyhladavani

reStaurécie na portal promenu.sk

Obrazok 5: Ukadzka komunikacie s pouzitim pluginu promenu.sk na
portali Trnava LIVE. Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

6. Vysledky a analyza

Komunikacia bola analyzovand v desiatom mesiaci nasledujuceho roka, za uCelom
zistenia, Ci sa komunikécia podarila a aké vysledy priniesla. Stanovenym cielfom bolo dosiahnut’
pomocou nastrojov online marketingu za obdobie ro¢nej komunikacie pocet navstev nad hranicu
10 000 navstev mesacne. Okrem toho vytvorit’ komunitu Fudi, ktori sa bud( aktivne zaujimat o

projekt, aktivne ho vyuzivat' a opatovne sa vracat’ na portal promenu.sk.

VSeobecne, na konci kampane bol vysledok o priblizne 30 % vy3Si ako vopred
stanoveny ciel, o predstavovalo sihrn mesaénych navstev na hranici okolo 13 000. Co ale vo

vysledkoch prekvapilo, bol nesmierny narast navstevnosti v mesiacoch jul a august. Dokonca,



v mesiaci jul dosahovala navstevnost' stranky o 100 % vySSiu hodnotu aky bol ciel’ na konci

komunikacnej doby, ato 20 000 navstev za tento mesiac.

cuBEBM

<« poet navstev / d
v tisickach
Graf 1: PoCet navstev na webe za obdobie 1roka
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

Za celé obdobie komunikécie navstivilo strdnku 127 773 uZivatel'ov a strdnka mala
viac ako 467 000 zobrazeni. Uzivatel' si na jednu navstevu pozrel v priemere 3,5 stranky a
priemerna dizka navitevy na stranke bola 1 minGtu a 27 sekdnd. Miera okamzitych odchodov
sa pohybovala pod hranicou 11% a na web sa pomocou pouzitej komunikacie dostalo 52,44
novych uzivatel'ov. TaktieZ z celkového poCtu navstevnikov stranky sa viac ako 50 % z nich

na stranku viac krat vratilo.
"Novy Vracajlci sa

Graf 2: Mnozstvo novych a vracajlcich sa navstevnikov na webe za obdobie 1roka
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

Podarilo sa efektivne zasiahnut' a stanovenu ciel'ovi skupinu ludi. Cielova skupina,
ktor( mala komunikacia oslovit’ sa pohybovala vo vekovej hranici od 18 - 34 rokov. Jednalo sa o
l'udi, ktori aktivne vyhladavali sluzby v oblasti gastrondmie, ¢i uz z informac¢nych dévodov, alebo
pre potrebu sa najest’, l'udi, ktori vyhladavaju portaly na ktorych je moznost' ziskania informacii
ohl'adne reStaurdcii a l'udi, ktory chct mat prehlad o gastronomii (Studenti, gurméani a podobne).
Z celkového evidovaného vekového priemeru 18 - 65+ rokov, l'udi, ktori navstivili portal tvorilo

59,7 % navstevnikov spadajucich do cielenej vekovej hranici 18 - 34



rokov. Co opit prekvapilo je to, Ze na portél sa prekliklo zhruba 10% uzivatel'ov vekového

priemeru 55 - 65+.
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Graf 3: Vekové zloZenie navstevnikov portalu promenu.sk
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

V prostredi socialnych sieti sa podarilo sa vytvorit komunitu viac ako 2000 l'udi na oboch
socialnych sietach, ktori majd zaujem sledovat’ novinky, informécie z oblasti gastra a tento

pocet sa neustale zvySuje.

AKTUALNA SITUACIA

Aktualne spoloCnost po UGspeSnej rocnej komunikacii pokraCuje v aktivnom
komunikovani a vysledky ktoré dosahuje sa liSia v zavislosti od mesiaca, no dovolime si
tvrdit, Ze sa nadalej zlepSuju. Spolocnost stadle komunikuje pomocou néstrojov, ktoré si
definovala 10. oktébra 2015 a vysledky k februdru 2017 su nasledovné.

Za mesiac februar navstivilo stranku 15 449 uZivatelov a strdnka mala viac ako 50 000
zobrazeni. UZivatel' si na jednu navstevu pozrel v priemere 3,25 stranky a priemerna dizka
navstevy na stranke bola 1 minutu a 11 sekund. Miera okamzitych odchodov sa pohybovala
pod hranicou 6 % a na web sa pomocou komunikacie dostalo 46,9 % novych uZzivatelov.
TaktieZz z celkového poCtu navstevnikov stranky sa viac ako 50 % z nich na strdnku viackrat

vratilo.

Pocet navstev na portali za mesiac februar
PoCet navstev od 1 februara 2017 do 28. februara. 2017, predstavoval 15 449
uzivatelov. Nasledujica tabulka vyobrazuje celkovy poCet ndvstev za mesiac februar, z

réznych internetovych zdrojov.



Tabulka 2: Navstevy z réznych zdrojov

Organické vyhladavanie Google
Priame zadanie url adresy

Fit-Pit.sk
Senica.sk

Harley-caffe.sk
Cuga.sk

Penzionpatriot.sk
Facebook.sk

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

9065 uzivatelov
1898 uzivatelov
865 uzivatelov
791 uZivatelov
779 uzivatelov
557 uzivatelov
297 uZivatelov

805 uzivatelov



NAVRHOVANE ODPORUCANIA

Na zaklade analyzovanych udajov dokazeme stanovit odporafanie pre spoloCnost a
pokraCovanie jej komunikacie s cielovou skupinou, ale aj pre samotnu sluzbu. Odporacanie
mdzeme stanovit' aj zdkaznikom, resp. pouzivatel'om, ktori este sluzbu nevyskusali, alebo o
nej nepoculi.

Z hladiska komunikacie s cielovou skupinou spolo¢nost’ komunikuje pomocou vsetkych,
pre fiu vyhodnych komunika¢nych néstrojov. Z tohto hl'adiska si myslime, ze spolo¢nost’ ma
komunikacnu stratégiu nastavenu a smerovanu velmi dobre a mala by s fiou pokracovat'.
Navrhujeme, aby postupom ¢asu spolo¢nost’ zafala vyuzivat nové komunika¢né nastroje,
ktoré by mohli prildkat viacero uzivatelov a zvySit povedomie o znacke. Z trendov sa
odporu¢ame zamerat sa pri komunikécii aj na iné formy prezentovania. Su€asnym trendom v
segmente gastrondmie na internete je publikovanie réznych receptov, typov a trikov o vareni
a priprave jedal. Z tohto hl'adiska by bolo vhodné zalozit' si na portali Sirsi blog o jedle a
tipoch na pripravu jedal. Tymto spdsobom by sa dala oslovit aj starSia generacia
navstevnikov portalu, ktort urcite netreba podceniovat’ a prehliadat’.

V ramci sluzby, na zaklade dat odporiacame pokradovat v zamerani sa na potreby
zakaznika, ktory si hlada svoju reStauraciu. Zakaznik od sluzieb tohto typu ocakava
jednoduchost, rychlost’, prehl'adnost’ a doveryhodnost' informacii o restauraciach. Preto
odporucame klast’ doraz na sledovanie aktivity navstevnikov na portali promenu.sk, analyzovat’ ju
a kontinualne portal prisposobovat’ potrebam navstevnikov. Samozrejme zaroven odporacame
neustale inovovanie a odliSovanie sluzby a znacky od konkurencie, ked'ze predpokladame, ze
podobnych sluzieb bude v prostredi internetu postupom ¢asu len pribudat’,

I'ahko odlisite'na znacka, ktora je inovativna, prinasa spomedzi konkurentov stale nie¢o nové,
a navysSe je uzivatel'sky nendro¢na, bude v blizkej buducnosti predstavovat znaénu
konkuren¢nu vyhodu.

Ako odportcanie pre pouzivatel'ov, teda l'udi, ktori cielene vyhl'addvaju miesto, kde sa
v dany deri, alebo v danom meste najest, odporucame sluzbu spolo¢nosti vyskusat. Vo
vSeobecnosti je tato sluzba u uzivatel'ov na zaklade dat hodnotena viac ako dobre.

Jedinym problémom u par uzivatel'ov je mySlienka, ze informéacie mézu byt nedvoveryhodné
a nevedia, Ci sa na ne da spol'ahnut. Na zéklade toho odporu¢ame spolocnosti zamerat’ sa na
budovanie doveryhodnosti svojej znacky roznymi néstrojmi od hodnotenia aktualnosti

informacii uzivatelmi az po moznost’ vkladania rozsiahlejsich uzivatel'skych recenzii.
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ZAVER

Cielom prace bolo vysvetlenie a objasnenie komunikacie, stratégii a komunikacnych
nastrojov, ktoré boli pouzité pri komunikacii za Gfelom budovania povedomia o znacke a
zvySenia miery navstev na portali promenu.sk. Praca nasledne zhodnotila vysledky z
dostupnych metrik za urcity Cas, na ktory bola komunikacia vymedzena, a taktiez navrhla
odporacania pre pouzivanu komunikéciu ale aj samotnu sluzbu. V praci sme poukazali aj na
to, Zze v dnesSnej moderne] komunikécii je nevyhnutné komunikovat' aj s pomocou online
marketingovych nastrojov, ktoré svojimi Specifickymi funkciami dokazu zabezpeCit znacny
pozitivny vysledok pri budovani novovzniknutej znacky. Budtcnost' portalov pdsobiacich v
gastrondmii je podl'a nasho ndzoru stale otvorend a zd’aleka nekonéi. Ludia si praju stale viac
a viac jednoduchsi a rychlejsi pristup k informéaciam kazdého typu. No aby takto orientované
portaly nezanikli, je nevyhnutné prispésobovat’ meniacim sa podmienkam v tomto segmente.
Zamerat sa nie len na potreby reStauracii, ale aj na potreby uzivatelov, ktori portal alebo
aplikaciu navstivia a ponuknut’ im dostatok kvalitnych a relevantnych informaécii, ktoré si

l'udia vyzaduju spolu s pozitivnou skisenostou z pouzitia predmetnej sluzby.
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SOCIALNY MARKETING A JEHO VYUZITIE V REKLAMNYCH
KAMPANIACH NA SLOVENSKU

Katiuchova Jana — Cabyova Cudmila

ABSTRAKT

Vedecka praca sa zaobera problematikou socialneho marketingu na Slovensku. Jej cielom je
lepSie pochopenie formy propagacie socialnych reklam aredlne poznatky z praxe.
V teoreticke] Casti su objasnené zakladné pojmy, ktoré nam pomahaju pochopit pojem
socialny marketing. V praktickej Casti si analyzované konkrétne priklady kampani so
zameranim na socialny marketing. Prvou je masova kampan spolo¢nosti AVON a druhou
menej znamy internetovy projekt SEPRP. V oboch kampaniach objasiiujem ich ciel, cielovu
skupinu ako aj dosiahnuté vysledky. Formou komparacie poukazujem na rozdiely ako aj
spolo¢né znaky kampani. Praca teda zahfiia tak teoreticke, ako aj praktické poznatky z oblasti
socialneho marketingu na Slovenku. V zavere vyskumu predkladam vlastné postrehy
a poznatky z tejto oblasti. Sucast’'ou prace su aj navrhy na zlepSenie oboch kampani. Praca tak
ma byt svojim charakterom spojenim teorie a praxe prijimatel'ovi zrozumitelna a pomodze mu

pochopit’ vyznam pojmu socialny marketing ako aj jeho redlne vyuzitie.

Kruacové slova: socialny marketing, socialna reklama, sociadlny marketing na Slovensku,

AVON, SEPRP, analyza socialnej kampane.

ABSTRACT

My scientific work is applying of problems of social marketing on Slovakia. The main aim of
the work is better understanding particular forms of promotions social advertisings and real
knowledge of practise. In the theoretical part, the basic term are explained that helps us
understanding the term of social marketing. In the practical part, the definite examples of
campaigns which focusing on social marketing are analyzed. The first one is the mass
campaign of the AVON company and second campaign is less knowing internet project
SEPRP. In the both of campaigns, I clarify their target, a target group and their results, too.
Through comparison, I point to differences and commonalities of campaigns. So, the my
work consist of theoretical and practical knowledges from the social marketing on Slovakia.
On conclusion of the research I presents my own observations and knowledges of the chosen

area. One part of the work is including the proposals to improvement the both of campaigns.
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The work’s character is connection of the theory and the practise. So, the work can helps to

recipient understand the term ,,social marketing™ and its real using.

Key words: social marketing, social advertising, social marketing on Slovakia, AVON,

SEPRP, analysis of the social campaign.

UvVOD

Ngjst’ v dneSnom neutichajicom boji o divaka prilezitost, ktora by vasu spolo¢nost
mohla posunut’ vyssie nad konkurenciu je skutoCne vel'mi tazké. Najst sposob, ktory by
prijimatela nevyruSoval a zaroveti zaujal. Coraz viac firiem objavuje &aro socialneho
marketingu, ktory presne takymto sposobom dokaze menit pohl'ad na predaj produktov
a firmu samotnu.

V tejto suvislosti by som rada spomenula citat od Setha Godina ,, Marketing je mocny.
som v nej poukdzat’ hlavne na to, Ze aj ked’ socialny marketing dokéaze firmu spopularizovat
a zvysit’ predaj produktov inym spdsobom, jeho hlavna myslienka je Gplne iné.

Svoj pohlad na socidlny marketing ako na spdsob zmenit’ l'udské myslenie, ich navyky
a naucit’ ich starat’ sa nie len o seba, ale aj o ostatnych prezentujem najmé v praktickej Casti
prace. Ako prvé vSak v teoretickej Casti definujem zékladne pojmy spojené so socidlnym
marketingom a socialnou reklamou. V nadvdznosti na zistené poznatky, v praktickej Casti
poukazujem na konkrétne priklady socidlneho marketingu na Slovensku. Kampane, ktoré som
si vybrala odzrkadl'uju moj pohl'ad na tato problematiku ako na nie€o, ¢o vie bud’ v maséach
alebo aj v mensich krokoch zmenit’, v najlepSom pripade zlepsit, verejnost’.

Pocas vyskumu spojenym s touto pracou som sa oboznamila nie len so zakladnymi
pojmami ale aj spdsobmi, akymi moze byt propagovany sociadlny marketing. Verim, ze tieto
poznatky budi prinosom pre mta aj pre dalSich Studentov, ktorych téma socialneho

marketingu zaujima.

*BACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Socialni marketing. Zlin : Radim Batuvéik - VeRBuM, 2016, s. 3.
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TEORETICKE VYCHODISKA PROBLEMATIKY

Historia socidlneho marketingu

Spolo¢enska zodpovednost’ podniku je urCite aktualnou, no nie prelomovou témou v
oblasti firemného marketingu. Schopnost ovplyvnenia verejnej] mienky & uz s cielom
dalSieho zisku, alebo za ucelom takzvaného vy$Sieho dobra spoloCnosti je aktualnym
trendom, ktory si vSetci uvedomujeme. Prave v suvislosti so spolocenskou zodpovednost'ou
firiem hovorime o sociadlnom marketingu, ktory sa stava jej neoddelitenou sucastou.

Aj ked’ sa nam koncepcia socialneho marketingu zda ako doménou 21. storo€ia, pravdou
je, Ze je] korene siahaju o nieCo hlbsie. Prva zmienka o vyuzivani socialneho marketingu siaha
do patdesiatych rokov dvadsiateho storocia. V ¢lanku akademického zurnéalu Public Opinion
Quarterly polozil G. D. Wiebe revolu¢nu otazku: ,,Pre€o by sa bratstvo a rozumné konanie
nemohlo predavat tak, ako mydlo?“> Vo svojich Gvahach dalej rozvija myslienku
pomyselného predaja spoloCenského dobra ako beznej komodity. Pravdou je, ze uz v 60.
rokoch dvadsiateho storocia vznikaju aktivity, ktoré si socialnemu marketingu vel'mi blizke.
Svetova zdravotnicka organizacia ¢i Svetova banka zacali sponzorovat socidlne marketingové
programy podporujice rodinné planovania v Afrike a inych castiach rozvojového sveta. V
d’alsich rokoch méZeme ako priklad spomentt kampaii Svédska, ktorého cielom bola krajina
abstinentov a nefajCiarov.

Aj ked’ je datovanie zaciatkov socialneho marketingu vel'mi rozporuplné, ako prvi udajne
pojem , Social marketing™ pouzili Philip Kotler a Gerald Zaltman v roku 1971 vo svojom
¢lanku uverejnenom v Casopise Journal of Marketing s nazvom , Social Marketing: An
Approach to Planned Social Change™. Socialny marketing videli ako nastroj, ktory by mohol
neziskovym organizaciam pomdct predavat’ ich sluzby a mySlienky podobne ako pri

komer&nych produktoch.’
Charakteristika a definicie socialneho marketingu

Socialny marketing je samostatna marketingova disciplina, ktorej pdsobenie sa vztahuje
najmd na Usilie zamerané na ovplyvnenie spravania veduceho k zlepSeniu zdravia,

predchadzaniu Urazom, ochrane zivotného prostredia, prispievaniu k blahobytu komunity a

° BACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Sociélni marketing. Zlin : Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2016, 5.84.
¢ BACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Socilni marketing. Zlin : Radim Bac¢uv¢ik - VeRBuM, 2016, .84,
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posilneniu finanéného blahobytu.” Okrem tejto vieobecnej definicie je viak znamych
niekol'ko d’al§ich, ktoré upresiiuju tento pojem.

Slovnik marketingu ho definuje ako ,Marketingové iniciativy urCené k vplyvu na
vSeobecné zlepSenie spoloCnosti. Inak povedané, socidlny marketing je taky marketing, ktory
prospieva 'udom, na ktorych st marketingové aktivity mierené. Prikladom socidlneho
marketingu su protidrogové, protitabakové a protialkoholické programy, a vsSetko usilie
o splnenie socialnych potrieb a zaistenia kontinudlnej existencie.®

Pochopit’ socidlny marketing ndm napomaha aj definicia, ktora hovori, ze v socialnom
marketingu ide o vyuzitie komerénych marketingovych technik na podporu prijatelného
spravania, ktoré smeruje k zlepSeniu zdravia a pohody ciel'ovej skupiny alebo spolocnosti ako

celku.’

V suvislosti so socidlnym marketingom bezprostredne suvisi aj Specificky typ socidlnej
reklamy, ktora m6zeme definovat’ ako komunikéciu s cielom ovplyvnit stav verejnej mienky
vurcite] socidlnej oblasti, respektive informacie smerujuce k osvojeniu si urcitych
pozitivnych myslienok uzitoénych pre vybrané socialne skupiny, respektive aj celu
verejnost’.'’

Z vyssie spomenutych definicii vyplyva niekolko charakteristicky prvkov socialneho
marketingu ateda, Zze ide o vyuzivanie nastrojov atechnik znamych zkomeréného
marketingu a marketingove] komunikacie, ale tiez beznych medziludskych komunikaénych
aktivit; za uCelom presadenia nejake] myslienky, ktora mé priniest zmenu spolocenskych
nazorov, postojov, spravania predsudkov a hodnét; priCom tato zmena ma byt spoloCensky
prospeénél.11

Dolezité je taktiez spomenut’, ze na rozdiel od komeréného marketingu, v ktorom je
cielom aktivity zvySenie dopytu, v socialnom marketingu moze ist o opacny proces, teda
o znizovanie dopytu po nieCom, napriklad mensia spotreba cigariet, alkoholu, benzinu. To
suvisi s pojmom demarketing, ktory oznafuje marketing usilujici sa o znizenie dopytu,

najcastejsie ponukou alternativnych produktov.

Oblasti a témy socialneho marketingu

"LEE, N. R., KOTLER, Ph.: Social marketing: Influencing behaviors for good. Thousand Oaks: SAGE
Publications, 2012, s. 235.

® CLEMENTE, N.: Slovnik marketingu. Brno : Computer press, 2004, s. 267.

® WEINREICH, N. K.: Hands-on social marketing: a step by step guide. Thousand Oaks : Sage Publications,
1999, s. 3.

19 JURASKOVA, O., HORNAK, P.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada, 2012, s. 197
"BACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Socilni marketing. Zlin : Radim Baduv¢ik - VeRBuM, 2016, s.44.
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Ak by sme chceli vyclenit’ konkrétne témy, ktorymi sa zaobera socidlny marketing,

zoznam by bol skuto¢ne prili§ rozsiahly. Preto je potrebné rozdelenie tychto oblasti podla

spolo¢nych kritérii. Jednou z moznosti je kategorizacia socialnych kampani podla ucelu

odozvy, ktort maju vyvolat’.

Kampan fundraisingova — cielom tohto typu kampani je ziskanie daru ¢i uz
finan¢ného, hmotného alebo vo forme sluzby, aj dobrovolnej.

Kampan snaziaca sa vyvolat’ akciu — jej cielom je podnietit cielovu skupinu
k vlastnej aktivite, pripadne zmene. Ako priklad mdzeme uviest, ak jednotlivec
zasiahnuty kampartiou, na zéklade jej podnetu prestane fajcit’.

Kampan upozoriujica na problém — jej prvotnym cielom nie je vyvolanie akcie.
Zameriava sa skor na zamyslenie sa cielovej skupiny nad urCitym problémom. Ako

’ AN . I I roeqr v J Mo 12
priklad mézeme uviest tému domaceho nasilia ¢i prava zien.

Jedna z najznamejSich typologizacii vSak hovori o Styroch zakladnych oblastiach socialnej

marketingovej komunikécie. A to:

Ochrana zdravia — kampane proti fajceniu, alkoholu, prevencia réznych typov
rakoviny ¢i obezite.

Bezpecnost’ a prevencia zraneni — do tejto kategorie zaradzujeme napriklad
kampane, ktoré vystrihaji pred pouzitim alkoholu pred jazdou autom, presadzuju
pouzivanie bezpecnostnych pasov ¢i detskych autosedaciek. Taktiez maju edukativny
charakter, napriklad ak informuju, ako sa zachovat v pripade autonehody alebo
poziaru.

Ochrana zivotného prostredia — zaradujeme sem najmid kampane zamerané na
triedenie a recyklaciu odpadu, ale aj boj proti znecist'ovaniu zivotného prostredia.
Spolocenska angazovanost’ — ide o kampane s cielom podpory darcovstva krvi ¢i

N w1 13
ucasti vo vol'bach.

Toto Clenenie je vSak vel'mi vSeobecné a v istych pripadoch méze byt zaradenie kampane

velmi obtazne. Taktiez moze nastat’ situdcia, ze kampan typovo sedi do niekolkych

z kategorii sucasne.

Ciel’ové skupiny kampani socialneho marketingu

2 BACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Socialni marketing. Zlin : Radim Batuvéik - VeRBuM, 2016, 5.46.
I KOTLER, PH., ROBERTO, N, LEE, N.: Social marketing: improving the qualityof life. Thousand Oaks,
California : Sage 2002, s. 4.
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Medzi cielové skupiny kampane s prvkami socialneho marketingu mdzeme zaradit
niekol'ko subjektov od tych najvSeobecnejSich az po uzsiu klasifikaciu. Medzi zakladné
cielové skupiny vSak zaradujeme:

e Verejnost’ — prave Sirokd verejnost’ je najCastejSou cielovou skupinou socidlnych
kampani. V mnohych pripadoch ide o snahu zasiahnut o najvac§iu skupinu
prijimatelov, a tak nie je potrebna blizsia Specifikacia.

¢ Komunity — najcastejSie ide o kampane s cielenim na miestne celky. Ich témou mézu
byt peticie, referenda a iné otazky tykajuce sa uzsieho okruhu l'udi na uréitom mieste.

e Jednotlivci — Specificka cielova skupina, ktora sa vyuziva najmé v pripade potreby
osobného kontaktu, napriklad ndbozenské kampane.

e Verejna spriava — cielom kampani zameranych na S$irSiu skupinu politickych
reprezentantov je spravidla legislativna zmena, ktord sa moze dosiahnut aj
natlakovymi aktivitami ¢i demonstraciami.

e Sukromné firmy — vo vacsine pripadov su na nich zamerané fundraisingové kampane

alebo kampane s ekologickou tematikou.*

Aj napriek vSeobecnému cCleneniu cielovych skupin je vSak mozné v mnohych
kampaniach vel'mi presne urcit’ cielova skupinu. Ako priklad mézeme uviest kampane proti
fajCeniu, ktoré si zamerané najmi na fajCiarov, mladych l'udi, ktori by mohli byt
potencionalnymi faj¢iarmi ¢i fajCiarov, ktori by chceeli prestat’ fajcit’.

Pri vytvarani socidlne] marketingove] kampane je potrebné, ¢o najpresnejsie urcit cielovu
skupinu, ktorad by mohla byt’ najviac zasiahnuta, samozrejme, aj s vyslednym efektom. Ked'ze
v tychto kampaniach ide oisté ovplyvnenie verejnej mienky, idedlne su cielové skupiny,
ktoré su l'ahko formovatel'né. Takouto moznostou su napriklad tinedzeri vo veku od 11-13
rokov, ktori si prave utvaraju svoj pohlad na svet a mnohi znich si uruju svoje vzory

a budiice motivy.
Ciele socialneho marketingu

V odbornych knihach sa niekedy piSe, ze socidlny marketing a socialna reklama
predavaju zmenu spravania. To ma byt rozdielom od komeréného marketingu, ktory predava
vyrobky a sluzby." Tato myslienka viak moze byt dalej rozvijana a to uvahou, e ak niekto

dokézal predat televiziu, predal sice tovar, ale zaroven predal aj myslienku vo forme

“BACUVCIK, R, HARANTOVA, L.: Socidlni marketing. Zlin : Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2016, 5.36.
P BACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Socialni marketing. Zlin : Radim Ba¢uv¢ik - VeRBuM, 2016, s.37.
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presvedCenia, ze nova televizia prinesie vlastnikovi benefity, za ktoré stoji utratit’ peniaze.
Z toho vyplyva, ze moderny marketing moézeme definovat ako marketing myslienok
s dorazom na pocity, zazitky ¢i benefity, ktoré predavaju.

Otazkou je teda, Ci je predaj myslienok a zmeny spravania zakladnym ciel'om socidlneho
marketingu. Kotler o socialnom marketingu hovori, ze si moze dat’ za ciel dosiahnut
vnimanie, zorganizovat’ jednorazovi akciu alebo zmenit spravanie, hodnoty a postoje.'® Vo
svojich d’alsich vyskumoch predstavuje Styri typy zmeny spravania dosiahnutych sociadlnou
kampariou:

e Prijatie nového sposobu spravania (triedenie odpadu,...)

¢ Odmietnutie potencionalne nebezpe¢ného spravania (uzivanie drog,...)

e Zmena suCasného spravania (nizsia spotreba vody,...)

: . L L 17
e Nechanie starého spravania (fajcenie,...)

Z vyssie uvedeného vyplyva, ze k hlavaym cielom socidlneho marketingu teda moézeme
zaradit' urCité zmeny spravania sa jednotlivca alebo skupiny, ktoré budi mat’ v kone¢nom

désledku dobry vplyv na spolocnost’.
Druhy apelov v sociilnej reklame

Vo vsetkych reklamnych kampaniach existuju urcité spdsoby, ktoré vytvaraju reklamu
atraktivnou. V suvislosti s tym hovorime o pojme reklamny apel, ktory mozeme vymedzit
ako wuceleny koncept, ktory zahfiia hodnoty a motivy definujuce centradlnu spravu
propagacného posolstva.'® Zjednoduiene povedané je to nie€o, o robi produkt atraktivnym
alebo zaujimavym pre zakaznika." K zékladnym apelom v reklame patria apely racionalne
a emocionalne. Specialnu kategoriu tvoria apely moralne, ktoré zohravaju vyznamni Glohu
prave v socialnom marketingu.*® Ziadny z apelov viak nema v reklame dominantné miesto

a ich pdsobenie je zavislé na rdéznych faktoroch vyplyvajucich z produktu ¢i ciel'ovej skupiny.

Racionalne apely

Obvykle racionalne apely v reklame prinasaju nejaktl informaciu o produkte.

Najcasnejsie ide o vlastnost’ alebo spdsob pouzitia, respektive prindsaju dokaz, ktory ma

'“ KOTLER, Ph., ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislava : SNP, 1992, s. 365.

" KOTLER, PH., ROBERTO, N, LEE, N.: Social marketing: improving the qualityof life. Thousand Oaks,
California : Sage 2002, s. 6.

¥ MOOIJI, M.: Global marketing and advertising: understanding cultural paradoxes. Thousand Oaks : Sage. 2005
' WELLES, W., BURNETT, J., MORIARTY, S. E.: Advertising: Principles and Practise. Englewood CIiffs :
Prentice Hall, 1992, s. 249.

P BACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Socialni marketing. Zlin : Radim Ba¢uv¢ik - VeRBuM, 2016, 5.107.
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prijimatela presvedCit o kupe produktu. Svoje vyuzitie teda nachadzaji najmé pri predaji
produktov, u ktorych potrebuje kupujuci dostat’ objektivne informacie, parametre ¢i referencie
od odbornika.

Z toho vyplyva, ze racionalne apely sa uplatiuju najmi v komer¢nom marketingu
a v socialnom nemajii vysoké zastupenie. Najastejsie viak dopliiajii emocionalne apely, ked

v kampani ponutkaja fakty o prezentovanom probléme.

Emocionailne apely

Emoécie su zakladnym psychickym javom a prejavuju sa ako spontanne reakcie na
vonkajsie alebo vnutorné podnety. V reklamnej komunikacii plati, ze reklama vytvara emocie,
&m pritiahne pozornost a nie naopak.”’ Emocie su teda déleZité na pritiahnutie pozornosti
prijimatela. Vzt'ah medzi emocionalnymi a racionalnymi apelmi uruje emocie ako primarny
apel, ktory aktivuje pozornost’ a az nasledne prichadzaju racionalne prvky.** V reklame sa
stretavame s rOznymi emocionalnymi apelmi. Spomenit’ mdzeme humor, erotiku, strach,
prekvapenie, zlost’ ¢i lasku.

V socialnom marketingu m6zeme v tychto suvislostiach hovorit’ aj o reklame Sokom.
Pouzitie pohorSujucich a prekvapujucich snimok, ako napriklad umierajuci ludia
v kampaniach proti fajceniu. Prave tento apel zarezonuje v prijimateloch a kampan sa stava

kontroverznou ¢im ziskava ich pozornost’.

Moralne apely

Moralne apely by sme mohli povazovat za Specialny variant, kombinujuci vlastnosti
apelov racionalnych a emocionalnych. Moralne apely sa snazia poukazovat na obciansku ¢i
inu povinnost' prijimatelov.” Zjednodusene by sme to mohli vysvetlit tak, Ze nieco je dobré

alebo spravne, a preto by ste to ako spravny ob¢an mali robit’ aj vy.

ANALYTICKA CAST
Po vymedzeni zakladnych pojmov socidlneho marketingu a objasneni tematiky, by som
chcela poukdzat’ na konkrétne ukéazky socidlneho marketingu na Slovensku. Ako priklady

uvediem dva rdozne kampane s podobnou tematikou, no rozdielnym sposobom prezentacie

' DU PLESSIS, E.: The Advertised Mind: Ground-breaking Insights Into how Our Brains Respond to
Advertising. Kogan Page Pubublishers, 2005 s. 112.

ZBACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Socilni marketing. Zlin : Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2016, s. 111. —
112.

3 BACUVCIK, R., HARANTOVA, L.: Socialni marketing. Zlin : Radim Bacuvéik - VeRBuM, 2016, s. 114.
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acielovou skupinou. Prvou bude asi najmasovejSia socialna kampar s kazdorocnou
periodicitou spolocnosti AVON zamerana na boj proti rakovine prsnika. Prave tato kampan je
podl'a mna ukazkovym prikladom socialneho marketingu na Slovensku. Aktudlnu situaciu
socialne) reklamy ukaZzem na priklade virdlnej kampane SEPRP- SEdlacka PRva Pomoc,

ktora vzdelava v oblasti prvej pomoci.
Charakteristika spolo¢nosti AVON

Spolo¢nost AVON je celosvetovo zndmou kozmetickou znackou, ktora vznikla v roku
1886 a je poprednou spolocnostou zalozenou na systéme priameho predaja. Na Slovensku je
znama svojim , katalogovym®™ predajom kozmetiky sdérazom na postavenie Zzien
v spolocnosti. AVON vyrobky su dostupné vo viac ako 100 krajinach a obsahuju kozmetiku
pre Zeny, muzov aj deti. Taktiez do svojho portfdlia zaraduje aj produkty kazdodennej

potreby.

Vroku 1998 sa AVON aj na Slovensku zapojila do celosvetovej kampane proti
rakovine prsnika, ako prva spoloCnost venujuca sa tejto problematike unas. Od vtedy
kazdoro¢ne poukazuje na zdravotni problematiku, ktorej sa venuje vo svojich medialnych
kampaniach ¢i na réznych podujatiach. Myslienku spolo¢nosti podporuje aj mnozstvo verejne
znamych osobnosti, ¢im si kampar ziskala nezastupitelné miesto v socidlnom marketingu na

Slovensku.
Analyza kampane AVON proti rakovine prsnika

Kampan proti rakovine prsnika zafala uz v roku 1998 aje teda skuto¢nou stalicou
socialneho marketingu na Slovensku. Od jej vzniku sa na podporu zasiahnutych touto
chorobou a jej prevenciu vyzbieralo vySe 1,2 miliona €*. Vyzbierané prostriedky spolo¢nost’
vyuziva na Skolenie zdravotnickeho persondlu, psychosocialnu podporu zien s diagnédzou,
zakupenie diagnostickych ¢i operanych pristrojov.

Prvy rok kampane zalal verejnou zbierkou prostrednictvom kupy ruzovej brusne
v hodnote 50Sk (1,60 €)*. V dalgich rokoch fungovala na podobnom principe predaja
réznych symbolov kampane s cielom zbierky proti rakovine. Kazdym rokom sa ku kampani

hlasilo viac a viac verejnych osobnosti, ktorych podpora zaruCene zvySila popularitu

21 Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/dosiahnute-vysledky/
» Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/dosiahnute-vysledky/
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kampane. Okrem podpornych podujati a kampani celoro¢ne prebieha verejna zbiera, pomocou

ktorej méze ktokol'vek a kedykol'vek prispiet’ na podporu projektu.

Prva medidalna kampan

Vroku 2002 spolo¢nost AVON pod taktovkou reklamnej agentary VACULIK
ADVERTISING uviedla prvi medidlnu kampan projektu. Bilbord (Obr. 1) so sloganom
,,Keby sa kazdej smrti dalo predist dotykom, zili by sme vecne* bol hlavhym médiom
kampane. Dal§im bol letak spozvankou do nakupného centra v Bratislave, kde sa
v Medzinarodny den spolupatri¢nosti konala verejna akcia zamerand na predaj symbolov
projektu. I§lo o prvu verejnu akciu s tvarami kampane. V tomto roku sa vd’aka nej spolo¢nosti

podarilo vyzbierat' 1975 031Sk (65 559 €)*°.

Reklama Sokom?

V dalsich ro¢nikoch spolo¢nost vyuzila na propagéaciu problematiky, podla mojho
nazoru, mierne kuridézny spdsob, ako zaujat. V roku 2003 komunikovali TV spotom
a printovou reklamou s dominantnymi nahymi prsiarmi a sloganom ,,Dobre si nés prezrite
(Obr. 2).

Hned v d'al§i rok 2004 kampan pokracovala v podobnom S§tyle, ked sa na bilborde
ukézala zena so zarastenym podpazusim a sloganom , Nie vSetko Co rastie, vidite” (Obr. 3).
Podl'a mojho nazoru je pre Slovakov, obzvlast zeny, takyto typ odhalovania kontroverzny
a mnoho z nich si mysli, Ze patri do sukromia. Prave tymto sposobom boli kampane kuriozne
az zardzajuce.

Obe kampane vSak boli ocenené na Medzinarodnom festivale reklamy v Rige v sutazi
Golden Hammer. Mierne extravagantnymi snimkami, ktoré na verejnosti nie su az tak Casto
viditeI'né si kampane zasluzili pozornost. Témy, ktoré sa pre zeny stavaju chulostivé zautocili
nie len na ich emocie. Vd'aka subeznému projektu AVON Road show v roku 2004 mali
moznost’ nabrat’ odvahu a vyskusat’ pojazdnu prsnikovu poradiiu.

V roku 2005 sa spolo¢nost’ zamerala aj na cielovi skupinu, ktorej sa problematika
zdanlivo netykala. V kampani ,Dotyka sa ho to“ (Obr. 4) oslovili aj muzskd cast

prijimatel'ov, ¢im sa tiez vychylili zo stereotypov.

% Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/dosiahnute-vysledky/
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Prvy AVON pochod proti rakovine prsnika

Zlomovym sa pre projekt spolocnosti AVON stal rok 2009. Prave v tomto roku,
konkrétne 20. juna, sa konal prvy AVON pochod proti rakovine prsnika na Slovensku (Obr.
5). V Bratislave sa ho zcastnilo vySe 4 000 l'udi, ¢im sa popularita kampane rapidne zvysila.
Okrem klasickych komunika¢nych metdd tak spolo€nost’ priniesla uplne novy komunikacny
model kampane. Niet teda divu, Ze projekt si v tom istom roku zasluzil aj prestizne ocenenie
Via Bona Slovakia nadacie Pontis v kategérii dlhodoby pozitivny vplyv podniku na
spolo¢nost’ a okolitd komunitu za aktivity zamerané na boj proti rakovine prsnika. 2’

Pochod proti rakovine sa stal tradi¢nou sucastou tejto masovej kampane. Kazdym
rokom, sa ho zucastriovalo Coraz viac nie len beznych l'udi, ale aj osobnosti slovenského Sou
biznisu, ktoré projekt aktivne podporuju a su jeho oficidlnymi tvarami. V minulom roku 2016
sa pochodu zacastnilo 6 000 l'udi, Co je dékazom toho, Ze projekt aj po 18 rokoch aktivnej
komunikacie stale aktualnou témou, ktora urcite patri medzi najmasovejsie socialne kampane.
Ani tento rok nebude vynimkou a 17.6.2017 vyjdu do ulic tisicky T'udi, aby opat’ podporili

dobru vec.

Netyka sa ma to

Vroku 2011 bol projekt spoloCnosti propagovany skutoCne kontroverzne. Zdanlivo

bezné Zenské vyhovorky ,Netyka sa ma to“, ,Nemam si Co obliect* a ,Prsi“ jemne

satirickym sposobom poukazuji na problematiku. Prave tento Styl komunikacie zacieli na
emocie prijimatelov, ktori si uvedomia, Ze presne také vyhovorky pouzivaju kazdy deii aj
ony. Kampan propagovana najma prostrednictvom citylightov, pozyvala cielovu skupinu na

treti ro¢nik pochodu. (Obr. 6)
Marketingova komunikacia spolo¢nosti AVON

Ked prva kampat v roku 1998 zacala jedinym bilbordom a propagaénym letadkom,
nikto by si nepomyslel, Ze spolo¢nost AVON so svojim projektom vytvori nezastupitelné
miesto v socialnej reklame na Slovensku. PocCas osemnastich rokov sa v kampani vystriedalo
niekol’ko propagacnych predmetov, tvari a kampani. Preto je ur€ite na mieste kratka analyza.

Komunika¢nou farbou projektu je uz od zaciatku ruzova. Nezna farba zenskosti ihned’
identifikovala cielovl skupinu kampane. Tento komunikacny model tak zaistil takmer

okamzitu pozornost’ cielovej skupiny, ktorej sa ruzova automaticky spaja s nie¢im, o je pre
2

%7 Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/dosiahnute-vysledky/
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dievcata. V duchu odtiefiov ruzovej sa neniesli iba symboly projektu ako brosne, tricka ¢i
raze, ale aj printové média a TV spoty. V roku 2005 ruzovu doplnili biela a Cervena
a v d’alSom roku 2006 kontrastna Cierna.

Medzi zakladné medidlne komunikéatory od roku 2002 patrili bilbordy a letaky. Uz
v roku 2003 bola kampar ,,Nie vSetko Co rastie, vidite™ obohatena aj kratkym TV spotom. Od
roku 2006 boli TV spoty neoddelitelnou sucastou kampani. Prave v tomto roku projekt
vyzyva k negativnemu mysleniu. Mierne kontroverzny slogan , Myslite negativne™ (Obr. 7)
vzbudzuje zdujem cielove] skupiny. Zvedavost, ktora zeny podnieti k zisteniu, preCo maju
mysliet negativne je silnym apelom, ktory vzbudzuje zdujem o problematiku.

V roku 2009 sa pri prilezitosti prvého pochodu ku komunikécii spolo€nosti pridal aj
radio spot. Osobnosti kampane pozyvaju vSetkych, ktori checu prispiet dobrej veci na pochod
proti rakovine prsnika. Vdaka tomuto spotu mala kampan prilezitost zasiahnut skuto¢ne
masové publikum.

S prichodom d’alSich moznosti propagacie, nasla kampan prilezitost’ aj v komunikécii
prostrednictvom bigboarov ¢i citylightov. Tieto média oslovovali publikum na dial'niciach ¢i
uliciach.

Cela marketingova komunikécia je velmi odvazna, ¢im chce poukéazat na skutoCny
problém, ktory ma tému rakoviny a vySetrenia prsnikov ukazat ako nieco, za Co sa zeny
skuto€ne nemusia hanbit. Tuto komunikédciu podporuji najmé satirickymi, vtipnymi &1
odvaznymi sloganmi, ktoré sme si spomenuli v prikladoch niektorych ro¢nikov. Prave
pomocou tychto sloganov kampan vytvara silné emocionalne apely na cielovu skupinu.
V kampaniach taktiez nachiddzame moralne apely, ktoré néas vyzyvaji k zodpovednosti
spojenej s touto tematikou.

Ako zena mozem povedat, ze prave takyto typ komunikécie problému vo mne vytvara
otazky, ¢i sa ma tato problematika skutone netyka. Vyvolava vo mne isty druh

zodpovednosti, ktory by v sebe mala najst kazda Zena.
Projekt Krajina zachrancov

Charakteristika projektu

Druhy priklad socidlneho marketingu na Slovensku bude taktiez zo zdravotnickeho
prostredia. Nie len problematika rakovinovych ochoreni siaha 'udom na zivot. V niektorych

pripadoch rozhoduje uplne banalna vec, akou je prva pomoc.
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Prave problematike spravne poskytnutej prvej pomoci sa venuje projekt Krajina
zachrancov. Ide o prvy uceleny vzdelavaci program s cielom poskytnutia teoretickych aj
praktickych skuasenosti kazdému, komu zéalezi na zachrane l'udského zivota.

Na webovych strankach www.prvapomoc.sk najdeme mnozstvo informacii, ako
poskytnut’ prvii pomoc. Navstevnici st mdzu stiahnut mobilnt aplikéciu, ako aj prejst
vzdelavacim programom prvej pomoci. Prostrednictvom e-learningovych videi zvladnu tedriu
a po absolvovani testu, GCastnik ziska certifikat. Nasledne sa moze prihlasit’ aj na prakticku
skusku, ¢im sa stane skutoCnym ¢lenom Krajiny zachrancov.

Projekt je jedineCnou prilezitostou, ako sa spravne naucit poskytnut prvu pomoc za
pomoci média, ktoré pouzivame dennodenne — internetu.

Krajinu zachrancov podporuje Slovensky Cerveny kriz, Falc a dal§ie spolo&nosti,
ktorym na problematike zalezi. Hlavnhym medialnym partnerom je TV JOJ. O propagéciu
projektu sa zasluzil aj herec a komik Michal Kubov¢ik svojou kampatiou, ktorej sa budem

venovat v d’al§ej Casti - Nebastrnguj so zivotom.

Analyza kampane SEPRP- SEdliacka PRva Pomoc

Bastrng je autorsky projekt Michala Kubov¢ika, ktory svojskym sposobom podava
obraz o aktualnych témach. V spolupraci s Krajinou zachrancov vytvoril sériu vtipnych videt,
ktoré jednoduchym spdsobom vyucuju zaklady prvej pomoci.

.. Doterajsi tispech Bastrngu nds motivuje pracovat dalej. Dalsou témou bude prvd
pomoc. A bude to ,,Sedldcka* prvd pomoc, lebo na poskytnutie prvej pomoci stacia dve ruky
a zdravy sedliacky rozum. Necinne cakat do prichodu zdachrandrov je to najhorsie, o mozete
spravit. Spolu s Krajinou zdachrancov sa pokisime pribliZit' prvii pomoc mladym l[udom, *
vysvetluje Michal Kubov&ik.*®

SEPRP je spojenie humoru avzdelavania, ktoré realizuje oblubena osobnost

Slovenska. Michal ako chorvatsky zmrzlinar Ozivi¢ lamavou slovencinu polopatisticky

vysvetluje, o robit v akutnych pripadoch. (Obr. 8)

Tuto socidlnu marketingovu kampati by sme tak zo ziskanych poznatkov mohli zaradit’
do kategodrie bezpeCnosti a prevencie zraneni. S ohladom na jej zameranie taktiez moézZeme
povedat, Ze v nej buda prevladat’ racionalne apely, ktoré prijimatelom poskytni adekvatne

informacie o problematike. Morélne apely si v tejto kampani taktiez najdu svoje miesto,

* Zdroj: http://strategie. hnonline.sk/marketing/833402-michal-kubovcik-alias-bastrng-natocil -vtipne-videa-o-
prvej-pomoci
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nakol’ko jej cielom je upovedomenie prijimatela o dolezitosti spravneho poskytovania prvej
pomoci a nasledného vplyvu na verejnost’.
Kampan ma tak za ciel' zvysit informovanost’ a zodpovednost’ prijimatelov v oblasti

zachrany l'udského zivota netradi¢nou formou.

Cielova skupina a priebeh kampane

Uz ako nam vtipny charakter kampane napoveda, hlavnou cielovou skupinou budu
mladi T'udia, Skoléci ¢i tinedzeri. Prave tato skupina prijimatelov je lahko formovatel'na
a otazka prvej pomoci bude pre nich aktualnou v d’al§ich rokoch ich zivota. Zameranie sa na
tuto cielovu skupinu podnietil aj fakt, ze priblizne ,, 42 70 % deti utrpi pocas povinnej
skolskej dochddzky nejaky siraz... “”’ Deti a mladi l'udia st nonstop na ihriskéch, na bicykloch,
korCuliach a ti starSi aj v autdch ¢i na motorkach. Mnohokrat sa vSak stava, ze je pre nich
poskytnutie prvej pomoci ¢loveku nepredstavitelné.

Vzdelavanie o zakladoch podavania pomoci pri zraneniach ¢i urazoch je sice sucCastou
aj Skolského vyucovania, no ziskat pozornost mladych l'udi vobec nie je jednoduché.
Castokrat sa tak stava, Ze si Ziaci z takejto hodiny neodnesu Ziadne nové informacie.

Projekt SEPRP by mal zmenit pohlad mladeze na edukaciu o tychto zivotnych
otdzkach. S tym suvisi aj zvolenie hlavného komunika¢ného kanalu, ktorym je samozrejme
internet. Konkrétne video doména www.youtube.com sa stala miestom, ktoré nema so skolou
ni¢ spolo¢né, no napriek tomu sa na nej moze verejnost vzdelavat. Socidlne siete a vided su
kazdodennou sucastou tinedzerov, atak je vel'mi nepravdepodobné, Ze na tieto vided ¢i uz

nahodou, alebo cielene nenarazia.

V septembri 2016 Michal Kubov¢ik na svojom YouTube kanale Bastrng uverejnil pra
uputavku na videa s nazvom , Sedlacka prva pomoc™. V d'al§ich videach postupne priblizuje
zakladné poznatky o podavani prvej pomoci € rdznych situdcidch, ktoré mozu nastat
kdekol'vek a kedykol'vek. (Obr. 9)

Vtipne a vzdy v kontexte s obltUbenou zmrzlinou Ozivi¢ vysvetluje jednotlivé
poznatky, ktoré si vo videu zndzornené aj graficky. Po vysvetleni problematiky prichadza
zhrnutie a zopakovanie si informacii. Prave tato forma zabezpecCuje, ze aj ked mé prijimatel

pocit, ze sa zébava na beznom viradlnom videu, podvedome sa uci zaklady prvej pomoci.

¥ Doc. MUDr. Viliam Dobias, Prezident Slovenského Cerveného kriza Zdroj:
http://www .prvapomoc.sk/page/190/novinky/#anchor 213
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Sucastou Michalovych videi boli aj d’alSie osobnosti ako napriklad Adela Banasova,

ktora asistovala pri vysvetleni problematiky epileptického zachvatu.

Doterajsia prva séria deviatich videi zaznamenala desat'tisice videni. Napriek tomu, ze
bola tato socidlna kampan prezentovand vyhradne pomocou YouTube a socialnych sieti

zasiahla Siroku skupinu l'udi, ktori si zmrzlinara oblibili a teSia sa na d’alSie videé. (Obr.10)
Zhrnutie

Vysledkom mojej prace boli analyzy dvoch podobnych, no zaroven odlisnych socialnych
kampani. Prvou bola kampan spolocnosti AVON proti rakovine prsnika a druhou autorsky
projekt Michala Kubov¢ika v spolupraci s Krajinou zachranarov - SEPRP. Obe socialna
kampane boli zamerané na problematiku ochrany zdravia, ¢im sa zaoberaju skutocne
neutichajucou a vaznu témou.

AVON so svojou dlhoro¢nou kampatiou prinasa kazdoro¢né vysledky prostrednictvom
podpory zien s diagnoézou a prevenciou rakoviny. Vo svojej marketingove] komunikacii
vyuziva ako aj printové, tak aj televizne média. MysSlienku projektu podporuji medidlne
zname tvare a ich podujatia si zname celému Slovensku. Téma, ktorej sa kampan venuje uz
davno nie je cielena iba na zeny, ale je rieSena ako problém, ktory sa moze tykat' kazdého,
apreto je potrebné sa nim zaoberat. Svojimi zbierkami a aktivitami spolo¢nost’ doteraz
vyzbierala viac ako 1,2 miliona €, ktoré pouzila na kupu zdravotnickych zariadeni ¢i inu
podporu postihnutych rakovinou prsnika. Pochody, ktorymi si kazdy rok pripomina ddlezitost
tejto problematiky su netradi¢nym spdsobom marketingovej komunikacie, no napriek tomu si
ziskali déveru tisicok T'udi.

Na druhej strane, ovel'a menej masova a mladSia kampan komika Michala Kubovc¢ika
ponuka uplne iny pohl'ad na problematiku ochrany zdravia. S dérazom na moderna viralnu
dobu atechnicky zdatni cielova skupinu, vyuzil prilezitost a kampan bola prezentovana
vyhradne prostrednictvom internetovych videi. Na rozdiel od AVON kampane, ktora
vyuzivala emociondlne apely avyrazné slogany, kampai SEPRP bola zalozena na
racionalnych apeloch plnych informacii podédvanych humorne s cielom zaujat’ vybranu
cielovu skupinu mladych l'udi.

Obe kampane tak su svojou komunikaciou rozdielne, no délezitost oboch tém je na
mieste, a preto si myslim, Ze aj kampan spolo¢nosti AVON, ako aj mali¢ka, no jedine¢na

kampani SEPRP su dolezitou sucastou socidlneho marketingu na Slovensku.
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NAVRHY NA ZLEPSENIE

Ako Studentka marketingovej komunikéacie sa velmi Casto divam na jednotlivé
komunikacie roznych firiem. VSimam si, Co by som urobila inak alebo prave naopak to, ¢o
ma ohurilo. Preto musim povedat, ze prave spolo¢nost AVON ako celosvetova znacka je
svojou marketingovou komunikaciou v problematike socidlnej reklamy nenahraditelné. Pri
svojom vyskume som sa dostala aj ku kampaniam, ktoré som si zo svojho detstva nepamitala,
no musim povedat’, ze ma zasiahli aj po viac ako desiatich rokoch od ich vytvorenia.

Ak by som predsa len nieCo zmenila, respektive rada uvitala, tak je to prave to, ze ma ich
kampani ako tinedzerku nezasiahla. Tento fakt beriem ako obrovska $kodu, nakolko si
myslim, ze aj ked problematika rakoviny prsnika nie je na zékladnej Skole témou ¢islo jedna,
urCite sa aj v Skolskych laviciach najdu diev¢ata, zeny, ktoré by mohli byt kampatiou
osloveng.

Som si ista, ze sa medzi nimi nachadzaju dcéry zien, ktoré s touto chorobou bojuju,
pripadne su tu aj dievcatd, ktoré o ni€om takom nepoculi a v budicnosti by sa ich tato téma
mohla dotykat’. Preto je mojim ndvrhom na zlepSenie socidlnej reklamy kampane AVON
komunikacia aj s mladSou vekovou skupinou.

InSpiraciou mi je prave kampan Michala Kubovcika, ktoré je cielena na mladez presne
v tomto veku. Ja ako tinedzerka by som privitala interaktivnu aplikaciu, hru na smartfone ¢i
viralne video, ktoré by mi v sikromi, no dostato¢ne zrozumitel'ne vysvetlilo problém, ktory sa

ma moze v buducnosti tykat’.

V pripade kampane SEPRP by som sa prave naopak zamerala na $§irSiu skupinu ludi.
Urcite su medzi nami aj ludia starSej vekovej kategorie, ktori bud’ prvii pomoc neovladaju
vobec, alebo ju ovladaju zle. Aj ked’ st vided Michala Kubovc¢ika urené primarne mladym
I'ud’'om verim, Ze by oslovili aj 'udi v strednom veku napriklad pocas sledovania televiznych
novin.

Jednym z mojich néapadov je aj karikatra znadzorfiujuca pravidla prve] pomoci
v novinach. Vysoké mnozstvo pracujicich je zvyknuté na rannu davku dennej tlace.
Interaktivnym spdsobom ¢i uz karikatarou alebo komiksom pre dospelych by mohla tato

kampan zasiahnut aj ina ciel'ovu skupinu.
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ZAVER

V priebehu svojho vyskumu som mala prilezitost podrobne spoznat problematiku
socialneho marketingu. V literatire som nasla odpovede na otdzky, akym spdsobom
komunikuju socidlne kampane, ¢i kto je ich cielovou skupinou. Tieto poznatky mi pomohli
v d’alSom chapani konkrétnych modelov v priebehu praktického vyskumu.

Zoznamila som sa svyvojom socidlnej reklamy spolo¢nosti AVON, ktorda kazdou
kampartiou umocnila svoje posolstvo. Problematiku rakoviny prsnika ukéazala ako nie¢o, comu
méame venovat svoju pozornost, a ze aj tento problém sa moze stat’ su€ast'ou nasho zivota.
Myslim si, Ze prave na zéaklade vplyvu tejto kampane sa zacali stovky zien starat’ o svoje
zdravie a nezanedbali tému nadorovych ochoreni, o ktorej sa boja hovorit’.

Aktualny trend marketingovej komunikacie som spoznala prostrednictvom kampane
SEPRP. Népadita, vtipna, a Co je najpodstatnejsie, edukativna kamparn mi pomohla pochopit,
akym sposobom je potrebné posobit’ na vybranu ciel'ovu skupinu

K vybranej tematike by som na zaver este priniesla svoj vlastny pohl'ad. Osobne vnimam
socialny marketing ako silny nastroj ovplyviiovania verejnosti v akomkol'vek veku. V dobe,
kedy sa s médiami stretavame na kazdom kroku je tazké vyhnut sa akejkol'vek reklame.
Prave neutichajuci boj o zdkaznika je v mnohych pripadoch otravny a vyCerpavajuci. V tejto
suvislosti by som wvyuzila silu socialnej reklamy aaj pri propagacii beznych produktov
vyuzila jej prvky. Reklamy by sa tak pre nés stali znesitelnejSie a aj posolstvo socialnej

reklamy by, verim, v dobrom ovplyviiovalo nase konanie.
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PRILOHY

Keby sa kazdej snrti dalo predist’ dotykom, Zili by sme veCne, vy AV O N

A PROTI RAKOVINE PRSn IKA

Obrazok €. 1- Prva medialna kampan v roku 2002, billboard

Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2002/

Obrazok €.2 - Kampan v roku 2003, print
Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2003/


http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2002/
http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2003/

Obrazok €.3 - Kampan v roku 2004, billboard
Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2004/

DOTYKA SA HO TO

Objednajte so na odborné vySetrenie
prsnikov oj kvdli nemu.

AV ON

PROTI RAKOVINE PRSNIKA

medical

Obrazok €.4 - Kampan v roku 2005, billboard
Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2005/
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Obrazok €.5 - Kampan v roku 2009, plagat propagujuci Pochod proti rakovine prsnika

Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2009/
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Obrézok ¢€.6 - Kampan v roku 2011, citylight
Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2011/

Obrazok €.7 - Kampan v roku 2006, ukazka z TV spotu
Zdroj: http://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/kampan-2006/
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Obrazok €.8 - Kampan SEPRP, Michal Kubov€ik ako zmrzlinar Ozivic
Zdroj:  http://strategie.hnonline.sk/marketing/833402-michal-kubovcik-alias-bastrng-natocil-

vtipne-videa-o-prvej-pomoci

Qe

vofaf pomoc!

Obrazok €.9 - Kampan SEPRP, ukazky z videa
Zdroj:https://www.youtube.com/watch?v=w3GoQO0puotQ&list=PLZSarXd25nWe0C7WAQ
H3mXkMieB4K-fwB&index=4#t=433.134188
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Obrazok €.10 - Kampan SEPRP, komentare k videam
Zdroj: https://lwww.youtube.com/watch?v=00pY VpzJQkl&t=26s
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MINI-ERASMUS NA FMK A JEHO PROPAGACIA FAKULTOU

Kotlarikova Nikola — Cabyova Cudmila

ABSTRAKT

Tato praca sa zaobera projektom Mini-Erasmus na Fakulte masmedialnej komunikécie
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave ako jednym z nastrojov komunika¢ného mixu.
V praci uvadzame Specifické marketingové techniky, ktorymi FMK mdze tento projekt
propagovat. Cielom prace je presadit projekt Mini-Erasmus na FMK a vyuzit na jeho
propagéciu navrhované marketingové techniky. Projekt Mini-Erasmus moze skutocne zvysit
pozornost’ a zdujem uchadzacov o Studium na fakulte, zvysit’ kvalitu vyucby, a tym posilnit

lepsi imidz FMK.

Klacové slova: Fakulta masmedialnej komunikdcie UCM v Trnave, Budica Generacia
Europy, marketingova komunikécia, marketingové techniky, Mini-Erasmus, nastroje

komunika¢ného mixu FMK, propagacia, reklama, socialne siete, zazitkovy marketing.

ABSTRACT

This work deals with the project Mini-Erasmus at the Faculty of Mass Media Communication
at the University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava as the tool of communication mix. In
the work we mention specific marketing techniques, which the FMK can use for promotion
this project. The aim of the work is to place the project Mini-Erasmus at the FMK and to use
recommended marketing techniques for its promotion. The project Mini-Erasmus can actually
increase the attention and interest of candidates to study at faculty, to increase the quality of

education, and to enhance the better image at the FMK in this way.

Key words: The Faculty of Mass Media Communication at the University of Ss. Cyril and
Methodius in Trnava, Future Generation Europe, marketing communication, marketing
techniques, Mini-Erasmus, marketing communication tools of FMK, promotion,

advertisement, social media, event marketing.
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UvVOD

Rovnako, ako véc¢sina vzdelavacich institucii na Slovensku, aj Fakulta masmedialnej
komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave sa snazi kazdoro¢ne oslovit’ buducich
uchéadzacov o vysokoskolské studium viacerymi sposobmi. Za tymto ucelom vyuziva rdzne
komunika¢né techniky: od pouzitia Google reklam, cez udalost’ Den otvorenych dveri, az po
Roadtrip FMK. Z uveden¢ho vyplyva, ze fakulte nie je cudzia ani onlinova, ani offlinova
komunikacia, pripadne ich vz4jomné prepojenie. (Deri otvorenych dveri sa vo februari 2017
vysielal nazivo prostrednictvom facebookovej stranky FMK.)

Okrem vysSie spomenutych marketingovych technik fakulta umoziuje uchadzacom
zakupit' si literataru na prijimacie skusky, ¢im prehlbuje ich zaujem o studium. Treba
podotknut’, ze potencialni uchéadzaci, ale aj iné osoby, st mdézu prostrednictvom Facebooku
vyziadat’ pravidelné zasielanie noviniek na ich sukromné e-mailové adresy. Tato technika sa
zhoduje s principom priameho marketingu, ktory D. Kolldrova opisuje nasledovne:
., Existujiici a potencidlni zdkaznici sa sami identifikuju ako cielova skupina. Na zdklade
svojho dobrovolného zdujmu vyhladdvajii a kontrolujii podnik, aby si produkt objednali, aby
ziskali doplijiice informdcie o produkte, aby si dohodli stretnutie s predajcom a pod.

Bez pochyb teda mdézeme konstatovat, ze FMK v Trnave pouziva rozmanitu skalu
marketingovych technik, ktorymi pata pozornost nie len buducich uchadzacov, ale aj Siroke;j
verejnosti. FMK by vSak mohla zajst’ eSte d’alej a rozsirit’ svoje aktivity o d’alSie Cinnosti.

Préca je rozdelena na teoreticka a prakticku Cast’. Teoreticka Cast’ je obsiahnutd v prvej
kapitole a zahfiia definicie pojmov, s ktorymi budeme pracovat v praktickej Casti. Prakticka
Cast’ sa zaobera jednotlivymi navrhmi propagacie, ktoré sme doplnili obrazovymi materialmi.

Nasim zamerom je navrhnat konkrétny ndastroj propagacného mixu, ktory mé
potencial zvysit zaujem buducich uchddzaCov o studium na danej fakulte. Taktiez

odporu¢ime vhodné marketingové techniky na jeho odprezentovanie.

¥ KOLLAROVA, D.: Direct Marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM, 2012, s. 11 — 12.
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1 CIELE A PROBLEMATIKA PRACE

NaSim primarnym ciel’om je natrvalo presadit’ projekt Mini-Erasmus na FMK

a zabezpecit’ jeho uspesnost’, nakol’ko z jeho vyuzitia plynu vyhody viacerym stranam, a to:

e Studenti strednych §kol budu mat jasnejsi obraz o svojej buducnosti,

e Studenti FMK sa budi moct podielat na reprezentovani fakulty auplatnit svoje
vedomosti v praxi (napr. ¢lenovia kabinetu Event Squad mdzu vymysliet poobediiaj$i
program/podujatie, ziskat sponzorov pre uskutoCnenie projektu; vo fakultnom cCasopise
mdzu napisat’ ¢lanok o tejto udalosti),

e zvy$i sa zaujem potencidlnych uchadzacov o stadium na FMK,

e FMK posilni svoj imidz a bude mat Sancu frekventovanejsie sa vyskytovat’ v médiach
(Clanky, videa publikované externymi organizaciami),

e Future Generation Europe v programe Mini-Erasmus rozsiri svoje portfolio zi€astnenych

fakult.

Okrem uvedeného hlavného ciel'a sa snazime pracou inSpirovat vedenie fakulty, aby

na propagaciu projektu vyuzila navrhované marketingové techniky.

Problematike sa venujeme z toho dévodu, pretoze sa ndm zda nedostato¢ne vyuzity
potencial projektu Mini-Erasmus na Fakulte masmedialnej komunikacie v Trnave.
Mini-Erasmus méze byt pre FMK prinosnym z hl'adiska ziskania novych uchédzacov

o Studium a zvySenia povedomia o fakulte.

2 MATERIAL A METODIKA

V nasledujucich podkapitolach uvedieme spdsoby, akymi sme postupovali pri

vypracovani prace a materialy, ktoré sme pri tom pouzili.
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Pri pisani teoretickej Casti prace sme pracovali so sekundarnymi zdrojmi. Vyuzili sme
slovenskd, ale aj zahrani¢nu literatdru, ktord sme si vypoZicali v Univerzitnej kniznici UCM
v Trnave av kniznici FMK UCM v Trnave. PocCas pisania prace sme taktieZz vyuZivali
internetové Clanky.

Praktick( Cast tvoria naSe vlastné navrhy propagécie, ktoré sme spracovali g graficky.
Na vytvorenie simulacie Google reklamy sme pouzili stranku w”w.andrew.marketing.com,
vizual fakultnej webovej stranky sme upravili cez graficky editor GIMP, facebookovy
prispevok sme vyhotovili prostrednictvom w””*.prankmenot.com a instagramovy prispevok
cez stranku www.adparlor.com. Plagat ureny na propagéaciu Mini-Erasmus na FMK sme
spravili cez www.fotor.com.

Vynimocnou Castou naSej prace je nami napisany C€lanok, ktory obsahuje interview
s Gc¢astnickou projektu Mini-Erasmus na FMK z roku 2016.

Treba  spomenut, Ze poCas pisania prdce sme vyuZivali  strnky

www.jazykovaporadna.sme.sk a www.slovniky.juls.savba.sk pre dodrzanie spisovnosti.

2.2 Metodika

Pri spracovani témy Mini-Erasmus na FMK ajeho propagéaciafakultou sme vyuZivali

nasledujlce pracovné postupy:

Analyza: v teoretickej Casti sme pouZili prvky rozboru, ked sme si rozClenili zé&zitkovy
marketing na niekolko Casti.

Argumentacia: prvky argumentacie sme vyuZili v praktickej a aj diskusnej Casti. V nich sme
sa snazili obhgjit mySlienku projektu Mini-Erasmus na FMK.

Deskripcia: pomocou tejto metédy sme charakterizovali jednotlivé néstroje propagacného
mixu, blizSie sme si fnou definovali niektoré pojmy v praktickej, no predovSetkym v

teoretickej Casti.


http://www.adparlor.com
http://www.fotor.com/
http://www.jazykovaporadna.sme.sk
http://www.slovniky.juls.savba.sk

Exemplifikicia a konkretizacia: na konkrétnych prikladoch sme ukazali, ako by sme mohli
propagovat’ projekt Mini-Erasmus na FMK.

Rozhovor: metédu rozhovoru sme pouzili pre zostavenie ¢lanku. Rozhovor reflektoval
zazitky a dojmy predoslych ucastnikov.

Syntéza: zanalyzované poznatky sme zosumarizovali.

3 TEORETICKA CAST PRACE

Podstatou teoretickej Casti nasSej prace je definovanie a charakterizovanie zazitkového
marketingu, nakolko projekt Mini-Erasmus je udalost organizovana vo vzdelavacich

in§tituciach.

3.1 Zazitkovy marketing

Zazitkovy marketing (z angl. event marketing) je jedna z foriem propagacie,
ktora spada pod nastroj komunikaéného mixu — vztahy s verejnostou (zname pod anglickym
nazvom , PR — Public relations*).

Vychodiskom ,.event” marketingu je vytvorit' udalost, ktora vyvola silny emocionalny
zazitok u ucastnikov akcie. Udalost méze byt kulturneho, spoloCenského, Sportového, alebo
vzdelavacieho razu.

Primarnym ciel'om takejto udalosti nie je nieCo predat, ale byt v izkom kontakte so
zakaznikmi, urobit’ na nich dojem, a tym budovat’ svoju reputaciu.

Podl'a Durkovej moZeme pomocou ,eventu motivovat a ovplyviiovat obchodnych
partnerov, ovplyviiovat' lojalitu, prezentovat produkty, budovat povedomie zodpovedne]

firmy alebo posiliiovat’ pozitivny imidz.>'

' MATUS, J.. DURKOVA, K., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trmava : Fakulta masmedialne;
komunikacie UCM, 2012, s. 172.
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3.2  Integrovany zazitkovy marketing

Treba zdoraznit', ze ,,event ma vacsi uspech, ked’ je sprevadzany d’al§imi nastrojmi
komunikacného mixu. Ak zdzitkovy marketing pdsobi v siinnosti sinymi nastrojmi
propagacného mixu, hovorime o integrovanom zazitkovom marketingu.

Integrovany zdZitkovy marketing zahina prvky modernej komunikdcie, ktoré

o , . [ 32
pomdhaju vytvdarat alebo sprostredkovat’ zinscenované zdzitky.

Z tvrdenia vyplyva, zZe
inStitucie nemdzu vyuzivat integrovany marketing samostatne.

Zazitkovy marketing integruju s takymi nastrojmi komunikacie ako napriklad reklama
Leventu“ alebo podpora predaja produktov poas konania udalosti. Cim viac nastrojov

komunikacie sa vyuzije, tym bude vyssia navstevnost’ akcie.

3.3  Zazitkovy marketing a vzdelavacie inStitucie

Firmy nie st jediné, ktoré vyuzivaju zazitkovy marketing na zlepSenie svojho imidzu.
Vzdelavacie intiticie usporaduvaju rézne udalosti, pretoze rovnako ako podniky, aj ony chca

uputat’ pozornost’ verejnosti.

Podla cielovej skupiny rozdelujeme ,,eventy *“ vo vzdeldavacej institicii nasledovne:
o, eventy" zamerané na sucasnych Studentov,
o, eventy" zamerané na potencidlnych Studentov,
x4 r v
o eventy" zamerané na zamestnancov skoly,
x4 r Y
o eventy" zamerané na rodicov,

o, eventy' zamerané na sponzorov — prezentdcia Skoly spojend s ,,event  marketingom.

Podla obsahu rozdelujeme ,,eventy *“ vo vzdeldvacej institicii na:
e pracovne orientované ,eventy“ — zamerané na pedagogickych, nepedagogickych

pracovnikov skoly, ale i na samotnych Studentov,

2 SINDLER, P.: Event marketing. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 24.
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o informativne , eventy“ — hlavnym cielom je informovat verejnost o existencii skoly,
e zdbavne orientované ,.eventy” — ide o zdbavu, ktorej cielom je vytvorit priaznivy

postoj ziicasmenych k vzdeldvacej institicii >

Vzdelavacie institucie prisposobuju obsah konanej udalosti podla toho, na ktoru
skupinu ucastnikov chcu zapdsobit’ najviac (napriklad akcie zamerané na potencialnych
uchéadzacov o §tidium maju informacno-zabavny charakter).

Podla Ptagina a Cabyovej organizovanie spologenskych podujati pozitivne vplyva na

. ., PV 34
budovanie pozitivneho imidzu skoly.

4 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU MINI-ERASMUS

Ako uz vyplyva z nadpisu kapitoly, nastrojom propagacného mixu ma byt projekt

Mini-Erasmus, ktory sa realizuje dvakrat v akademickom roku (v novembri a v aprili).

Mini-Erasmus funguje od roku 2014 pod vedenim Matasa Jarolina, predsedu
obcianskeho zdruzenia Buduca Generacia Eurdpy, o. z. (Future Generation Europe). Projekt
je pod oficidlnou zastitou Slovenského predsednictva Rady Europskej Unie aje oceneny
Narodnou cenou kariérneho poradenstva za inovativny pristup.

Na poslednom konani programu Mini-Erasmus (november 2016) sa podielalo trinast’
partnerskych vysokych §kdl z celého Slovenska (41 fakult a 7 institatov).

Koncept projektu Mini-Erasmus spociva v tom, Ze Studenti strednych skol si mozu
vybrat’ fakultu konkrétnej vysokej Skoly na Slovensku, s ktorou neziskova organizacia Future
Genereation Europe spolupracuje.

Po dobu jedného tyzdna stredoskolaci navstevuju prednasky rovnako, ako Studenti
vysokej Skoly. Poobedny aveCerny program je smerovany k d'alsim edukaciam
a workshopom. Vecerné programy maju vacsinou charakter diskusii, konferencii, seminarov
a motivaénych prednaSok suspeSnymi lud'mi. Tieto sprievodné podujatia zabezpecuju
partnerské organizacie (napriklad AIESEC Bratislava, AEGEE Bratislava, ESN Slovakia,
ESN SUA, ESN UFK, ESN UMB, Studentsky klub PEVS a iné), s ktorymi Future Generation

Europe kooperuje.

3 MATUS, J., CABYOVA, L., DURKOVA, K., KOLLAROVA, D.:. Budovanie pozitivneho imidZu
vzdeldvacich institicii. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikiacie UCM, 2006, s. 116.

3 PTACIN, J., CABYOVA, L.: Marketing, komunikdcia a identita vzdeldvacich institicii. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikicie UCM, 2016, s. 51.
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Projekt je urCeny Studentom strednych S$kol, ktori dovfSili vek 18 rokov. Toto
obmedzenie vSak plati iba pre Gcastnikov, ktorym maju byt pridelené internaty. Mladsi
Studenti sa mbzu akcie zucCastnit’ tiez, pokial si byvanie zabezpecia sami (priatelia, rodina),
alebo predlozia sthlas podpisany rodi¢mi, Ze po ukonceni programu organizacia za Ziaka
neprebera zodpovednost.

Ucastnikom je prideleny tator (dobrovolnik) - stgasny $tudent fakulty, ktory ich
sprevadza pocas trvania akcie. V jeho néplni je oboznamit’ GCastnikov s priestormi fakulty a
podielat’ sa na formovani programu.

Cielom projektu je zvySit zaujem stredoSkolakov o vysokoSkolské Studium a ulahcit

im spravny vyber vysokej Skoly.

5 PROJEKT MINI-ERASMUS NA FMK

Prvy roCnik projektu Mini-Erasmus na Fakulte masmedialnej komunikéacie prebiehal v
Trnave od 20. novembra 2016 do 24. novembra 2016.

Fakultu si vyskuSali siedmi stredoSkolski Studenti z réznych <casti Slovenska.
Ucastnikom boli pridelené dve tatorky, ktoré ich sprevadzali pocas trvania akcie.
Participantov projektu oboznamili s priestormi fakulty na Skladovej ulici, sprevadzali ich na
prednasky a postarali sa aj o ve€erny program.

Ucastnici projektu si taktieZ vysku3ali pracu v televiznom 3§tGdiu a robili rozhovor
v Zivom vysielani Radia Aetter.

O poobedfiajSi program sa postarala organizdcia Future Generation Europe.
StredoSkolski Studenti absolvovali prednasku ,,Work and Travel“, seminar o rétorike a mali

moznost’ diskutovat' s primatorom mesta Trnava.

Vzhladom na to, Ze iSlo o premiéru projektu na fakulte, propagéacia udalosti mala mat’
velkolepy charakter. Zo strany FMK v3ak tato udalost’ nebola vopred vdbec spropagovana.
Jediny faktograficky udaj bol vyhotoveny az po uplynuti akcie vo forme tlaCovej spravy
(obr. 1)3na webovej stranke FMK.

BHHABINAKOVA, E.: Mini-Erasmus po prvykrat na pdde Fakulty masmedialnej komunikacie. [online]. 2016-
11-25]. Dostupné na: <http://fmk.sk/mini-erasmus-po-prvykrat-na-pode-fakulty-masmedialnej-komunikacie>.


http://fmk.sk/mini-erasmus-po-prvykrat-na-pode-fakulty-masmedialnej-komunikacie

Predpokladajme, ze prvy roc¢nik projektu Mini-Erasmus na FMK odStartoval
vz4jomnu spoluprécu s Future Generation Europe, 0. z. Mdzeme sa domnievat’, ze projekt sa
od teraz bude na fakulte uskuto¢fiovat’ aj v budicnosti.

Aby sme riadne upozornili na nadchadzajicu udalost, uvedieme niekolko spdsobov

propagécie, ktor¢ FMK moéze vyuzit.

6 NAVRH PROPAGACIE PROJEKTU MINI-ERASMUS NA FMK

Projekt Mini-Erasmus mozeme z hl'adiska nastrojov marketingového komunika¢ného
mixu zaradit pod vztahy s verejnostou (zndme pod anglickym nazvom , PR — Public
relations®).

Konkrétnej§ie mozeme chépat’ Mini-Erasmus na FMK ako zazitkovy marketing (z
angl. event/experience marketing).

Na propagaciu projektu Mini-Erasmus na FMK by sme zvolili vSetky dostupné
techniky komunika¢ného mixu, ktorymi fakulta disponuje uz dlhsiu dobu.

Sposoby vyuzitia jednotlivych technik si podrobnejSie rozoberieme v nasledujucich

podkapitolach.

6.1 Road Trip FMK

ZPropagacna aktivita Road Trip FMK je zamerand na obozndmenie stredoskoldkov so
Studijnou ponukou FMK UCM, vSetkymi jej Skolskymi c¢i mimoskolskymi aktivitami, ato
osobnou formou prostrednictvom ndvstev na vybranych strednych skoldch. “¢

Na zaklade uvedeného mozno povedat, ze Road Trip FMK je technika
marketingového vztahu s verejnostou. Ma informatno-zabavny charakter. Studenti fakulty
robia ,,osvetova ¢innost* o FMK — informuja o Studijnych programoch a o moznostiach,
ktoré fakulta ponuka. Fakulta masmedialne; komunikicie je tymto sposobom

v bezprostrednom kontakte so Studentmi strednych skol.

% CERNA, J., CABYOVA, L., PTACIN, J., MAZAKOVA, S.: Marketing vzdeldvacich institiicii. Trnava :
Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM, 2015, s. 129.
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Tato technika by sa mohla vyuzit' ako pomocny nastroj pri propagovani projektu Mini-
Erasmus na FMK. Zatial' ¢o Road Trip sam o sebe vyjadruje posolstvo ,Pozrite sa, ¢o

'((

robime/Studujeme!, s dodanim moznosti prist na fakultu cez Mini-Erasmus by sa posolstvo

zmenilo na , Pod’te to robit/Studovat’ s nami!“.

6.2  Den otvorenych dveri na FMK

Den otvorenych dveri na FMK sa ako podujatie organizuje kazdy rok vo februari. V
tomto obdobi sa Studenti strednych §kdl rozhoduju, ¢i budi pokracovat’ v studiu na vysokej
Skole. Ak sa rozhodnu pokracCovat’, zvazuju vyber univerzity a konkrétnej fakulty.

Hoci potencialni uchadzali navstivia danu fakultu prostrednictvom DOD, efte to
neznamend, ze si ju aj vyberd. Aby sa posilnil ich zdujem vybrat’ si Fakultu masmedialne;
komunikacie v Trnave, v rdmci DOD im mézZeme dat’ ponuku stravit’ na fakulte viac nez len
jeden den, a to skrz projekt Mini-Erasmus.

Na tejto akcii by bolo vhodné upozornit’ §tudentov strednych $kol na bliziaci sa Mini-
Erasmus v letnom semestri, na ktory sa podavaju prihlasky v aprili.

Do pozornosti treba vSak uviest’ aj sledovanie webovej stranky a socialnych médii

(Facebook FMK, Instagram FMK), kde budu uverejnené upresiiujuce informécie o udalosti.

6.3  Plagaty

Studenti FMK pri realizacii akcie Road Trip zanechavaju na strednych $kolach rézne
vzorky Casopisu Atteliér. Vyznamnym krokom by vSak bolo priniest plagaty, ktoré studentov
informuju o projekte Mini-Erasmus na FMK.

Plagaty rozmiestnené v triedach cielovych skupin mdzu zaistitt prichod
stredoskolakov na akademicku podu fakulty.

Sucasni Studenti by mohli umiestnit’ plagaty (Priloha 1) na ich byvalé stredné Skoly.
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6.4 PR ¢lanok

Hoci prvy ro¢nik projektu Mini-Erasmus na FMK nebol riadne propagovany, jeho
priebeh by sa dal vyuzit v prospech fakulty pre buduce obdobia. Participantov projektu
mdzeme vnimat ako inovatorov — pociatocnych prijimatelov produktu. S tymito Iud'mi
mozno spravit interview, ktoré¢ by bolo pouzité v PR ¢lanku (Priloha 2). ,,PR clanky su
Jednym z ndstrojov marketingu pre budovanie vztahov s verejnostou. Pomocou takéhoto
lanku mozno produkt dostat’ do povedomia verejnosti, a tak ho propagovat, >’

Clanok by reflektoval skusenosti ulastnikov, ich dojmy zpobytu na fakulte
a odporucania. Mohol by byt publikovany na blogu, webovej stranke Skoly alebo v Casopise
Atteliér.

Odporacania v ¢lanku maju charakter referencii. Z toho vyplyva, ze takyto ¢lanok
v sebe sucasne nesie marketingovu techniku verbalneho odporucania (z angl. WOM — Word

of mouth). Ako sa uvadza v biznisovom slovniku, ,WOM® je ustne alebo pisomné

2 29

odporaanie spokojného zékaznika o vyrobku alebo sluzbe potencidlnym zakaznikom.

; . V , T cxe , . 38
Metoda je povazovana za najucinnejSiu formu prezentacie.

6.5 Internetova reklama na Facebooku a Google

Reklamou rozumieme kazdii platenu formu nepersonclnej prezentdcie a podpory
myslienok a produktov, ktorti vykondva identifikovatelny sponzor <>

FMK uz v minulosti vyuzila internetovi reklamu na propagaciu videa s nazvom
,,PreCo FMK?“. Zvolila si PPC reklamu na Facebooku.

., Zobrazenie PPC reklamy zaddvatela eSte nic nestoji. AZ ked uZivatel na reklamu

klikne, potom sa odpocita urcitd suma. Plati sa teda za navstevnika. UzZ netreba platit' za

3 ROSTECKY, J.: PR ¢lének: Co to je, co md obsahovat a jak se lisi od tiskové zpravy? [online]. [2012-03-23].
Dostupné na: <https://mladypodnikatel.cz/pr-clanck-co-to-je-co-ma-obsahovat-a-jak-se-lisi-od-tiskove-zpravy-
906>

¥ Definition of word of mouth marketing. [onling]. [Cit. 2017-03-11]. Dostupné na:
<http://www .businessdictionary.com/definition/word-of-mouth-marketing. html>.

¥ KOLLAROVA, D.: Marketing a spolocnost II. Trnava : Fakulta masmedilnej komunikacie UCM, 2013, s.
35.
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vSetkych, kto vasu reklamu uvidi (bude pocut/Citat), ale iba za tych, ktorych tdto reklama
zaujima. “**

Fakulta hodnotila pouziti PPC reklamu ako cenovo vyhodnu a u¢innu. V sucasnosti
FMK propaguje prostrednictvom Google reklamy prijimacie skusky a prihlasky na stadium.
Touto istou formou by FMK mohla prezentovat' aj prihlasenie sa do projektu Mini-Erasmus
na FMK. PPC reklamu by mohla umiestnit' na socialnej sieti Facebook alebo na Google

(obr. 2).

6.6 Fakultna web stranka

Fakultna stranka FMK je zakladom onlinovej komunikacie pre vsetkych sucasnych
Studentov, absolventov, vzdelavaci personal, potencidlnych uchadzaCov, ale aj S§iroku
verejnost’. Prave na domovskej stranke Fakulty masmedialnej komunikécie v Trnave by sme
dali do pozornosti udalost’ Mini-Erasmus na FMK (obr. 3). Takto uverejnend informacia by
neostala bez povSimnutia, nakol'ko web stranka je neustdle navsStevovana Studentmi,

pedagdgmi a zaujemcami o Stadium.

6.7 Socialne siete

Vzhl'adom na to, ze FMK sa dostava do kontaktu s verejnostou aj prostrednictvom
internetu, d’alsi sposob propagacie projektu by sme smerovali na socialne siete, konkrétne
Facebook a Instagram.

WFirmy adalsie institiicie moézu on-line socidlne siete vyuZivat napriklad na
informovanie o zaujimavych udalostiach a inych akcidch, pretoZe uverejiovanie pozvdanok na

L o . ol
zaujimavé akcie je jednou z ich zdkladnych funkcii.

* JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, s. 165.
" KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011, s. 185.
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6.7.1 Facebook FMK

Facebookova stranka FMK ma 6 381 fanusikov (udaj k 11. 03. 2017) aich pocet sa
zvySuje. FanuSikmi stranky su sucasni Studenti fakulty, absolventi, pedagdgovia, ale aj
potencialni uchadzaci o studium — studenti strednych $kél.

Na facebookovej strainke FMK UCM v Trnave by sme uverejnili prispevok (obr. 4)
vyzyvajuci Studentov strednych §kél, ktori maju oznafenu stranku ,Paci sa mi to“, aby sa do
projektu prihlasili.

Tento prispevok by taktiez upozoriioval sucasnych studentov FMK a pedagogov, aby
sa zapojili do tvorby zlepSujuceho sa imidzu fakulty. Prispevok by eventudlne mohol
obsahovat’ odkaz na ¢lanok, v ktorom su vyjadrené nazory predchadzajucich participantov.

Na Facebooku by sme na propagaciu projektu vyuzili funkciu zasielania noviniek (z

angl. Newsletter) cielovej skupine — Studentom strednych skél.

6.7.2 Instagram FMK

Instagramovy ucet fakulty mé 1 200 fanasikov (udaj k 11. 03. 2017). Vzhl'adom na to,
ze Instagram sa Coraz viac tesi vysSe] popularite medzi mladymi l'ud'mi, propagaciu projektu

by sme situovali aj na tito socialnu siet’ (obr. 5).

7 DISKUSIA

Ako podnet pre diskusiu na danu tému navrhujeme rad niekol'kych otazok:

o Co ak si potencidini ticastnici vyberti imi fakultu namiesto FMK?

Musime pripustit, Ze exituje isté riziko, ze by si potencidlni uchadzaci o §tadium aj napriek

propagacii projektu Fakultou masmedidlnej komunik4cie wvybrali ind vysoku Skolu
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s podobnym alebo odliSnym zameranim. Je preto v zdujme fakulty, aby sa prezentovala Co
najlepsie. Cim intenzivnejia bude komunikacia zo strany fakulty, tym vyssi bude aj podet

ucastnikov na projekte.

o Nebude propagdcia projektu Mini-Erasmus na FMK prilis ndkladnd?

Fakulta by zaplatila za PPC reklamu a plagaty, avSak tuto sumu propagacie sme zatial
nevyc¢islili. Snazili sme sa navrhnit sposoby, ktoré uSetria Co najviac financnych
prostriedkov. Tento fakt potvrdzuje skutoCnost, ze by sme spojili prezentaciu projektu s
technikami, ktoré FMK vyuzivala uz predtym (Road Trip, DOD). Najmenej nakladnou
alternativou su socialne siete, na ktorych by sme publikovali propagacné prispevky.

V takomto pripade je jedinym nakladom na propagaciu udalosti venovany cas.

o Mdme dovod obavat sa, Ze na fakultu pridu nedosledni stredoskoldci?

Vyber G&astnikov sa vykonava striktnym spdsobom. Pri vypliiiani prihlasovacieho formulara
musia potencialni uchadzaci uviest’ svoj priemer so Studijnymi vysledkami. Uprednostiiovani
st stredoSkolaci, ktori vykonavaji mimoskolské aktivity. Je nepravdepodobné, aby aktivni

Studenti s vynikajucimi Studijnymi vysledkami boli problémovymi.

Treba ratat’ s tym, ze participacia na projekte nesie so sebou velku zodpovednost. Toto je

nielen vyzva, ale aj prilezitost’ pre FMK preukazat’ svoju kompetenciu viest’ uspesné projekty.

ZAVER

Zvysovat povedomie o fakulte je cielom nejednej vzdelavacej institucie. Za tymto
ucelom vykonavaju rdzne Cinnosti v podobe usporaduvania akcii. Jednou z nich je aj projekt
Mini-Erasmus, ktory poméaha stredoskolakom lepSie spoznat’ vysokoskolské prostredie.

V naSej praci sme sa zaoberali udalostou Mini-Erasmus a jej pdsobenim na Fakulte
masmedialne] komunikacie v Trnave.

Napriek tomu, ze prvy ro¢nik projektu nebol fakultou vopred prezentovany, jeho

ucastnici boli nadmieru spokojni. O tom svedCi rozhovor, ktory je sucastou propagacného

127



Clanku v prilohdch. Okrem neho su vysledkami naSej prace aj d'alSie rozlicné navrhy
prezentacie, ktoré fakulta moze vyuzit’ pri buducom konani projektu.

Uplatnenim navrhovanych propagacnych technik sa moéze splnit’ hlavny ciel nasej
prace — natrvalo presadit projekt Mini-Erasmus na FMK a vyuzivat benefity, ktoré jeho
usporadvanie ponuka.

Musime skonStatovat, ze pre rozsiahlost problematiky sa nam nepodarilo v praci
obsiahnut’ vSetko, ¢o sme chceli. Zaroven si ale dovolime tvrdit, Ze tdto téma ma vsetky
predpoklady na spracovanie d’alSej Studentskej vedeckej odbornej Cinnosti.

V buducnosti by sme mohli podrobnejsie rozpracovat’ jednotlivé moznosti propagacie
a rozsirit’ ich o d’al§ie. Na zaklade ich aplikovania do praxe by sme mohli porovnat ucast na
projekte (aka bola ucast’ v novembri 2016, ked’ projekt nebol vopred prezentovany a aka bola

ucast’ v nasledujucich obdobiach, ked’ bol projekt sprevadzany propagéciou).

Verime, ze praca Mini-Erasmus na FMK a jeho propagdcia fakultou bude prinosna
a dufame, ze projekt Mini-Erasmus nezostane zalezitostou iba Fakulty masmedialne]

komunikacie, ale rozsiri sa na vietky fakulty Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave.
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PRILOHY

DFJUCULIE v iItiD1IM v PHjkI4AGLV ~ FJAKILTNATIVM VIDAAVSKIJH

- Mni-Erasmis popr/~ ~:. na pMc-Falcuhy masniDdiarc® kn”*Tunlluct .
KATKURE

Mini-Erasmus po prvykrat na pode Fakulty Novinky
masmedialnej komunikéacie Oznamy

TlaJovf spravy
TRNAVA, 25.11.2016 - Stredoikolsky itudenti mali moznost vysku~t sivysokoikolsky iivot nd
Univerzite 7v. Cyrila a Metoda v Trnave (UCM). Po£as ZO. nove mdra aZ 24. nove mdra 2Cl Ifi sa
uskutoinil piaty roinikprojektu Mjni-Eraimus. Dd projektu sa zapojili Fakulta masmedialnej
komunikarif a Fakulta s~cialnyilh vied.

Mini-Erasmus je projektam orgariisce Future Gererat on Eu'ape (FGEl, ktory umoiruje mladym

3 cielavfrdomym $tudentom it-ecnych &fcdl zat/i niekoilio dni n3 univeniinej DOde a vv/tiifatii &ivot
vysokoskolaka. Projektv prjotnej fase kooperoval s desiatimi par:nerskymi STredrym iskolaTii, r o
laujeTi ofl ss€a enormne rast.

Svoju Dremiérusséi a Tento rok sj Fakulta masmed alnej komunikac e UCM, rtoré oriviTala siedmith
Studentov. Ti si poias it*iroch dnimohlivyskdaat jed notlve odoory, navstivit mnor o saujimsMych
sreonadok, semir arov a svoju preméru zazil aj vo fakultnom radiu Aener a ¢asopise Atrslie’.Ok'em
TOho Pol ore Studentov oripraveny aj Dopoludiajsi oromram olny diskusi' a wo rkshopov, rtory
vyleosil ich doterajSie sr\jinosil..,Na kazdej fakulte maju stredoskolaci pridelerychtijtorov -
Studentov niektorej -akully, ktori m rad'od Dovedis r a vietky otaiky, sprevadzaju ich a trafti'as nimi
fas/ hovorio dennom programe $rude ntov Mirka Dujifova, tajomnifka FGE.

la myalienkou vzniku to Tto p'ojekftj stoji predsed s FGE Matus jarolin aler o sireinutaso Siudentmi,
kiorf ai po pn'ihode na vysoku iko u zistili, ie oary odbor nespifia ich oéakéavania. Prili nato, e sa
mu nechct venoval s zmenili dkolu, fo pre nich znamenalo stratu rokov sj penazi. Matui taktieZ videl
oroDIém v nedostatku infonnéciio jednotlivycr ooboroch, ¢o ho vied o prave k mysi enke
spoznavania vysokych i ko' prostred nittvom p''smej skisenost.

Vstiasnostije do orojektu zapojenych std st'eonych &kél po celom Slovensku. Orgsnizato"oufsja,
Ze sa pocet zUfasinenych tasom eSte zvérfdi. Vdaka Mini-E'asmu si pocas semestra vyskiia
vysokoskolsky avot sa iestsio siredoédkolakov v iiestth slovenskych mestach. Dékazom Uspechu
orojektujeaj Marodna cena karié xve fio poradensTla, rtor( vtomto roku organizécia ziska a za
Inovatwny oristup.

Fakulis masmedairej komunlkac e Univerzfysv. Cyri aa Metoda v Trnave je mlaod, mooerra a
dynam cka fakulta.a m3 marar mnohych Gipednycn iu rnalisiov, meaia nych odba mifcov,
mad<eterav, moderatorov, hovo'cov, p‘acovnikov reklamnycn, ma'ltet ngovych a PR ajentlr ako aj
‘enomo”anych pedagégov a oohornikov z pra:ie. Poskytuje vysokoikolské vzdelarie v Studjnych
oromraTio:h ma: médiaira komunikécia, marketingova komu nikacé, media relationi (vaig ickom
Jazyku), aolikované meoid'ne §tida atedria digiialnycn nier. Ok'em loho ako jedna z dvoch institdcif
na Slovensku realizuje sj hab liia¢né s Inausjjratné korarla v odbore masmeoiad'ne §tada. Fskuta
vznik a01. 08. '997.

Obr. 1 TlaCové sprava o projekte Mini-Erasmus na webovej stranke FMK
Zdroj: http://fmk.sk/mini-erasmus-po-prvykrat-na-pode-fakulty-masmedialnej-

komunikacie/
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Obr. 2 Simulécia Google reklamy - projekt Mini-Erasmus na FMK

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 3 Vizualny ndvrh propagéacie projektu na hlavnej webovej stranke FM K



Obr. 4 Simulacia prispevku na Facebooku - prihlaSka na Mini-Erasmus na FMK



Obr. 5 Simuléacia prispevku na Instagrame - propagovanie udalosti
Mini-Erasmus na FMK

Zdroj: vlastné spracovanie



Priloha 1 Navrh plagatu na propagéaciu projektu Mini-Erasmus na FMK
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ANALYZA NAVSTEVNOSTI HOKEJOVYCH ZAPASOV

Somodik Franti§ek — Hanes Jakub — Mjartan Denis — Tinka Jozef

ABSTRAKT

Autori sa vo svoje] praci zameriavali hlavne na analyzovanie navstevnosti v prostredi
hokejovych stadionov, skimaju ich naplnenost. Poukazuju hlavne na délezitost marketingu
v hokejovom prostredi. Praca tiez obsahuje stru¢ny popis jednotlivych krajin a ich historiu.
Co sa tyka kritickej analyzy, autori v praci rozoberaji jednotlivé ukazovatele navitenosti a o
navitevnost zraza. Dalej uvadzaju vo svojej praci ekonomické ukazovatele vo vybranych
krajinach ktoré najviac vplyvaji na rozdiel medzi navstevnostami v krajinach. Ako jeden
z ddlezitych aspektov prace chcu autori rozobrat urcené slovenské kluby a poukazat’ na ich

marketingové plany a to ako vplyvaju na l'udi.

Kruacové slova: hokej, navstevnost, analyza, porovnanie, Stadion.

ABSTRACT

The authors in their work focused mainly on analyzing the traffic in the area ice
hockey stadium, examining the filling quantity. They point in particular to the importance of
marketing in the hockey environment. The work also contains a brief description of each
country and their history. As for the critical analysis, the authors analyze the work of
individual indicators of traffic and the traffic it down. They submit their work economic
indicators in selected countries that most influence the difference between the traffic in the
country. As one of the important aspects of work they want to dismantle the authors intended

Slovak clubs and point out their marketing plans and their impact on people.

Key words: hockey, traffic, analysis, comparison, stadium.

UVOD
Cielom prace je zdokumentovat' a rozanalyzovat navstevnost hokejovych zapasov

v Eurdpe a zistit' ¢o vplyva na klesajuci zdujem o I'adovy hokej v najvyssej slovenskej sutazi

a porovnat’ jednotlivé ligy. Slovenskad hokejova sutaz nesie meno po najva¢Som sponzorovi
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stavkovej spoloCnosti Tipsport. My sme sa v nasej] praci zamerali na tri kluby z naSej

najvyssej sutaze a to HC Kosice, HC 05 Banska Bystrica a HKM Zvolen.

Nakol'ko sme vsetci autori velki fanusikovia l'adového hokeja na Slovensku situacia
s divackym zaujmom o hokej nas znepokojuje. Rozhodli sme sa skimat’ mozné aspekty, ktoré

vplyvaju na divacky zaujem.

V nasej praci budeme hl'adat’ odpoved na zékladni otazku ,,Co vplyva na navitevnost

hokejovych zapasov?“.

1 Histéria Ceskoslovenského hokeja

1.1 Od vzniku az po aspech Ceskoslovenského hokeja

Hokej nepochybne patri medzi najpopularnejsi a najuspesnejsi Sport, ¢i uz v Cesku alebo na
Slovensku. Samozrejme aj hokej presiel néaroCnou cestou vyvinu, ktori si opiSeme

v nasledujucich riadkoch.

Prvé vaznejsie spopularizovanie l'adového hokeja na Slovensku sa viaze s rokom 1925, kedy
sa vo Vysokych Tatrach konali Majstrovstva Europy. Dalsim délezitym medznikom bol rok
1929, ked sa v Starom Smokovci konal 1. ro€nik Tatranského pohara — druhého najstarsieho
turnaja v Eurdpe po ,,Spengler Cup — . Prvé slovenské kluby boli &lenmi Ceskoslovenského
svazu kanadského hockeya, ktory pre lepsi rozvoj hokeja vytvoril zupy. Slovenska zupa
Ceskoslovenského svazu kanadského hockeya vznikla 29. 12. 1929. Jej zakladajiicimi &lenmi
sa stali Ski klub Bratislava, SK Slavia Bansk4 Bystrica, SK Vysoké Tatry, CsSK Kosice a SK
Zilina. Zatiatkom roka 1932 vznikla postupne Vychodoslovenska, Zapadoslovenska
a Stredoslovenska zupa. Tieto zupy sa okamzite podujali k organizacii zupnych sutazi,

ktorych vitazi hrali o titul Slovenska.

Prva organizovand sut'az odstartovala v roku 1930 — majstrovstva Slovenska. Prvym klubom
zo Slovenska, ktory sa prebojoval do celostatnej Ceskoslovenskej ligy sa stal klub HC Tatry.
Hned' v nasledujicom roku pribudol na§ druhy uéastnik, vysokoskolsky klub VS Bratislava.
Slovensky hrafi sa do reprezentacie dostavali len sporadicky. Prvym Slovakom

v Ceskoslovenskej reprezentacii bol Kosi¢an Ladislav Trojak (MS 1937 v Londyne)
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Po rozpade Ceskoslovenska v predvojnovom obdobi, vznikol vroku 1938 Slovensky
hokejovy zviaz — prva samostatna slovenskd reprezentacia. V rokoch 1940 — 43 odohrala 10
medziStatnych zépasov s bilanciou: 3 vitazstva, 2 remizy a 5 prehier. Hokeju sa darilo nayméa
v tych oblastiach, kde na to boli vhodné prirodné podmienky. Napriklad mesto Banska

Bystrica, mala najvacsi pocCet reprezentantov.

Po 2. svetovej vojne sa Slovensky zviz stal opit’ sidastou Ceskoslovenského svazu. V prvom
roéniku obnovenej suifae reprezentovali Slovensko v spolodnej lige tri muzstva: SK
Bratislava, SK Banska Bystrica a HC Vysoké Tatry. Prvé povojnové majstrovstva s naou
uCast'ou sa konali roku 1948, kde jedinym slovenskym reprezentantom bol zase Ladislav
Trojak. V nasledujicom desatro¢i sa objavilo v spolo¢nej sutazi viacero slovenskych
muzstiev: VS Bratislava, SK Banska Bystrica, Zilina, na 5 sezoén popradsky klub s réznymi
nazvami. No stale mieste si vybojoval len bratislavska Slovan, kde sa zacali sustredovat
najlepsi slovenski hokejisti. Vd'aka tomu sa v 50-tych rokoch zacal zvySovat’ pocet Slovakov
v reprezentacii Ceskoslovenska. V rokoch 1955-66 bol jedinym zastupca Slovenska v lige

Slovan Bratislava.

Po prvy krat hostila Bratislava to najlepSie o svetovy hokej ponukal. Hrala sa tu jedna zo
skupin svetového Sampionatu v roku 1959. V 60-tych rokoch mal Slovan jedno z najlepsich
muzstiev v &eskoslovenskej lige (Dzurilla, Sarsi, Gregor, Capla, Golonka, Fako, Cernicky
a mlady Nedomansky). V tomto desatro¢i mu viackrat majstrovsky titul usiel len o vlasok.

Tato silné generacia sa vyrazne zapisala do historie slovenského a Ceského hokeja.

Rok 1963/64 sa zapisal do historie ako rok v ktorom vznikla Cesk4 a Slovenska narodna liga
a o postup sa bojovalo v kvalifikacii. Hned” v tvodnom ro¢niku si postup vybojoval vitaz

Slovenskej narodnej ligy — Dukla Kosice (neskor VSZ Kogice).

V roku 1971 vybojovali pre Ceskoslovensko titul majstrov Eurépy aj dvaja Slovaci (Sakad
a Tajcnar). O rok neskér prisiel vrchol, titul majstrov sveta v Prahe (Dzurilla, Kuzela, Tajcnar,

Haas a Sakac).

Dalsim tspechom Ceskoslovenska so slovenskym rukopisom boli zlaté roky 1976 (Dzurilla,
bratia Marian a Peter Stastny) a 1977(trojicu z roku 1976 doplnili Vincent Lukaé a treti

brankar Sakac). Brankar Vladimir Dzurilla patril k najlepsim brankarom svojej doby.

139



Prvy historicky titul majstra Ceskoslovenska vybojoval pre Slovensko v najvyi§ej sutazi
Slovan Bratislava v sezone 1978/79. Hlavnymi strojcami uspechu bolo bratské trio: Marian,

Anton a Peter Stastny.

Posledny spolo¢ny titul majstrov sveta dosiahol ¢esky a slovensky hokej v roku 1985 v Prahe.
Kapitanom bol Dérius Rusnak ajeho d’al§imi slovenskymi spoluhraémi boli, Igor Liba,

Vincent Luka¢ a DuSan Pasek.

V druhej polovici 80. rokov dominoval v slovenskom hokeji klub z vychodného Slovenska —
VSZ Kogsice, ktoré svoju dominanciu vy$perkovali dvomi majstrovskymi titulmi

Ceskoslovenska (1985/86, 1987/88).

Vdaka dvom titulom sa KoSice stali najaspesnejsim slovenskym muzstvom v Ceskoslovenske;j

sat'azi.

V roku 1992 mala rozlucka spolocnej reprezentacie bronzovy lesk.

1.2 Slovenska reprezentacia: od 1993 po sucasnost’

Po rozdeleni Ceskoslovenska na dve samostatné krajiny, nastal v Slovenskom hokeji zlom
(rozhodnutie TTHF). Nakol'ko Ceské4 republika ostala v najvyssej kategérii a zala Gspech za
uspechom, Slovensky hokej zacinal znajnizS§ieho schodika svetovej hierarchie ( zC -
kategérie MS). Vdaka Sikovnej diplomacii, sa slovenski hokejisti mohli zucastnit’ v roku
1993 olympijskej kvalifikacii v Sheffielde a vyhrali ju. Mohli sme sa zu€astnit ZOH 1994
v Lillehameri.

Slovaci vedeni kapitanom Petrom Stastnam, vyhralo silna skupinu ( Slovaci sa v nej stretli
spoloéne sKanadou, Svédskom aUSA). Napokon nestastne prehralo v prediZeni vo
Stvrtfinale s Ruskom 2:3. Celkové 6. miesto bolo velkym prekvapenim vo svete.

Plan na nasledujuce roky bol jednoduchy, a to postapit’ v ¢o najkratSom Case medzi hokejovu
elitu A kategorie.

V roku 1994 hostili MS C - kategorie Spisska Nova Ves a Poprad. V rozhodujucom zapase
o postup proti celku z Bieloruska rozhodol o postupe Slovenska dvomi goélmi Oto Hasc¢ak.
O rok neskdr sa turnaj B — kategorie MS hral v Bratislave. Po vitazstve tejto kategorie sme
oslavili zasluzeny postup medzi elitu.

Prvé majstrovstva sveta kde sa Slovensko predstavilo v najvyssej kategorii, hostila susedna
metropola — Vieden (1996). Historicky prvy gol na MS A — kategérie strelil po 23 minutach

a 45 sekundach zapasu s Kanadou Lubomir Sekeras. Zapas sa skoncil vysledkom 3:3.
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V d’alSom priebehu turnaja sa Slovensko napokon muselo zachrafiovat’ medzi elitou, o sa mu
aj podarilo.

Dobra hra akvalitny hra€i napokon dostali pozvanku na 1. ro¢nik Svetového pohara
v Kanade. Z turnaja je najpamatnejsi zapas proti domacej Kanade (3:2 pre Kanadu) v Ottawe,
nabitej vSetkymi hviezdami na ele s Gretzkym.

Za prvy vaznejSi uspech mozno povazovat ucinkovanie na MS 20 — ro¢nych (1999)
v Kanade. Slovenski juniori pod vedenim Jana Filca priviezli domov historické bronzové
medaily. V tom istom roku ziskala bronzové medaily aj reprezentacia do 18 rokov. Tieto
uspechy naznacili ze slovensky hokej si v budicnosti mdze vydobyt reSpekt od hokejovych
mocnosti.

Seniorska reprezentacia to potvrdila uz na MS 2000 v Petrohrade, ked” vyber trénera Jana
Filca, pod vedenim kapitana Miroslava Satana vybojovali strieborné medaily.

Po eufbrii a uspechu z Petrohradu pri§la smolna olympiada v Salt Lake City a kone¢né 13.
miesto oznacil tréner Filc za ,fiasko™. Hokejisti si udobrili fanusikov Sampiondtom vo
Svédsku(2002). Vyber Slovenska opat vedeny trénerom Filcom a kapitanom Satanom si
pripomenul Petrohrad, no tentokrat vystapili este o stupienok vyssie — Slovensko pasovali
titulom Majstrov sveta 2002!

Nasledujuci rok sa Sampionat konal vo Finsku, oCakavania boli velké nakol'ko na Sampionate
nas vyber obhajoval zlaté medaily. Pri narodnom muzstve vystriedal trénera Filca kormidelnik
Franti§ek Hossa. Vyborne rozbehnuté muzstvo Slovenska zastavilo vo §tvrtfindle Svédsko,
ktoré sa tak odplatilo za domacu prehru z pred roka vo Stvrtfinale. V zapase obronz sa
postavil trénerovi Hossovi do cesty vyber Ceskej republiky. Dramaticky zapas skongil
v prospech Slovenska. ISlo o vobec prvy vyhrany zapas na vrcholovom turnaji proti tomuto
superovi.

V roku 2004 sa Majstrovstva sveta konali v Ceskej republike, kde sa otakavala pre nasich
zverencov doméca atmosféra. Po uspeSnych dvoch medailovych ro¢nikoch prislo velké

sklamanie v podobe 4. miesta po prehre proti USA po samostatnych najazdoch.

Po tspesnom obdobi medzi rokmi 2000 — 2004 prislo menej uspesné obdobie, v roku 2005 sa

MS konali v susednom Rakusku ukoncili turnaj na 5 mieste.

Vroku 2006 sa Olympijské hry presunuli do Turina. Vyber vedeni trénerom Hossom
a kapitanom Demitrom, bol oznaCovany za ¢ierneho kona turnaja. Tomuto oznaeniu sa
netreba ¢udovat’ ved supisku Slovenska tvorili taky hraci ako: Lasak, Chara, Visnovsky, ¢i

uto¢né esd ako Bondra, Demitra, Gaborik, Hossa ¢i Satan. Po skvelom pocinani v zékladnej
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skupine ktora Slovaci ovladli, ich &akal §tvrtfinalovy siboj proti odvekému rivalovi z Ciech.
Suboj ktory sa skonéil smolnou prehrou 1:3 rozplynul sen o prvej olympijskej medaily

v kolektivnom S$porte.

Nasledujuce obdobie 5 rokov mozno oznacit' za najmenej uspesné v historii(2006 LotySsko —
8. miesto, 2007 Rusko — 6. miesto, 2008 Kanada — 13. miesto, 2009 Svaj&arsko — 10 miesto,
2010 Nemecko — 12 miesto)

Olympiada vo Vancouvery(2010) bola chapana ako posledny velky turnaj tzv. zlatej
generacie slovenského hokeja. Fanusikovia netrpezlivo ofakavali ako dopadne tazenie timu
okolo kapitana Charu. Medzi najvéacsie hviezdy timu patrili: Haldk, Chéara, Sekera, Visnovsky,
Demitra, Gaborik, bratia Hossovci, Handzu§, Palffy & Satan. Slovaci vstpili do turnaja
prehrou s Ceskom, nasledujuci defi akalo nase narodné muzstvo sebavedomy vyber Ruska.
Zapas rozhodol pamétnym samostatnym najazdom Pavol Demitra. Posledny zapas skoncil bez
prekvapenia, suverénnym vitazstvom proti vyberu LotySska 0:6. Nasledoval tazky
kvalifikacné kolo o Stvrtfinale, proti Nérsku. Super dlho odolaval no nakoniec sa zrodila
vyhra 4:3.Strtfinalovy rozpis urdil Slovdakom htZevnatych a favorizovanych Svédov.
Dramaticky zapas plny tazkych subojov ¢&i slovnych konfrontacii skoncil v prospech
Slovenska 4:3. Semifinale, zapas ktory vyriesi otazku o ktory cenny kov sa to ktoré muzstvo
pobije. Slovensku celila domaca Kanada, plna hviezd svetového formatu. Zapas sa skoncil
v neprospech Slovakov, no najviac asi mrzela Demitru, ktory mal vyrovnanie na hokejke par
sekund pred zaverom. V suboji o tretie miesto sa zdalo byt podl'a vyvoja hry po druhej tretine
rozhodnuté. Prisla tretia tretina a pamétny ,,vybuch® hraCov. Po Styroch inkasovanych goéloch

v zaverecnej tretine Slovensko obsadilo kone¢né 4 miesto.

Prvy Sampionat ktory hostilo Slovensko sa uskuto¢nil v roku 2011. Konecné 10. miesto
a obrovské sklamanie ukoncilo domaci §ampionat. Turnaj sa zapisal do paméti aj emotivnou

rozlu¢kou Pavla Demitru s reprezentaciou.

Medailova euforia vypukla znovu vroku 2012. Slovdkov mozno oznalit za velké
prekvapenie turnaja, ktoré sa prebojovalo az do finéle aj napriek mensej generacnej obmene.
Ako zéklad uspechu mozno povazovat kvalitné vykony brankara Jana Laca, osobnost
v podobe Charu & Satana atimovy duch. Po prekvapivom vitazstve vo $tvrtfinale proti
Kanade(3:4), semifinale proti Cesku (1:3) sa spanila jazda zverencov Vladimira Vujtka

skoncila po finalovej prehra s Ruskom (6:2)
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V nasledujucich rokoch sa Slovensku nepodarilo nadviazat' na uspech z roku 2012 alen raz

postupili do StvrMfindle (2013). V rokoch 2014, 2015 a 2016 ukoncili Sampionat na 9. mieste.

2 Analyza navstevnosti v jednotlivych ligach

V prvej Casti naSej prace sa venujeme analyze navstevnosti v Europe. Do Gvahy sme zobrali
len najvy3sie sutaZe. Analyza sa tyka krajin: Slovensko, Cesko, Pol'sko, Rakusko,
Svajciarsko, Nemecko, Finsko, Svédsko, Norsko, Rusko. V tejto Gasti analyzy taktiez
mapujeme historiu a vyvin hokeja vo vysSie spominanych krajinach. Zozbierali sme zakladné
informacie o GCastnikoch najvyS$Sej sltaZze, nazvy arén, ich kapacitu ato najdoleZitejSie -

priemernd navstevnost’.

2.1 Slovensko

Slovenska republika

Hlavné mesto : Bratislava
NajvacsSie mesto : Bratislava
PocCet obyvatelov : 5445 000
Hokejova liga : Tipsport liga
Pocet klubov v najvyssej sutazi 10
Priemerna navstevnost' ligy : 1850

Tabulka 1- Analyza navstevnosti Slovensko

Tim Mesto Aréna Kapacita Navstevnost
HC Kosice Kosice Steel Arena 8 378 3397
HK Nitra Nitra Tesla Arena 3 600 2 766
Banskéa

HC 05 Banska Bystrica Bystrica Zimny Banska Bystrica 2 841 2 380
Dukla Trencin Trencin BOF ARENA 6 150 1876
MHC Martin Martin Zimny Stadion Martin 4 200 1709
HKM Zvolen Zvolen Zimny Stadién Zvolen 5372 1330
MHK 32 Liptovsky Liptovsky Zimny Stadion Liptovsky

Mikulas Mikulas Mikulas 3680 1632

HK Stars Nové Zamky Nové Zimny Stadién Nové Zamky 2 500 1339



Zamky

HK SKP Poprad Poprad Zimny Stadion Poprad 4 233 1220

MsHK Zilina Zilina Garmin Aréna 6 328 1141

Néazov najvys3ej hokejovej sutaZe nesie meno hlavného partnera Tipsport - Tipsport liga.
Vznikla v roku 1993 a nieslo rézne nazvy (West extraliga, Boss extraliga, ST extraliga, T -
com extraliga). Domacu sataz riadi riadiaci orgdn PRO HOKEJ, ktorého generalnym
riaditelom je byvaly GspeSny hokejista Richard Lintner. Tipsport ligu tvori desat” klubov
ajuniorsky vyber do 20 rokov (hrd v ramci pripravy na MS, do 1 12.). Liga sa sklada
z hlavnej Casti, Play off a bardzi oudrzanie. Hlavna Cast je rozdelena na Sestiny(dokopy 56
zapasov), formatom doma/vonku. Kazdy tym odohra v rdmci sezény jeden zapas doma
ajeden vonku sjuniorskym vyberom SR 20. Do play off postupujd muzstva na 1. - 8. mieste
(1. hrd s 8. timom, 2. so 7. timom atd.) Timy ktoré ukoncia hlavni Cast' na 9. a 10. mieste
smeruju do baraze s finalistami 1. ligy. Bardz sa hra na sposob ligy, kazdy s kazdym sa stretne

2 krat doma a 2 krat vonku.

Tradi¢né hokejové basty: Kosice, Tren&in, Zvolen (v minulosti Slovan - KHL) doplifaju
ambiciozne kluby s mladSou histériou: Nitra, Banska Bystrica. K stalym Gcastnikom najvyssej
sttaze patri taktiez Martin, Zilina, Poprad ktoré tato sezénu doplnili novéacikovia

z Liptovského MikulaSu a Novych Zamkov.

NajuspednejSie kluby vpocte ziskanych majstrovskych titulov od vzniku samostatnej ligy:
KoSice - 8titulov

Slovan (KHL) - 8 titulov

TrenCin - 3 tituly

Zvolen - 2 tituly

2.2 Cesko

Ceska republika

Hlavné mesto : Praha
Najvacsie mesto : Praha
Pocet obyvatel'ov : 10 538 275 (odhad 2015)

Hokejova liga : Tipsport extraliga



Pocet klubov v najvyssej sutazi
Priemerné navstevnost' ligy :

HDP :

Tabul'ka 2 - Analyza navstevnosti Cesko

Tim Mesto Vznik Aréna Kapacita NA&vstevnost
Dynamo Pardubice  Pardubice 1920 CEZ Aréna 10, 194 8, 298
HC Sparta Praha Praha 1909 Tesla Arena 14, 475 6, 116
HC Vitkovice Steel  Vitkovice 1928 P.K.S. CEZ Aréna 10, 000 5, 534
HC VERVA Zimni stadion Ivana
Litvinov Litvinov 1945 Hlinky 7, 000 5, 230
HC Plzef 1929 Plzen 1929 CEZ Aréna 8, 211 4, 962
HC Ocelafi Tfinec TFinec 1929 Nove Werk Arena 5, 118 4, 920

Zimni stadion
HC Olomouc Olomouc 1955 Olomouc 5, 300 4, 745
Zimni stadion Ludky
PSG Zlin Zlin 1928 Cajky 7, 000 4, 719
Hradec
Mountfield HK a. s.  Kralové 1926 CEZ Stadién 7, 700 4, 686
Mlada
BK Mlada Boleslav  Boleslav 1908 Metrostav Aréna 4, 200 763
HC  Bili  Tygfi
Liberec Liberec 1952 Tipsport Arena 7, 500 4, 360
HC Energie  Karlové
Karlové Vary Vary 1932 KV - Arena 5, 874 3, 308
Pirati Chomutov Chomutov 1945 Arena Chomutov 5, 500 2, 818
Kometa Brno Brno 1953 Hala Rondo 7, 200 7, 048

Ceska extraliga ledniho hokeje vznikla v roku 1993. Pozostdva zo Strnastich Ggastnikov.
SUtaz pozostadva z hlavnej Ccasti, play off aplay out. Hlavna Cast m& format 2 kréat
doma/vonku. Timy umiestnené 1. - 6. Mieste automaticky postupuji priamo do Stvr*finéle.
Kluby ktoré obsadili po ukonceni hlavnej Casti priecky 7. - 10. hraji osemfinale, vitazi
doplnia StvrMfindlové dvojice. Posledné Styri timy hraju play out.

Medzi najuspesnejSie kluby mozZno povaZzovat Vsetin ( 6 titulov), Sparta Praha (4 tituly),

Pardubice (3 tituly).

2.3 Norsko

Hlavné mesto : Oslo

NajvacsSie mesto : Oslo



PocCet obyvatelov 5214 900

Hokejova liga : GET-ligaen
Pocet klubov v najvyssej sitazi : 10
Priemerna navstevnost' ligy : 1939

Tabulka 3 - Analyza navstevnosti Nérsko

Tim Aréna Kapacita  Priemerna navstevnost’ Percentualna naplnenost’ arény
Stavanger Oilers DNB Arena 4 500 4079 91%
Lillehammer IK Kristins Hall 314 1396 44%

Valerenga IF Oslo Jordal Amfi 5500 2732 50%
Stjernen .
Fredrikstad Stjernehallen 2473 1433 58%
IF Frisk Tigers
Asker Askerhallen 3300 1225 37%
Sparta Sarpsborg Sparta Amfi 4000 2228 56%
Lorenskog IK Lorenskog Ishall 3000 1346 45%
Storhamar Dragons ~ Hamar OL-Amfi 6 000 3784 63%
Manglerud Star Manglerudhallen 900 518 58%
Kongsvinger IL Kongshallen 2000 649 32%
2.4 Finsko
Hlavné mesto : Helsinki
Najvacsie mesto : Helsinki
Pocet obyvatelov : 5223 442
Hokejova liga : SM-liiga
Pocet klubov v najvyssej sutazi : 15
Priemerna navstevnost’ ligy : 4100

Tabul'ka 4 - Analyza néavstevnosti Finsko

Tim Aréna Kapacita Pr. ndvstevnost’ Naplnenost’ arény v %
Assat Pori Porin Jaahalli 6 443 5005 78%
Blues Espoo Barona Areena 6 914 3281 47%
HIFK Helsinki Helsinki Ice Hall 8200 6937 85%
HPK Patria areena 5 360 3218 60%

Hameenlinna



llves Tampere

Tampereen

7 600

jaahalli
JYP Jyvaskyla  Synergia areena 4618
KalPa Kuopio  Kuopion jaahalli 5224
Karpat Ouly ~ Oulun Energia 6 614
Areena
Lukko Rauma  ivikylan 5 400
Areena
Pelicans Lahti Isku Areena 5534

2.5 Rusko

Hlavné mesto :
Najvéacsie mesto :
PocCet obyvatelov :

Hokejova liga :

Pocet klubov v najvyssej sutazi :

Priemerna navstevnost’ ligy :

Tabul'ka 5 - Analyza navstevnosti Rusko

Tim
Dinamo Minsk
Dinamo Riga
Jokerit Helsinki
Medvescak Zagreb

SKA St.Petersburg

Slovan Bratislava
Spartak Moscow
CSKA Moscow
Dynamo Moscow
Lokomotiv Yaroslavl
Severstal Cherepovets
Sochi
Torpedo Nizhny
Novgorod
Vityaz Moscow Oblast
Ak Bars Kazan

Avtomobilist
Yekaterinburg

Lada Togliatti
Metallurg Magnitogorsk

Aréna
Minsk Arena
Arena Riga
Hartwall Aerna
Arena Zahreb
Ice Palace
St.PetersDurg
Ondrej Nepela Arena
Luzhniki Minor Arena
CSKA Ice Palace
VTB Ice Palace
Arena 2000
Ice Palace
Bolshoy Ice Dome

Trade Union Sport
Palace

Vityaz Ice Palace
TatNeft Arena

KRK Uralets

Lada Arena
Arena Metallurg

4713
3349
3204
5457
3588
3400

Moskva

Moskva

146 519 759

KHL

29

6311

Kapacita Pr. Navstevnost

15 000
10 300
13 349
16 200

12 300

10 115
8 700
5600
12 000
9 000
6 000
12 000

5500

5500
10 000

5500

6 600
7700

11445
5780
10468
5552

11789

8819
6193
4206
7179
8534
3154
5213

5456

3127
6408

4569

4158
6788

62%

73%
61%

83%

66%
61%

Naplnenost haly v %
76%
56%
78%
34%

96%

87%
71%
75%
60%
95%
53%
43%

99%

S57%
64%

83%

63%
88%



Noftekhimik
Nezhnekamsk
Traktor Chelyabinsk
Yugra Khanty-Mansiysk
Admiral Vladivostok
Amur Khabarovsk
Avangard Omsk
Barys Astana

Metallurg Novokuznetsk

Salavat Yulaev Ufa
Sibir Novosibirsk
Red Star Kunlun

2.6 RakUsko

Hlavné mesto :

Najvacsie mesto :

Pocet obyvatelov :

Hokejova liga :

SCC Arena

Traktor Sport Palace
Arena Ugra
Fetisov Arena
Platinum Arena
Omsk Arena
Barys Arena
Metallugists Sport

Palace

Ufa Arena
Ice sport Palace Sibir
LeSports Center

Pocet klubov v najvyssej satazi :

Priemerné navstevnost' ligy :

Vieden
Vieden

5500 5145
7 500 5970
5500 2660
7 500 5362
7 100 6972
10 318 8875
12 000 5239
8 040 3860
8 400 6405
7400 7400
18 000 -

8 402 908 (odhad 2011)
Erste Bank Eishockey Liga (EBEL)

12
2 975

Tabul'ka 6 - Analyza navstevnosti EBEL

Tim
EC KAC

Vienna Capitals
EHC  Liwest
Wings Linz

EC VSV

Graz 99ers

Dornbirner EC

Black

EC Red Bull Salzburg
HC TWK Innsbruck
HC Bolzano

HC Znojemsti orli
Fehervar AV 19

HDD Olimpija

Mesto
Klagenfurt
Wien

Linz
Villach
Graz
Dornbirn

Salzburg
Innsbruck
Bolzano
Znojmo
Székesfehérvar
Ljubljana

Vznik
1958
2000

2005
1923
1999
1992

1994
1994
1933
1933
1960
1929

Aréna
Stadthalle
Albert-Schultz-Halle

Keine Sorgen Eisarena
Villacher Stadthalle
Eishalle Graz-Liebenau

Messestadion
Eisarena Salzburg
(Volksgarten)

Olympiahalle Innsbruck
Palaonda
Hostan Arena
Székesfehérvar Ice Hall
Hala Tivoli

94%

80%
48%
71%
98%
86%
44%

48%

76%
100%

Kapacita Navstevnost

5, 153 4, 957
7, 022 4, 748
3, 800 4, 601
4, 600 3, 458
4, 050 2,614
4, 200 2, 611
3, 600 2,431
7,212 1, 900
7, 200 2, 153
5, 500 2, 758
3, 500 3, 253
4, 500 1, 148


http://www.erstebankliga.at/

Ljubljana

2.7 Nemecko
Hlavné mesto :
NajvacSie mesto :
PocCet obyvatelov :

Hokejova liga :

Najviac titulov:

Berlin

Berlin

81 084 000

Deutsche Eishockey Liga (1994-2016
Eishockey Bundesliga (1957-1993)
Eisbaren Berlin (7)

Priemerna navstevnost' ligy : 6 419 (2015)

Tabulka 7 - Analyza n&vstevnosti Nemecko

Team
Augsburger Panther

Eisbaren Berlin
Diisseldorfer EG
Fischtown Pinguins
ERC Ingolstadt
Iserlohn Roosters

Kolner Haie

Krefeld Pinguine
Adler Mannheim

EHC Red Bull Miinchen

Thomas Sabo Ice Tigers

Schwenninger Wwild
Wings

Straubing Tigers

Grizzlys Wolfsburg

Mesto Vznik Arena Kapacita Navstevnost

Curt Frenzel

Augsburg 1878 Stadium 7,774 4,972

Berlin 1954 Mercedes-Benz 14,2 13 200
Arena

Dusseldorf 1935 ISSDome 13,4 8012

Bremerhaven 1974 Eisarena 4,254 4 198
Bremerhaven

Ingolstadt 1964 Saturn Arena 4,815 4 040

Iserlohn 1959 Cissporthalle 4,967 4 647
Iserlohn

Cologne 1972 Lanxess Arena 18,5 12 037

Krefeld 1936 Konig Palast 9 4 520

Mannheim 1938 SAP Arena 13,6 11 657

Munich 1998 Olympia Eishalle 6,136 4 603

Nuremberg 1980 ‘Arena Nurnberger o 5315
Versicherung

Schwenningen 1904  Helios Arena 6,215 3963

Straubing 194g iSStadion - am 4 557
Pulverturm

Wolfsburg 1975 Eisarena 4,66 4 198

Wolfsburg
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https://en.wikipedia.org/wiki/Eisb%C3%A4ren_Berlin
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https://en.wikipedia.org/wiki/Bremerhaven
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https://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Eisarena_Bremerhaven&action=edit&redlink=1
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https://en.wikipedia.org/wiki/Ingolstadt
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https://en.wikipedia.org/wiki/Eissporthalle_Iserlohn
https://en.wikipedia.org/wiki/K%C3%B6lner_Haie
https://en.wikipedia.org/wiki/Cologne
https://en.wikipedia.org/wiki/Lanxess_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Krefeld_Pinguine
https://en.wikipedia.org/wiki/Krefeld
https://en.wikipedia.org/wiki/K%C3%B6nig_Palast
https://en.wikipedia.org/wiki/Adler_Mannheim
https://en.wikipedia.org/wiki/Mannheim
https://en.wikipedia.org/wiki/SAP_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/EHC_M%C3%BCnchen
https://en.wikipedia.org/wiki/Munich
https://en.wikipedia.org/wiki/Olympia_Eishalle
https://en.wikipedia.org/wiki/Thomas_Sabo_Ice_Tigers
https://en.wikipedia.org/wiki/Nuremberg
https://en.wikipedia.org/wiki/Nuremberg_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Nuremberg_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Schwenninger_Wild_Wings
https://en.wikipedia.org/wiki/Schwenninger_Wild_Wings
https://en.wikipedia.org/wiki/Villingen-Schwenningen
https://en.wikipedia.org/wiki/Helios_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Straubing_Tigers
https://en.wikipedia.org/wiki/Straubing
https://en.wikipedia.org/wiki/Eisstadion_am_Pulverturm
https://en.wikipedia.org/wiki/Eisstadion_am_Pulverturm
https://en.wikipedia.org/wiki/EHC_Wolfsburg
https://en.wikipedia.org/wiki/Wolfsburg
https://en.wikipedia.org/wiki/Eisarena_Wolfsburg
https://en.wikipedia.org/wiki/Eisarena_Wolfsburg

Hlavné mesto : Stokholm

Najvacsie mesto :  Stokholm

PocCet obyvatelov : 9 845 000

Hokejova liga: Swedish Hockey League (1975-2016)
Le Mat Trophy (1922-1974)

Priemerna navstevnost' ligy: 5 849

Tabul'ka 8 - Analyza navstevnosti Svédsko

Tim Mesto Aréna Kapacita  Navstevnost
BrynaslF Gavle Gavlerinken Arena 8,585 5583
Djurgardens IF Stockholm Hovet 8,094 7 305
Frolunda HC Gothenburg Scandinavium 12,044 9 312
Férjestad BK Karlstad Lofbergs Arena 8,647 6 122
HV71 Jonkoping Kinnarps Arena 7 6 537
Karlskrona HK Karlskrona Telenor Arena 3,464 3 150

Karlskrona

LeksandslF Leksand Tegera Arena 7,65 4 576
Linkdpings HC Linkdping Saab Arena 85 6 137
Luled HF Lulea Coop Norrbotten Arena 6,3 5 306
Malmé Redhawks Malmo Malmo Arena 13 7725
Rogle BK Angelholm Lindab Arena 5,15 4234
Skellefted AIK Skellefted Skellefted Kraft Arena 6,001 5072
Véxjo Lakers Véxjo Vida Arena 57 4915
Orebro HK Orebro Behrn Arena 5,15 5451

2.9  Svajciarsko

Hlavné mesto : Bern
Najvacsie mesto: Zirich
Pocet obyvatel'ov: 7 762 000 (odhad 2009)
Hustota obyvatel'stva: 188/km '
Hokejova liga : National league A (1999-2007)
NDA (1916-1999)
Pocet timov : 12
Najviac titulov : HC DAVOS (31)
Priemerna navstevnost’ ligy: NLA 6762 (2015-2016)


https://en.wikipedia.org/wiki/Bryn%C3%A4s_IF
https://en.wikipedia.org/wiki/G%C3%A4vle
https://en.wikipedia.org/wiki/Gavlerinken_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Djurg%C3%A5rdens_IF_Hockey
https://en.wikipedia.org/wiki/Stockholm
https://en.wikipedia.org/wiki/Hovet
https://en.wikipedia.org/wiki/Fr%C3%B6lunda_HC
https://en.wikipedia.org/wiki/Gothenburg
https://en.wikipedia.org/wiki/Scandinavium
https://en.wikipedia.org/wiki/F%C3%A4rjestad_BK
https://en.wikipedia.org/wiki/Karlstad
https://en.wikipedia.org/wiki/L%C3%B6fbergs_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/HV71
https://en.wikipedia.org/wiki/J%C3%B6nk%C3%B6ping
https://en.wikipedia.org/wiki/Kinnarps_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Karlskrona_HK
https://en.wikipedia.org/wiki/Karlskrona
https://en.wikipedia.org/wiki/Telenor_Arena_Karlskrona
https://en.wikipedia.org/wiki/Telenor_Arena_Karlskrona
https://en.wikipedia.org/wiki/Leksands_IF
https://en.wikipedia.org/wiki/Leksand
https://en.wikipedia.org/wiki/Tegera_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Link%C3%B6pings_HC
https://en.wikipedia.org/wiki/Link%C3%B6ping
https://en.wikipedia.org/wiki/Saab_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Lule%C3%A5_HF
https://en.wikipedia.org/wiki/Lule%C3%A5
https://en.wikipedia.org/wiki/Coop_Norrbotten_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Malm%C3%B6_Redhawks
https://en.wikipedia.org/wiki/Malm%C3%B6
https://en.wikipedia.org/wiki/Malm%C3%B6_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/R%C3%B6gle_BK
https://en.wikipedia.org/wiki/%C3%84ngelholm
https://en.wikipedia.org/wiki/Lindab_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/Skellefte%C3%A5_AIK
https://en.wikipedia.org/wiki/Skellefte%C3%A5
https://en.wikipedia.org/wiki/Skellefte%C3%A5_Kraft_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/V%C3%A4xj%C3%B6_Lakers
https://en.wikipedia.org/wiki/V%C3%A4xj%C3%B6
https://en.wikipedia.org/wiki/Vida_Arena
https://en.wikipedia.org/wiki/%C3%96rebro_HK
https://en.wikipedia.org/wiki/%C3%96rebro
https://en.wikipedia.org/wiki/Behrn_Arena_(ice_hockey)
https://sk.wikipedia.org/wiki/Z%C3%BCrich

Najnavstevovanejsi klub :

NLA 7 026 (2016)
NLB 2 250 (2015-2016)

SC BERN (16 145)

Tabulka 9- Analyza navstevnosti Svajéiarsko

Mesto
Ambri
Bern
Biel/Bienne
Davos
Fribourg

Geneva

Kloten
Lausanne
Lugano

Langnau im
Emmental

ZUrich
Zug

2.10 Polsko

Hlavné mesto :
Najvéacsie mesto :

Pocet obyvatelov :

Arena
Valascia
PostFinance-Arena
Tissot Arena
Vaillant Arena
BCF Arena

Patinoire des Vernets

Swiss Arena
CIG de Malley
Pista La Resega

IIfis Stadium

Hallenstadion
Bossard Arena

VarSava

Kapacita Stadionu
6,5
17,031
6,521
6,8
6,5

7,135

7,719
7,6
78

6

12
7,015

VarSava
38 485 779 (odhad 2014)

Tabul'ka 10 - Analyza navstevnosti Pol'sko

Tim
KH Sanok

GKS Tychy

Podhale-Wojas Nowy

Targ

Stoczniowiec Gdansk

KS Cracovia Krakow

TH Unia Oswiecim

Mesto vani
k
195
Sanok 8
197
Tychy 1
Nowy 193
Targ 3
Gdansk 197
0
Krakow 190
6
Oswienci 194

m 6

Aréna
Arena Sanok
Stadion Zimowy MOSIR
Miejska Hala Lodowa

Olivia

Sztuczne Lodowiski A. R.

Kowalskiego

Hala Lodowa

Priemerna navstevnost’

Kapaci
ta

4, 000
5, 000
3, 314
3, 867
4, 500

3, 500

5,298
16,145
5,896
4,822
6,156

6,556

4,79
6,692
5,783

5,868

9,818
6,486

Navstevn
ost

1, 618

1, 366

1, 017

991

887

827
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JKH GKS Jastrz”bie

Naprzod Janow

Orlik Opole

TKH Torun

Zaglebie Sosnowiec

Polonia Bytom

Hokejova liga :

Jastrz”\bi
e

Katowice
Opole

Torun

Sosnowi
ec

Bytom

Pocet klubov v najvyssej sutazi :

Priemerna navstevnost' ligy :

3 Prehlad
a marketing
3.1 Kosice

200 Jastor

5
182 Jantor Janow
199

T I

5 oropo

192 Centrum Sportowo-

3 Widowiskowe

193 . . : .

4 Park Sielecki - Stadion Zimowy
132 Osrodek Sportu i Rekreacji

Polska hokej liga
12
926

navstevnosti a umiestnenia v rokoch

jednotlivych teamov

Tabulka 11 - Histdria divackeho zaujmu KoSice

Rok
2016
2015
2014
2013
2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006

Umiestnenie Navstevnost

4

A WONRPRPENNREBR

3338
3629
3703
4 060
5678
5746
5992
6 627
6 203
6 129
2 004

1, 580

1, 417

3, 000

3, 200

2, 500

3, 000

2006

827

607

538

467

330

138

2016



Klub HC KoSice mé bohatl histériu ktora sa zaCala pisat’ na starom Stadione, ktori si pamata 3
tituly. Rozlu€kovy zapas so starym Stadiébnom ukoncili vyhrou nad Martinom 2:1. Zaciatok
roku 2007 znamenal stahovanie sa do nového domovského stdnku - Steel arény. Na Gvodny
zapas v Steel aréne sa koSické HC postavilo proti celku zo Zvolena. Zvolencéania prekazili
oslavy spojené so slavnostny otvorenim vyhrou. Po prichode do Steel arény sme zaznamenali
enormny narast zaujmu o hokej ( z priemernej navstevy 2 004 divadkov na 6 129 divakov).
Rok 2008 ukoncCila az prehra vo findle so Slovanom. Po nelspeSnom finalne nastala zmena
vedenia, ktora dosiahla majstrovsky vysledok. Zelané ovocie priniesla aj nasledujlca sezéna -
obhajoba titulu proti odvekému rivalovi, bratislavskému Slovanu. Rok 2011 sa niesol v duchu
suverénnych Kosic, ktoré ovladli zdkladnu c¢ast' so 137 bodmi, atym utvorili novy rekord
sutaze. Finadlové vitazstvo vo vychodoslovenskom derby proti Popradu prinieslo treti titul
v rozmedzi troch rokov. V roku 2012 sa s najvysSou sutazou licil Slovan, ktori porazil KoSice
vo findlovej bitke atym opustil naSu sutaz ako majster. Po neulspechu z roku 2012 vSetci
oCakavali dominanciu KoSic, nakolko ich najvacsi konkurent Slovan ligu opustil, lenZe sa tak
nestalo. Finalova Gcast priniesla opat’ len strieborné umiestnenie, ked nestacili na rozbehnuty
Zvolen. Rok 2014 znamenal vytGzeny vrchol, o ¢om sved€i aj posledny finalovy zapas
v pomere 6:0. V nasledujicom roku sa vo finale stretli proti sympatickému celku z Banskej
Bystrice, ktorej prva finadlova ucast sa skonCila striebrom - obhajoba titulu. Vo vlanajsej

sezdne KoSice chybali vo finale prvy krat za poslednych 8 rokov.

3.2 HC 05 Banskéa Bystrica

Tabulka 12 - Histdria divackeho zaujmu Banska Bystrica

Rok Umiestnenie Navstevnost
2016 2 1,928
2015 2 1,655
2014 3 1,155
2013 8 1,660



2011 3 2,387
2010 3 2,725
2009 8 2,456

V jani roku 2005 vznikol v Banskej Bystrici novy hokejovy klub HC'05 Banskéa Bystrica,
ktory mal po dlhodobej stagnacii banskobystrického hokeja obnovit' kvalitni pracu s
mladezou a dostat’ seniorské muzstvo na Groven zodpovedajlcu dlhorocnej tradicii hokeja v
Banskej Bystrici. Novodoba extraligovad histéria klubu sa zaCala pisat v roku 2009 ked
Banska Bystrica postupila do najvysSej sutaze po vydarenom findle 1 Hokejovej ligy proti
Spisskej Novej Vsi. Hned prvi sezénu sa Banskd Bystrica prebojovala do play-off ktoré
odohrala proti vitazovi zakladnej cCasti HC KoSice. DruhG sezénu Banska Bystrica hrala
vyborny hokej, ¢o sa nésledne prejavilo a na umiestneni v z&kladnej casti. Z pohladu
navstevnosti boli prva a druhd sezéna v extralige divacky najaspesSnejSie. V dalSej sezone
divacky zaujem klesol, nie vSak tak rapidne ako tomu bolo o dva roky neskdr. V roku 2013
najvysSiu hokejova ligu opustil HC Slovan Bratislava, liga stratila na atraktivite. V sezdne
2013/2014 sa zacCala pisat’ tspesna cesta klubu. Klub skoncil na tretom mieste a odniesol si zo
sezony bronzové medaily. Z pohladu navStevnosti nebola sezéna GspeSna, ale nemOZeme
zabudnut' na rekonStrukciu Stadiona, ktord v tom Case prebiehala. Klub odohral takmer 4
mesiace na zimnom Stadione v Brezne kde onad$S klub nebol velky divacky zaujem
a fanuSikovia necestovali na kazdy zapas do Brezna. V roku 2014 navStevnost domécich
zapasov stlpla o0 49,84%. Je pravdepodobné, Ze pod tento vysledok sa podpisala nielen dobra
hra baranov, ale a fakt, Ze banskobystricky klub pred dvoma rokmi angaZoval
marketingoveho manazéra, €o vyrazne prispelo k zlepSeniu prace sfanusikmi. V aktualnej
sezOne Banska Bystrica dokézala vypredat’ Stadion celkom 5 krét, z toho 3 krat v pohronskom
derby proti Zvolenu a raz proti KoSiciam a Nitre. Na staruckom Stadione klesla navsteva pod

2000 l'udi iba dva krat a to proti mladikom z U20 a klubu zo Ziliny.



Tabulka 13 - Histéria divackeho zdujmu Zvolen

Rok Umiestnenie  Navstevnost’

2016 3 1448
2015 4 1555
2014 7 1064
2013 1 2286
2012 7 1646
2011 6 1611
2010 8 1801
2009 3 1875
2008 5 2656
2007 2 2182
2006 3 1759

Vo Zvolene nastal velky zlom v navstevnosti v roku 2006 po pochybnom finale proti Slovanu
Bratislava. Predtym UspeSné obdobie zostalo v tieni nevydareného finale. Ludia stratili pocit
Cestnosti s vysledkami. Nasledujlica sezona sa niesla v znameni Uspechu so stanovenymi
cielmi. Sezéonu HKM ukoncil v semifinale play off bratislavsky Slovan, neskorSim vitazom.
Rok 2008 sa niesol v ustdlenom duchu, ostal tréner, muZstvo dosiahlo priemerné vysledky.
Dal3ia sezéna priniesla priaznivejsie vysledky a celkové umiestnenie v hornej polovici
tabul'ky znamenalo kone¢né 3. miesto. Rok 2010 z pohladu HKM mozno povazovat zajeden
z najhorSich, muzstvo sprevéadzali nevyrovnané vysledky, neustidle zmeny v kéadri a taktieZ
zmena trénera staCila na celkové 8. miesto. Nasledujuca sezona taktiez priniesla vymenu
hlavného trénera. Najvacsim sklamanim pre fanGSikov bolo vypadnutie s rivalom z Banskej
Bystrice. Kolisavé obdobie neobislo ani rok 2012 ¢o podciarkuje podpriemerna sezéna a dalsi
pohyb na trénerskom poste. Napriek nevydarenej zakladnej Casti priSiel neGakany postup cez
favorizovani Skalicu do semifindle kde vSetky nadeje zmarili zranenia a hraci KoSic. Rok
2013 pripomenul fand$ik UspeSné obdobie. Spanila jazda z&kladnou cCastou (od 3. kola na
prvom mieste) vyvrcholila jednoznaénym finale v prospech ,,bryndziarov* v pomere 4:1 na

zdpasy. Po skvelom rocniku a skvele odvedenej praci trénera Mikulu, priSiel neCakany



vyhadzov z trénerského postu. Toto rozhodnutie zrejme malo dopad na vysledky. V roku 2014
sa vystriedali na trénerskom poste aZz 3 tréneri. Dal$i rok sa podarilo situaciu upokojit
a obsadit’ koneCné 4. miesto. Posledny rocnik bol pre fanusikov Zvolena prijemnym
prekvapenim, nakolko v klube boli menSie ocCakadvania. O dobrej forme hovori fakt ze
Lbryndziari“ mali najlepSi Gtok v lige. Napriek obrovskej snahe vypadli po Stvr*finalovej bitke

proti Nitre.

4 Analyza ekonomickych ukazovatel'ov analyzovanych krajin

V tejto kapitole sa zaoberame ekonomickymi ukazovatel'mi jednotlivych krajin. Prave faktory
ako priemernd mzda mozu, cena listku a odpracovany €as na jednu vstupenku mdzu vplyvat

na konecnu navstevnost hokejovych zapasov.

4.1 Cesko

Tabulka 14 - Ekonomické ukazovatele Cesko

NAavstévno Priemerna Hodinova Cena Odpracovany €as na  Tradicia ~ HDP(USD

Rok st mzda mzdra listku listok ligy Bil.
201

2 4824 928 5,8028125 75 1:17 1993 206,44
201

3 4948 929 5,8071875 75 1:17 1993 208,33
201

4 4948 950 5,9361875 75 1:16 1993 205,27
201

5 5113 979 6,116625 75 1:13 1993 181,81
4.2 Svédsko

Tabulka 15 - Ekonomické ukazovatele Svédsko

Rok  Navstevnost' Priemerna mzda Hodinova mzdra Cena listku Odpracovany €as na listok Tradicia ligy HDP(US

2012 6385 5377 33,60625 23,5 0:42 1975 543.
2013 5717 5398 33,7375 23,5 0:42 1975 578.
2014 5978 5 465 34,15625 23,5 0:41 1975 571
2015 6024 5631 35,19375 23,5 0:40 1975 492.

4.3 Svajciarsko



Tabulka 16 - Ekonomické ukazovatele Svajciarsko

Rok NA&vstevnost' Priemerna mzda Hodinovd mzdra Cena listku Odpracovany ¢as na listok Tradicia ligy HDP(USD Bil.

2012 6579 5244 32,775 20 0:36 1916 665.41
2013 6620 4 946 30,9125 20 0:39 1916 684.92
2014 6872 5131 32,06875 20 0:37 1916 701.04
2015 6762 4760 29,75 20 0:40 1916 664.74

4.4 Slovensko

Tabulka 17 - Ekonomické ukazovatele Slovensko

Rok NA&vstevnost' Priemerna mzda Hodinovd mzdra Cena listku Odpracovany Cas na listok Tradicia ligy HDP(USD Bil.

2012 1646 805 5,03125 4.9 0:58 1993 711

2013 2286 824 5,15 49 0:57 1993 72.13

2014 1064 858 5,3625 49 0:55 1993 74.65

2015 1555 882 5,5125 49 0:53 1993 76.52
45 Pol'sko

Tabulka 18 - Ekonomické ukazovatele Pol'sko

Rok Navstevnost' Priemerna mzda Hodinova mzdra Cena listku Odpracovany Cas na listok Tradicia ligy HDP(US

2011 1018 781 4,880125 2,6 0:32 1955 528,
2013 1171 862 5,38675 2,8 0:31 1955 524,
2014 952 865 5,4065625 2,7 0:30 1955 544,
2015 796 881 5,508375 2,8 0:30 1955 474,
4.6 Rakusko

Tabulka 19 - Ekonomické ukazovatele Rakusko

Rok  Navstevnost' Priemernd mzda Hodinova mzdra Cena listku Odpracovany €as na listok Tradicia ligy HDP(USD Bil.

2012 3 606 2476 15,475 12,6 0:48 1923 407.37
2013 3 547 2513 15,70625 12,6 0:48 1923 428.7
2014 2935 2554 15,9625 12,6 0:46 1923 436.89

2015 2975 2554 15,9625 12,6 0:46 1923 374.06



5

Odhad vstupného pre vybrané krajiny

V tejto kapitole sme si pripravili priemer vstupného pre skimané krajiny. V niektorych ligach

sme zaznamenali vel'ky cenovy rozdiel za vstupenky medzi jednotlivymi timami. V tabul'ke

sa nachadza priemerna cena vstupenky.

Tabulka 20 - Odhad vstupného

6

Slovensko
Cesko
Pol'sko

Rakusko(EBEL)
Nemecko
Svédsko
Finsko
Norsko
Svajciarsko
KH.

4, 90
7,50
2, 80
12, 60
22, 50
23, 50
22
20
35
18, 40

Zhrnutie faktorov vplyvajucich na navstevnost’

Tabulka 21 - Aspekty vplyvajice na navstevnost zapasov

Pocet
obyvat
elov

Cesko

Rusko

Finsko

Svédsk
0

Pocet Pocet
Pocet registrovany %
obyvat ch hokejis

elov hokejistov ~ tov

1% ??2‘3 109 103
1,04%
146
544 102 179
710 0,07%

5455 74 150
078 1,36%

9644 0408
864 0,63%

Pocet

aktivnych
hokejistov v

NHL

31

34

35

75

Priem
erna
mzda

979

530

3358

5631

cen
a Trad
listk icia
u-ligy
191
75 3
18,4
192
23,5 8
192
23,5 5

Navst
evnos
t ligy

5113

6311

4100

6024

Pocet
Stadié
nov

257

228

191

374

Kanad
ania v
lige

1

B8(KH

16

24



Svajcia 8 112

rsko 200
Nemec 81 084
ko 000
Sloven 5427
sko 917
Rakusk 8 504
0 850
, 5110

Norsko 550

26 898
0,33%
25430
0,03%
12 380
0,23%
9943
0,12%
6 629
0,13%

1

12

4760 20

3695 225

882 49

2554 12,6

4767 20

191

195

192

192

193

6762

6419

1555

2975

1939

34
323

105
405

12
83

76
126 (EBEL)

14
57

7 Porovnanie vybranych krajin na Majstrovstvach sveta za posledné

4roky

V tejto kapitole sme skumali umiestnenia vybranych krajin na majstrovstvach sveta za

poslednych 5 rokov. Za kazdé umiestnenie je krajine udeleny pocet bodov od 1 po 20, pricom

za prvé miesto krajina dostava 20 bodov a za dvadsiate miesto 1bod. Ak reprezentécia krajiny

skoncila horSie ako dvadsiata nepridelili sme jej ani jeden bod.

Tabulka 22 - Umiestnenia na Majstrovstvach sveta

Slovensko
Cesko
Polsko

Rakusko
Nemecko
Svajciarsko
Finsko
Svédsko
Rusko

Norsko

Zaver

MS 2012 MS2013

2 8
3 7
24 24
18 15
12 9
1 2
4 4
6 1
1 6
8 10

MS2014
9
4

23
18
14
10
2
3
1
12

MS2015
9
4
19
15
10

1

MS2016

9
5
19
20
7
1

10

Koeficient kvality
13,6
16,4
0,8
0,3
10,6
12,6
174
174
18,4
10,8



Cielom naSej prace bolo zistit aké faktory vplyvaji na navstevnost hokejovych
zéapasov v najvyssej slovenskej sutazi — Tipsport lige. Skumali sme hlavne tri slovenské timy
ato HC 05 Banské Bystrica, HC KoSice a HKM Zvolen. Najddlezitejsi faktor, ktory vplyva
na navstevnost hokejovych zéapasov je aktudlna forma a vysledky klubu. ZvySeny zaujem
o hokej pozorujeme pri dobrych aktudlnych vysledkov klubu. Nie je to vSak jediny faktor,
ktory vplyva na divacky zdujem. Meno alebo aktudlna forma supera, tabulkové postavenie
supera alebo rivalita medzi jednotlivymi klubmi su takisto dolezité faktory. Prave tzv. derby

zapasy dokazu prilakat’ na $tadion viacej divakov.
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KOMUNIKACNA STRATEGIA PODUJATIA LYZIARSKY ZATAH
FMK

Odziomkova Julidna - Greskova Petra

ABSTRAKT

Vhodne zvolena komunika¢néa stratégia je jednou z najdélezitejSich Casti uspeSného eventu.
Zvolenim cielovej skupiny a zistenim jej poZiadaviek je moZné komunikaciu efektivne
smerovat. Trendy v spotrebitel'skom sprévani prinaSaji potrebu inovativneho a interaktivneho
pristupu v marketingovej komunikéacii zameranej na vybrani ciel'ovl skupinu. Tou je v ramci
podujatia LyZiarsky zatah FMK generéacia Y, konkrétne segment Studentov. Preto by mala
byt marketingova komunikéacia Specificky zamerand, s vyberom vhodnych néstrojov a foriem
komunikécie podla potrieb a poZiadaviek tejto generacie. Cielom prace je na zaklade
prieskumu zlepSit' sucasny stav komunikacnej stratégie LyZiarskeho zatahu FMK a priniest’

nové vychodiskové navrhy pre ich vyuZitie v praxi.

KTlucové slova: generéacia Y, socialne média, komunikacna stratégia, Lyziarsky zatah FMK.

ABSTRACT

Right selected communication strategy is one of the most important parts of a successful
event. By choosing and analysing requierements of target group is possible to effectively
adress the communication. Trends in consumer behavior create the need of innovative and
interactive approach in marketing communication aimed at selected target group. That is the
framework in the event LyZiarsky zdtah FMK Generation Y, in particular segment of
students. Therefore it should be specifically targeted marketing communication, with the
selection of appropriate tools and forms of communication of the needs and demands of this
generation. The aim of the work is based on research to improve the current state of the
communication strategy of LyZiarsky zatah FMK and bring new initial suggestions for their

use in practice.

Key words: generation Y, social media, communication strategy, LyZiarsky zatah FMK.



UvVOD

Komunikaéna stratégia produktu alebo sluzby podlieha mnohym faktorom, ktoré ju
ovplyviiuja. Nielen zamer znacky alebo firmy, ale najma spotrebitelia su tymi, ktori maju
vplyv na aktudlne trendy a posuny v oblasti marketingovej komunikacie. V pripade projektu
Lyziarsky zatah FMK, ktory je na Fakulte masmedialne; komunikacie UCM organizovany a
komunikovany uz piaty rok takmer rovnakym spdsobom, sa ¢asom ukazalo, ze je potrebné
zmenit komunika¢nu stratégiu podla aktualnych trendov a poziadaviek ciel'ovej skupiny. Tou
su Studenti prevazne prvych stupniov bakalarskeho S$tudia, ktori v sucasnosti patria do
generacie Y. Tato vekova kohorta ndm napovedd, Ze sucasny pristup v komunikacii by mal

byt omnoho Specifickejsi.

V teoreticke] Casti prace  preto uvadzame adefinujeme  zdkladné vychodiska
o problematike generacii, konkrétne generacie Y nazyvanej aj ako Millennials z pohl'adu
predmetnej problematiky marketingovej komunikécie v kontexte komunikacnej stratégie, jej

faktoroch, formovani a vyhodnoteni.

Vo vysledkovej Casti prace definujeme projekt Lyziarsky zatah FMK, pricom sa
zameriame najmid na klac¢ové prvky komunikacnej stratégie, ktoré blizSie popiSeme.
Najdolezitejsie bude definovanie vyuzivanych médii a foriem marketingovej komunikéacie,
vnimanie ktorych budeme nasledne zistovat’ prostrednictvom kvantitativneho dotaznikového
prieskumu a v nadvéznosti na jeho vysledky predstavime vychodiskové navrhy na zlepSenie
tejto komunikac¢nej stratégie. Cielom kvantitativneho prieskumu je teda zistit' naymé mediéalne

a marketingové preferencie cielovej skupiny, ktoré napomozu k tvorbe u€innych rieSeni.

Prinosom vysledkov prieskumu tejto prace budu navrhy na zlepSenie komunika¢ne;j
stratégie projektu Lyziarsky zatah FMK, ktoré moézu sluzit ako realny névrh dalSim

ro¢nikom projektu.

1.2 TEORETICKE VYMEDZENIE POJMOV RIESENEJ
PROBLEMATIKY

Pri tvoreni marketingove] komunikacnej stratégie je ddlezité brat’ ohl'ad na cielova
skupinu, v naSom pripade na nami vymedzenu skupinu respondentov z generacie Y. Preto je

potrebné definovat’ Specifické charakteristiky tejto generacie v kontexte ostatnych generacii.
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1.1 Generacie

Generacie predstavuja  skupiny Tudi spojené medznikmi rokov narodenia.
Z najznamejSich generédcii hovorime o: Baby Boomers, Generéacii X a Generacii Y alebo
Millennials. K tymto sa priraduje eSte najmladSia Generacia Z. Kazda generacia ma vlastné

charakteristické Crty:

e Baby Boomers

Generacia narodena po 2. svetove] vojne v rokoch 1946-1964. Ludia tejto generacie vyrastali v
dobe dramatickych socialnych a kultirnych zmien (politické nepokoje, lety do vesmiru, atd’.).

U nas vtedy bolo obdobie spolotensko-politického uvolnenia, okupacia CSR a potom
normalizacia. Na zapade a u nés tato generacia bola prvou, ktora vyrastala s televiziou a

radiom. Generacnu identitu tvoril ,rock and roll“ a spolofensky uznédvanymi idolmi boli

. .1
hudobné skupiny a spevaci.

° Generacia X

Je to generacia l'udi narodena v rokoch 1960-1980. Vyskumy ukazali, ze tito 'udia s vzdelani,
aktivni a rodinne orientovani. Vo svete prebiehal boj proti korupcii, diktatorom, AIDS a boj za
slobodu jednotlivca a 'udské prava. Tato generacia sa nazyvala aj MTV generacia, zazili vznik

videoklipov, novych foriem rocku a metalu. Technologicky vyvoj priniesol generacii X

, . e L o rx 2
walkmany, video, neskor DVD a satelitné vysielanie a nakoniec aj osobné pocitace.

"WELSIC, M.: Digitdlna priepast v generacnej optike. Sprava z vyskumu. Bratislava: Indtitit pre verejné otazky.
2014, 5. 3.
*VELSIC, M.: Digitdlna priepast v generacnej optike. Sprava z vyskumu. Bratislava: Institit pre verejné otazky.
2014, s. 3.
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° Generacia Millennials

Millennials ma viacero oznaceni: Generacia We, Net Generacia, ale najznamej§im oznacenim
je Generacia Y. LCudia tejto generacie si narodeni v rokoch 1980-2000. Maju vyrazne odlisné
spravanie a postoje ako predo§lé generacie. Maju liberalny postoj voci socidlnym a kultirnym
otazkam, su vacSimi zastancami napriklad manzelstiev oboch pohlavi alebo legalizacie drog.
Menej podporuju verejné zdravotnictvo a finanéni podporu pre predoslé generacie.
Millennials maju tendenciu odkladat’ ,,prechod do dospelosti“- svadba, rodina, kariéra, vlastné
byvanie a 1. na neskdr, ako to bolo bezné u ich rodi¢ov. Z hladiska technologii sa vyznacuju
silnymi znalostami v oblasti digitalnych technologii a médii. Ako prvi vyrastali s po¢itacmi a

. 3
1nternetom.

Vyznamnym faktorom, vytvarajucim generacné rozdiely, su prave technoldgie a s tym
spojena medialna gramotnost. Preto, ze kazd4 generacia vyrastala s inymi technologiami,
vznikla aj generacna priepast’ vo vyuzivani technologii ako prostriedku komunikéacie.
Generacia Millennials vyuziva moderné technologie, vytvorila si vlastny Zivotny priestor a
zmenila sposob interpersonalnej komunikacie. Internet a digitalne technologie spajaju tuto
generaciu viac ako inokedy, avSak poskytuju im aj va¢siu nezavislost a anonymitu a najméa
odcudzenie od predoslej generécie.4 Ani v pripade generacie Millennials vSak vyssie uvedené

skutoCnosti neplatia na celu generaciu komplexne. Je to z dévodu Sirokého rozpitia rokov

narodenia Clenov tejto generacie. V tomto roku maju jej ¢lenovia od 17 do 37 rokov.
1.2 Generacia Y (Millennials)

Siroké vekové rozpitie pri dne$nom rychlom vyvoji technolégii a spolo¢nosti, prinasa
aj znacné rozdiely medzi ¢lenmi Millennials. Ti sa vyskumu z roku 2015 z USA, ¢lenia do

tychto Styroch skupin:
The Unattached - ,,Slobodni*

Do tejto skupiny sa zarad'uju Millennials vo veku 18-24 (aktualne 20-26 rokov). Véacsina nema
zaloZenu rodinu ani ustalent kariéru. Tito ['udia informacie aktivne nevyhl'adavaju, vacsinou za
nimi ,,pridu samé“. Svoje online zivoty smeruju najviac k udrzaniu socialnych kruhov, uceniu,

alebo prvym pracovnym prilezitostiam. Menej ako 1 z 3 ma predplatené digitalne alebo

*Tamtie?, s. 3.
“Tamtie?, s. 3.
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printové noviny, a hlavaym bodom zaujmu nie st informécie a aktuality zo sveta, ale skor
informécie, ktoré su prinosné priamo pre jednotlivca. Online svet vyuzivaji najma na zabavu,
na hranie hier ¢i sledovanie filmov alebo poc¢uvanie hudby. Priblizne polovicu tejto skupiny
zaujimaju aj informacie zo sveta.5

The Explorers - ,,Objavitelia®

Sem patria takisto l'udia vo veku 20-26 rokov, ktori aktivne wvyhladavaji informacie,
demograficky su na tom podobne ako prva skupina, ale je tu viac muzov ako Zien. 97 % z nich
vlastni smartfon a zaujima sa o dianie vo svete. Sledujt taktieZ mnozstvo podujati a im uzitoénych
informacii. Motivuju ich socidlne benefity zo sledovania informacii, socialne média a internet
pouzivaju na sledovanie tychto informacii a na spojenie sa s ostatnymi l’ud’mi.6

The Distracted - ,,Zmiiteni*

Do tejto skupiny patria ludia vo veku 25-34 (aktualne 27-36) rokov, ktori maju zaloZenu
rodinu a patria do strednej triedy. Informacie nevyhl'adavaju, skor na ne iba ndhodne narazia.
Novinky a informacie nezvykna ziskavat’ zo socialnych sieti tak ako ostatni Millennials,

avSak takmer polovica z nich sleduju informacie o Zivotnom Style a uzito¢né informécie na
S . ., .. . . .7
rieSenie problémov v socialnom zivote, rodine, praci.

The Activist - ,,Aktivni*

V tejto skupine su taktiez l'udia vo veku 27-36 rokov, ale st aktivni vo vyhl'adavani informacii.

Maju zalozen rodinu, ustalenu kariéru a miesto v komunite. Téato skupina je jedina, v ktorej
prevazuju iné rasy ako biela. Maju dostatok skusenosti na rieSenie roznych zivotnych situdcii
a dostatok zivotnej stability, aby tieto situacie zvladli rieit. VacSina tejto skupiny plati
digitalne alebo printové predplatné novin, sleduju dianie okolo seba a vo svete. Informécie

sice ziskavaju online, avSak nezvykni na internete vyhladavat zabavu alebo socidlnu

., . 8
komunikaciu.

Pre potreby nasho prieskumu si doélezité prvé dve skupiny - , The Unattached“ a ,,The

Explorers*.

*How Millennials Get News: Inside the Habits of America’s First Digital Generation. [online]. 2015. [cit.
22.03.2017]. Dostupné na:
6<%1ttp:t{/vyww.mediainsight.org/PDFs/Millennials/l\/ﬁllennials%ZOReport%ZOFINAL.pd1>.

amticZ.
"Tamtie?.
¥How Millennials Get News: Inside the Habits of America’s First Digital Generation. [online]. 2015. [cit.
22.03.2017]. Dostupné na:
<http://www.mediainsight.org/PDFs/Millennials/Millennials%20Report%20FINAL. pdf>.
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1.3 Komunikacna4 stratégia

Marketingova komunikacna stratégia vyjadruje zamery, ktoré chce firma dosiahnut

tak, aby naplnila strategické ciele. Je to rozhodnutie o tom, ¢o a ako chceme komunikovat’ a

L .. .9 . . , . oo ,
akymi nastrojmi. =~ Tvorba takejto stratégie ma samozrejme urciti postupnost’ a kroky:

o Stanovenie cielov komunikacie.

o Zohl'adnenie faktorov ovplyviiujucich tvorbu stratégie.
o Formovanie komunikacnej stratégie.

o Ur¢enie vysky rozpoctu.

o Vyhodnotenie komunikac¢ne;j stratégie.10

1.4 Zakladné faktory komunikacnej stratégie

Pri vytvarani komunikaénej stratégie treba brat’ ohl'ad na viacero faktorov:

e Charakter trhu a zakaznika: najvacsi vplyv na smerovanie marketingovej komunikacie
ma cielova skupina respondentov.

e Typ produktu a Stadium jeho zivotného cyklu: dolezitym faktorom je produkt, v
uvodnej faze je najvhodnejsi osobny predaj, aby sa zvysila informovanost’ o produkte
na trhu. V §tadiu rastu a zrelosti je reklama dolezitejsia, kvoli motivacii spotrebitela
ku kupe produktu. V pripade vstupu konkurencie musi reklama zobrazovat’ vynimo¢né
vlastnosti produktu. V stadiu poklesu byvaju reklamy neefektivne.

e Cena: cena sluzby i tovaru si dalsim ddélezitym faktorom. V pripade masove]
distribucie produktu s nizkou cenou je dominantou reklama.

e Finan¢né zdroje: velkost rozpocCtu treba zohladnit' pri zavadzani komunikacnej

, - 11
stratégie do praxe.

*HANZELKOVA, A. : Strategicky marketing. Teorie pro praxi. In: SLEZAKOVA P.: Ndavrh marketingovej
komumkacnej sfratégie pre generdciu X vo vybranom podniku.[bakalarska praca]. Trnava: FMK UCM, 2015. s.
’SLEZAKOVA, P.: Navrh marketingovej komunikacnej stratégie pre generdciu X vo vybranom

{Jodmku [bakalarska praca]. Trmava: FMK UCM, 2015. s. 15.

' PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H.: Moderni marketingova komunikace. In: SLEZAKOVA P.: Navrh
marketingovej komumkacnej stratégie pre generdciu X vo vybranom podniku. [bakalarska pracal. Trnava:
FMK UCM, 2015.s. 17.
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1.5 Formovanie komunikacnej stratégie

V tomto kroku je mozné vykonat’ 5 faz:

e Tvorba alternativ: treba vytvorit' vac§ie mnozstvo alternativ kvéli ndhodnému

charakteru strategického procesu.

e Vyber kone¢ného variantu: je potrebné optimalizovat’ variant, ktory je prepojenim
dvoch a viacerych alternativ

e Vyber a sucinnost’ nastrojov: vyber najvhodnejsich néastrojov marketingovej
komunikacie a stanovenie toho akym spdsobom budu na seba nadvazovat pri plneni
cielov.

e Specifikacia technik: uréenie vhodnych technik pre jednotlivé ulohy

e Schvalovaci protokol: faza potrebna vtedy, ak stratégiu niekto navrhuje ale vykonava

. . . . 12
niekto iny, pripadne v inych problematickych pripadoch.

1.6 Vyhodnotenie komunikacnej stratégie

Je to porovnavanie planovanych cielov komunikacie s dosiahnutym stavom.

1.7 Zameranie stratégie na zakaznika

Pri tvorbe efektivnej stratégie je dlezité sa zamerat na cielova skupinu spotrebitel'ov.

Analyzu spotrebitela mozeme vytvorit’ pomocou modelu SW:

e WHO - zistovanie zakladnej charakteristiky a skumanie demografickych,

psychologickych a inych faktorov existujucich aj potencialnych zakaznikov;
e  WHAT - spdsob, akym zakaznik pouziva produkt;
e WHERE - distribucia produktu - kde ho zékaznik kupuje;
e WHEN - kedy ho kupuje (sezénnost’, spoloc¢enské prostredie);

. 14
e  WHY- preco zakaznik produkt ne/kupuje.

“JEDLICKA, M. : Propaga¢na komunikécia podniku. In: SLEZAKOVA P.: Navrh marketingovej

komumkgcnej sfratégie pre generdciu X vo vybranom podniku. [bakalarska praca]. Trnava: FMK UCM, 2015 s.
"SLEZAKOVA, P.: Navrh marketingovej komunikacnej stratégie pre generdciu X vo vybranom

{Jodmku [bakalarska praca]. Trnava; FMK UCM, 2015. s, 18.
NOVAKOVA, R., KOLLAROVA D., TOMANKOVA, A.: Marketingové komunikaéné stratégie: pripadové
stadie. In: SLEZAKOVA P.: Navrh marketmgovej komunikacnej stratégie pre gemerdciu X vo vybranom
podniku.|bakaldrska praca]. Trmava: FMK UCM, 2015. s. 19.
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2 CIEL A PROBLEMATIKA

Cielom tejto prace je zistit suCasny stav marketingovej komunikéacie vyuzivanej pre
podujatie Lyziarsky zatah FMK a na zéaklade vysledkov analyzy a prieskumu navrhnut

odportcania pre zlepSenie komunikacnej stratégie tohto podujatia.

Problematikou, ktorou sa v tejto praci zaoberame, je komunikacna stratégia podujatia

Lyziarsky zatah FMK v kontexte poziadaviek generacie Y, konkrétne Studentov Fakulty
masmedialnej komunikacie. Ti st hlavnou cielovou skupinou tohto podujatia. V nadvaznosti
na dynamické trendy v oblasti marketingovej komunikacie smerujuce do digitalneho
prostredia v spleti informacného presytenia a hladania stdle naro¢nejSieho sposobu ich
oslovenia, je naSim cielom zistit’ poziadavky cielovej skupiny na marketingovi komunikaciu
a nastavit komunikaCnu stratégiu tak, aby zodpovedala tymto poziadavkam v zmysle

dynamickosti, atraktivnosti a nasledovania sucasnych trendov.

3 MATERIAL A METODIKA

Tato praca zahffia kvantitativny prieskum realizovany na vzorke Studentov Fakulty
masmedialne] komunikdcie UCM v Trnave elektronickym dopytovanim. Prieskum bol
realizovany v €ase od 1.3 do 15.3. 2017 a zucastnilo sa ho celkovo 84 Studentov odborov
masmedialnej a marketingovej komunikacie na FMK. Pri vybere §tudentov sme sa zamerali
hlavne na druhy ro¢nik bakalarskeho studia a prvy ro¢nik magisterského studia.

Hlavnym zamerom bolo zistene medialnych a komunikacnych preferencii pre podujatie
organizované Kabinetom eventov - Lyziarsky zatah FMK. Prieskum sme vyhodnocovali
prislusnymi Statistickymi metéodami a interpretovali pomocou grafov a slovného popisu.

Zdrojmi udajov pre spracovanie tejto prace bol primarny prieskum, ale aj sekundarne
poznatky z oblasti generacii a komunikacnej stratégie, ktoré sme Cerpali prevazne z kniznych
a internetovych zdrojov zahriiujucich sekundarne vyskumy z tejto oblasti.

Pre spracovanie tejto prace vyuzili najmd metodu analyzy, syntézy, indukcie,

dedukcie, komparacie a dopytovania.
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4 DOSIAHNUTE VYSLEDKY

V tejto kapitole budeme analyzovat komunikacnu stratégiu projektu Lyziarsky zat'ah
FMK spracovanu podla teoretickych vychodisk v praci. Dalej sa budeme zameriavat’ na
vysledky prieskumu medidlnych a marketingovych preferencii potencidlnych a existujucich
zékaznikov (Gcastnikov projektu) a uvedieme navrhy na zlepsSenie komunikacnej stratégie

Lyziarskeho zat'ahu FMK.
4.1 Analyza projektu Lyziarsky zatah FMK

Projekt Lyziarsky zatah FMK je event vytvoreny Studentmi Fakulty masmedialne;
komunikacie v ramci praktického predmetu Kabinet eventov. Cielom kabinetu je vytvorenie
priestoru pre Studentov, ktori maji zaujem ziskat' prax v tvorbe a organizovani podujati uz
pocas §tadia. Vytvaraju kreativne kampane, komunikuju s cielovou skupinou, ako aj ostatnou
verejnost’ou, zabezpecuju programovu strukturu a celkovu organizaciu poduyj atia.15

Lyziarsky zatah FMK vznikol v akademickom roku 2012/2013 a jeho tradicia sa
opakuje takmer kazdy rok. Tento rok skupina Studentov organizovala uz piaty rocnik. Event je
preto uz akousi tradiciou na fakulte a pedagdgovia, doktorandi 1 Studenti, ho maju zakoreneny

vo svojom v§eobecnom povedomi.

e Preco vznikol takyto projekt?

Projekt vznikol na podporu utvérania fakultného kolektivu, teambuildingu Studentov i
doktorandov a pedagogov, na podporu rozvoja Sportovych a kultirnych aktivit, na rozvoj

povedomia o fakulte FMK a fakultnom zivote.

e Nazov a téma zat'ahu

Kazdy rok mé Lyziarsky zatah iné tematické smerovanie a podl'a toho ma kazdy rok aj iny
,podtitul“. Téma je vzdy vyberana podla aktualnych kulturnych trendov s ohl'adom na
zaujmy cielovej skupiny. Témy zat'ahu boli nasledovné: Retro, Olympiada, Filmova vyprava,
Hawaii a tohtorony sa niesol v duchu Uteku z vizenia.

e Program

Program je vytvarany na cely ¢as konania eventu, sutaze a iny program su prisposobené

aktualnej téme, pri¢om lyzovanie/snowboardovanie tvori vacSinovua aktivitu. V sutaziach su

Kabinety. [online]. [cit. 22.03.2017]. Dostupné na: http://fmk.sk/fakultny-zivot/kabinety/
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ucastnici oceneni sponzorskymi darmi a inymi propaga¢nymi materialmi (letaky, brozary...),
¢im taktiez propagujeme konkrétneho sponzora.

e Miesto a datum konania

Miesto zatahu je vyberané s ohladom na jeho Casovu dostupnost autobusom, miernu
narocnost strediska a ubytovania blizko svahu. Tieto nalezitosti sme prispdsobili vd’aka
spitnej védzbe minulych ucCastnikov. Datum je prispdsobeny harmonogramu semestra a
skuskového obdobia, a taktiez predpokladanym snehovym podmienkam. Na zaklade tychto
informéacii byval event predposledny februdrovy vikend, resp. Stvrtok - nedela, ked’ze tu je
predpoklad najmensieho naruSenia vyucCovania Ucastnikov. Posledny ro¢nik sa konal, kvéli
pocasiu, o dva tyzdne skor, poCas skuskového a tento datum mal najvacsi uspech.

e Doprava

Doprava je uz tradi¢ne autobusova. Uz treti rok prenajimame rovnaku firmu autobusovej
dopravy, ktora je bezpe¢nd a cenovo prijatelnd, ale najma kvoli jej Soférovi, z ktorého sme
Casom spravili akuasi ,legendu“ Lyziarskeho zatahu. Dalej je vhodnd vd’aka moznému

teambuildingu ucastnikov uz priamo v autobuse.

e Sponzoring

Sponzoring prispdsobujeme podla aktualnej témy a preferencii ciel'ovej skupiny, d’alej sa nim
snazime zabezpeCit pitny rezim a oblerstvenie. Firmam, ktoré nam poskytnu sponzorské
predmety, robime promo prostrednictvom fotografii, videa a propagécie na socidlnych sietach
— zavisi to vSak od poziadaviek konkrétneho sponzora. V poslednom rocniku sa prvy krat
podarilo vybavit tasting spojeny s prednaskou od znacky tradicného vyrobcu destilatu.

e Rozpocet

Rozpocet je prispdsobeny ustalenej cene za Lyziarsky zatah, ktord je od prvého zatahu
rovnaka a nezmenend. Je prispdsobena ciel'ove] skupine. Rozpocet sa kazdoro¢ne odvija od
poctu zaujemcov o ucast’ na zatahu.

e Cielova skupina

Cielovou skupinou su primarne Studenti Fakulty masmedidlnej] komunikécie, nasledne
Studenti ostatnych fakult Univerzity sv. Cyrila a Metoda, nayméa druhého ro¢nika bakalarskeho
Stadia a prvého rocnika magisterského §tadia. Rokmi sa nam overilo povolit ucast aj
priatelom nasich Studentov, ¢im vznika prepojenie a rozSirovanie povedomia o nasej fakulte

aj medzi beznou verejnostou a Studentmi inych univerzit.
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Propagécia zatahu prebieha kazdy rok rovnakym spésobom - online i offline cestou. V
ramci offline komunikacie vyuZivame najmé print a komunikujeme prostrednictvom letakov,
plagatov, ¢lanku vo fakultnom Casopise Atteliér, reportaze vo fakultnom radiu Aetter. Online
komunikécia prebieha primarne cez socialne siete: faniSikovska stranka LyZiarskeho zatahu
na Facebooku, takisto aj stranka FMK na Facebooku. Prepojenim tematickych postov s
praktickymi sa snaZime vytvorit rdznorodost a zaujimavost. Druhou vyuZivanou socialnou
sietou je Instagram, kde pod profilom ,lyziarskyzatah“ propagujeme aj zazitky z bezného
Zivota organizatorov, aby sme sa tak priblizili naSim (castnikom. Online komunikacia
prebiehala aj na webstranke lyziarskyzatahfmk.sk, avSak ¢asom sme dospeli k zisteniu, Ze

takyto spbsob propagacie je neefektivny pre nas projekt.

Obréazok 1 Instagram LyZiarskeho zatahu FMK

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.

Vizudlnu stranku a identitu LyZziarskeho zatahu sme zmenili pred tromi rokmi, kedy
prislo ku Uplnej zmene celého organizacného timu. Zmenili sme logo, pricom sme zachovali
prepojenie s fakultou prostrednictvom zachovania vyuzivania magentovej farby. Logo i

celkovy vizual st kazdoro¢ne aktualizované podla aktualnych trendov v grafike a dizajne.



Déraz v logu davame hlavne na tému podujatia, pricom posledné tri rocniky si logo

zachovava svoju podstatu s pridanim prvku aktuéalnej témy eventu.

Obrézok 2 Oficialne logo LyZiarskeho zatahu po celkovej zmene
Zdroj: Boris HoleCko, 2015

Obrazok 3 Oficialne logo prispdsobené téme Hawaii

Zdroj: Boris Holecko, 2016

Obrazok 4 Oficialne logo prispsobené téme Utek z vazenia

Zdroj: Juraj Jamrich, 2017



Plagat posledného ro€nika sme spracovali nasledovnym sp6sobom: v prvom rade sme
chceli zachovat prislusnost’ k fakulte a univerzite, informovat’ o praktickych informaciach-
miesto, datum, odkazy na iné média, kde je mozné si nas vyhladat. V druhom rade, farebné
a vizudlne spracovanie sme tentokrat chceli netypické a uplne jednoduché, aby uputalo

pozornost’ a odkazovalo na tému.

Obrazok 5 Vizualizacia plagatu LyZiarskeho zatahu FMK ,,Utek z vazenia*

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.

Komunikacna stratégia posledného roc¢nika:

Téma: Utek z vazenia- chceli sme netypickt tému, ktora sama o sebe nema s lyZovackou ni¢
spolocné.

Forma komunikacie: Dominantnou formou komunikécie bolo vytvaranie ,,pribehov vaziov,
ktorym sa podarilo utiect’ z vdzenia a nakoniec sa vSetci stretli na LyZiarskom zatahu. Kazdy

organizator predstavoval jedného vézna, tieto pribehy boli propagované na FB stranke



LyZiarskeho zatahu, aby zaujali a udrzali pozornost ,followerov“- ako bude pokrafovat

pribeh, a aby z&roven spoznavali aj organizatorov eventu.

Obrazok 6 Vizualizacia pribehov vézinov, zdielanych na
FB Zdroj: vlastné spracovanie, 2017
Média: event sme propagovali prostrednictvom fakultného radia Aetter, kam sme boli
pozvani na krétky rozhovor.
Dalej prostrednictvom vysSie uvedenych plagatov a letakov, umiestnenych v priestoroch 3koly-v
budove v Jame, na Herdu, na Skladovej a Bu€ianskej ulici, a v priestoroch Studentského baru
Cerveza.
Offline komunikacia prebiehala okrem vy3Sie uvedenych a prostrednictvom prezentacie
eventu na prednaskach, kde sme stru¢ne oboznamili Studentov o evente a pustili im video z
predoslého ro¢nika.
Online komunikacia prebiehala primarne na nasej FB stranke LyZiarsky zatah FMK, potom
FB stranke FMK a na Instagram profiloch eventu i fakulty. Tu sme postovali potrebné
informécie a pribehy vdzfov, neskdr aj schvalenych sponzorov.

\Y poslednom rocCniku sme zaznamenali znizeny zaujem o predkladané
propagacie eventu, a preto sme sa rozhodli kvantitativnym prieskumom formou dotaznika
zistit' aktudlne marketingové a medidlne preferencie cielovej skupiny a priniest nové

moznosti rieSenia komunikacénej stratégie.

4.3 Vysledky prieskumu

Prieskum prebiehal prostrednictvom kvantitativneho prieskumu - dotaznika, pricom

skamanou skupinou boli Studenti odborov masmediéalnej a marketingovej komunikéacie na

FMK. Vysledky prieskumu sd interpretované podla oblasti, a to medi4d, marketingovéa

komunikacia a faktory vplyvajldce na rozhodnutie sa pre ucast’ na podujati. Percentd uvedené
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v jednotlivych moznostiach v grafoch uvadzaju percento zo vSetkych opytanych respondentov.

Pocet vSetkych respondentov bol 84, priCom pohlavie a vek boli percentuélne zastlpené takto:

Graf 1Pohlavie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.
V opytanych dominovali hlavne Zeny, ktoré tvorili vac¢Sinovu Cast' zastlpenu 79 %.

Zvysnych 21 % tvorili muZzi.

» Druha otazka bola zamerana na zistovanie vekovej Struktary. Vysledky boli

nasledovné:

Graf 2 Vekové zastlpenie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.



Najviac respondentov, aZz 80 % tvorili Studenti vo veku 20 - 22 rokov, ktori predstavuju

prave idedlnu cielovu skupinu pre podujatie.

* Respondentov sme sa dalej opytali na ich medialne preferencie - v ktorych
médiach najviac evidovali marketingovi komunikaciu Lyziarskeho zatahu. Téato

otdzka sldzila na selekciu najviac viditelnych médii pre naSu ciel'ovl skupinu.

Graf 3 Najviac evidované média podujatia LyZiarsky zatah FMK
Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.

Ako vidiet' z grafu, Facebook fanpage FMK je dominantnym médiom. Zaujimavé je.
Ze aj napriek digitalizacii médii, je pre tento event velmi dolezita aj offlinova komunikacia v

zmysle priestorov fakulty a Ustneho podania.

eV otadzke €. 4 sme zistovali, v ktorych médiach by propagéaciu LyzZiarskeho zatahu

prijali najviac:

Preferované média

Instagram FMK 30%
Plagat, letak 30%
Ustna prezentacia na
hodinéach 42%
49
Facebook fanpage FMK %

Graf 4 Najviac preferované média podujatia Lyziarsky zatah FMK

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.



Z vysledkov vyplynulo, Ze najviac preferovanymi médiami by bola opat Facebook
fanpage FMK, za fiou nasledovala Ustna prezentacia, ale aj Instagram FMK a plagéat/letak.
Zaujimavé je, Ze Studenti siahali skor po fakultnych médiach, ako po internych médiach
LyZiarskeho zatahu FMK.

« Dalej sme sa opytali, aka forma marketingovej komunikécie by respondentov zaujala

najviac:
Preferované formy komunikacie
Video,
vlog 45%
Plagat,
letdk 46%
Sociélne
média 64%

Graf 5 Preferované formy marketingovej komunikacie podujatia Lyziarsky zatah FMK

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.

Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze socidlne média su tymi, ktoré zohravaju v

Zivote mladych ludi najvacSiu Glohu. Naproti tomu je stale preferovanym aj plagat a letak.

Novinkou bolo video alebo vlog, ktory v sucasnosti netvoril priliSny obsah komunikacie
Lyziarskeho zatahu FMK.

» Okrem tohto néas zaujimalo a to, o by respondentov najviac presvedcilo a oslovilo

z(cCastnit’ sa eventu Lyziarsky zatah:



Graf 6 Faktory presvedCenia k G€asti na podujati LyZiarsky zatah FMK

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.

Rozhodujucimi faktormi sa stala najma cena, ktora je dolezita pre najviac Studentov. Znalost
uc€astnikov predpovedad vy3Si zaujem z dbévodu, Ze LyZiarsky zatah je skdr skupinové
podujatie. Je lahSie oslovit' partiu Studentov, nez individualne. Program spolu s miestom a
datumom zohravaju vel'ka ulohu hlavne preto, Ze Studenti majd povinnosti v zmysle skiSok a

i., kedy sa podujatie kon4, preto je treba to do velkej miery zohl'adfiovat.

e V dalSej otazke sme chceli od respondentov, aby uviedli ich napady na zlepSenie
komunikacnej stratégie LyZiarskeho zatahu. V tejto otazke sa vyjadrili 30
respondenti, priCom najcastejSie uvadzanou odpovedou bolo propagovanie eventu
formou prezentacie na prednaSkach a upustenie od vytvarania témy a tematickej

komunikécie, propagovat event iba ako lyZovacku.

* V poslednej otazke sme chceli, aby respondenti uviedli kl'dCové slovd, ktoré sa im
spajaju s LyZiarskym zatahom. NajCastejSie uvadzané slova boli: zébava,

kamarati/super l'udia, alkohol, sneh.



Zhrnutie prieskumu:

Na zaklade vysledkov z dotaznika sme dospeli k nasledovnym poznaniam:

Cielova skupina sice preferuje najviac socialne média, avSak na druhom mieste ich
pozornost’ najviac uputali taktiez plagaty a letaky, teda klasicky sposob podavania informacii.
Najsledovanejsie socidlne média, resp. socidlne siete v tomto pripade su Facebook a
Instagram, najviac by respondentov uputalo propragovanie eventu prostrednictvom oficialne]
stranky fakulty na Facebooku.

Druhym, najcastejSie registrovanym spdsobom propagécie eventu bolo priame ustne
podanie formou prezentacie na prednaskach, a ustne podanie od kamaratov/spoluziakov,atd’.
Oba sposoby sa najviac vyskytovali aj v otazke preferovanych médii.

Po obsahovej a formalnej stranke komunikacie bolo najastejSie pozadované
zjednoduSenie a vicSia rozmanitost obsahu, zamerat sa iba na stereotyp lyzovacky:

lyze,sneh,zima,oddych. Nevytvarat eventu tému, jedine ak tak uviest’ dresscode.

5 NAVRHY NA ZLEPSENIE

Na zéklade vysledkov dotaznika prindSame niekol'ko navrhov na zlepSenie komunikacnej
stratégie:
»  Zvysit propagaciu eventu prostrednictvom offline komunikacie:
-sposobom prezentacie na prednaskach, s doplnenim videopozvanky/uputavky z
predoslych ro¢nikov,
-propagovat event prostrednictvom inych eventov, pocas ich konania,
-zorganizovat’ warmup party = zoznamovacia/uvadzacia akcia
- ponechat’ plagaty a letaky a vhodne ich umiestnit’ na miesta, kde sa Studenti bezne
zhromazd'uju- nevtieravym spdsobom stru¢ne informovat’ o evente.
* Zmenit obsah online komunikacie:
-nevytvarat eventu tému, ale komunikovat' veci priamo spojené s lyzovanim a
datumom a miestom konania eventu, a ing, iba potrebné informéacie.
-zvysit propagaciu prostrednictvom fanpage FMK, ktora sleduje vacsina Studentov, a
nemaju zaujem , lajkovat™ d’al$iu stranku kvdli jednému eventu.
* Forma marketingovej komunikacie:
-ako je aj vysSie uvedené, komunikovat event prostrednictvom prispevkov na

socialnych sietach, ktoré¢ budu tvorené praktickymi informaciami, pripadne
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videopozvankou, nie vSak dlhodobo trvajucu kampan, pozostavajicu z rovnakého
obsahu.

* K finalnemu presvedceniu o ucasti:
-identifikovat’ prihlasenych ucastnikov vopred, pred akciou (odznak, tricko), aby sa

jednoduchsie medzi sebou spoznali a presvedcili sa navzéjom o ucasti.

ZAVER

Na zéklade teoretickych poznatkov, uvedenych v kapitole Teoretickych vychodisk
sme prisli k poznaniu ciel'ovej skupiny a jej zaujmu o medialne a komunikaéné néstroje, ktoré
su potrebné pre vytvorenie komunikacnej marketingovej stratégie.

V druhej, vysledkovej Casti prace sme na zaklade teoretickych poznatkov z prvej Casti
prace definovali projekt Lyziarskeho zatahu FMK, vytvorili a vyhodnotili kvantitativny
prieskum a jeho vysledky, a na zaklade vysledkov prieskumu sme vytvorili nové navrhy na
zlepsSenie sucasného stavu rieSenej problematiky.

Prisli sme na to, ze je potrebné zmenit formu a obsah online komunikécie,
zjednodusit’ a sprehl'adnit’ online obsah na socidlnych sietach, pricom preferovanou sietou je
Facebook, takze je potrebné zamerat najvacsiu Cast komunikacie prave sem. Po obsahovej
stranke je potrebné obsah prispdsobit’ Studentom, tvorit ho zabavnou ale ,dospelejsou”
formou, pricom na zéklade viacerych odporacani uplne zrusit' tému Lyziarskeho zatahu, a
ponechat’ ho iba ako lyzovacku spojent s oddychom.

V ramci offline komunikécie sme prisli na to, Ze je potrebné zvySit’ propagaciu eventu
priamo v Skole, formou prezentécie, spojenej s videom, na prednaskach, pripadne v ramci

in¢ho eventu, a vytvorit zoznamovaci event pre buducich ucastnikov Lyziarskeho zatahu.
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ONLINOVA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA VO VYBRANEJ
FIRME

Pavelekové Jana - JdnoSova Denisa

ABSTRAKT

Praca sa venuje onlinovej marketingovej komunikacii z teoreticko- empirického hladiska, kde
sa opierame o mysSlienky a nazory viacerych vyznamnych slovenskych a zahraniénych
autorov.

V praktickej Casti charakterizujeme kniZzné vydavatel'stvo Magna Publishing, s.r.o. Na
zéklade dotaznikového skimania, pri ktorom sme pracovali so vzorkou respondentov
aktuélnych potencidlnych zakaznikov, sme vypracovali odporucania pre firmu. Zamerali sme
sa na zvySenie efektivnosti komunikacie so zakaznikmi a posilnenie znacky na
slovenskom trhu. NaSou prioritou bolo stanovit' si prieskumny problém a ocCakavané
vysledky. Na zaklade vysledkov prieskumu a naSho pozorovania sme vypracovali
odporucania pre zlepSenie efektivity onlinovej marketingovej komunikacie. Ciel'om je nielen

ziskat' zakaznikov, ale aj dostat’ sa do povedomia verejnosti a odliSit' sa od konkurencie.

KTlucové slova: Onlinova marketingova komunikacia, Magna Publishing, s.r.o., socialne

média, blog.

ABSTRACT

The work is dedicated to online-marketing communications from the point of view of
theoretical-empirical, where we rely on ideas and opinions several important Slovak and
foreign authors. In the practical part we characterized book Magna Publishing, Ltd.

Based on the questionnaire investigation, in which we worked with a sample of respondents
actual and potential customers, we have developed recommendations for the company. We
focused to increase of the effectiveness of communication with customers and strengthening
brand on the Slovak market. We focused on improving the effectiveness of communication
with customers and strengthen the brand in the Slovak market. Our priority was to establish a
reconnaissance problem and expected results. Based on the survey results and our

observations we have drawn up recommendations for improving the effectiveness of online



marketing communications. The aim is not only to get customers, but also to get into public

awareness and differentiate themselves from the competition.

Key words: Online marketing communications, Magna Publishing, Ltd., social media, blog.

UvoD

Vravi sa, Ze dneSna doba nepraje knihdm, no i tak st knihkupectva plné novych
a novych titulov. Keby sme sa presli medzi regalmi, kde obchodnici ponukaju novinky, videli
by sme, Ze je Coraz viac UspeSnych slovenskych spisovatelov. Ich knihy s nielen predavané a
Citané, ale ba az Ziadané slovenskymi zékaznikmi. Preto v poslednej dobe vzniklo viac
vydavatel'stiev, ktoré chcu pontkat slovenskym zdkaznikom atraktivne publikécie.

Je nesmierne dbleZité drzat krok snovymi trendmi marketingovej komunikécie.
Prepojit’ sluzby vydavatel'stva s onlinovou marketigovou komunikéciou a aktivne sa zapdjat’
vo virtudlnom diani. Aktualni a potencialni zdkaznici si o firmach a produktov dokazu najst’
informéacie pohodlne s pouzitym mobilnych telefonov. Pokial’ sa vydavatel'stvo nerozliSi od
svojej konkurencie hrozi, Ze ich ponuka nebude pre zdkaznikov atraktivna, pretoZze o nej
nebuduy dostato¢ne informovani.

Prave preto je naSim cielom navrhnut odporucania pre vydavatel'stvo Magna
Publishing, s.r.o., ktoré chce so svojimi zakaznikmi komunikovat' najméa formou onlinovej
komunikacie.

V prvej Casti prace sme zhodnotili teoretické vychodiska onlinovej marketingovej
komunikacie. Opisali sme najCastejSie néastroje, ktoré vyuZivaju knizné vydavatel'stvd na
Slovensku. Zamerali sme sa najméa na tie, ktoré chce vyuZivat' alebo vyuZiva vydavatelstvo
Magna Publishing, s.r.o.

V druhej Casti sme sa venovali charakteristike firmy a taktiez zhodnoteniu sucasného
stavu vo vydavatel'stve. NaSou prioritou bolo stanovit si prieskumny problém a oCakavané
vysledky. Vytvorili sme dotaznik pre aktualnych ¢i potencialnych zakaznikov vydavatel'stva,
ktory sme distribuovali onlinovou formou. Na z&klade vysledkov prieskumu a nasho
pozorovania sme vypracovali odportcania pre zlepSenie efektivity onlinovej marketingovej
komunikacie. Cielom je nielen ziskat' zdkaznikov, ale aj dostat’ sa do povedomia verejnosti a

odliSit sa od konkurencie.



1 SUCASNY STAV PREBERANEJ PROBLEMATIKY

Zijeme v dobe, kedy za vSetkym musime hl'adat’ marketingové aktivity. Mnohé firmy
uz davno pochopili, ze vztah so svojim zékaznikom je vel'mi ddlezity. Prave k vytvéraniu a
podporovaniu vztahu zakaznik verzus firma nam slizi marketingova komunikacia. Vd'aka nej

vieme ovplyvnit mnoho procesov suvisiacich s predajom produktu.

1.1 Marketingova komunikacia

Mnoho autorov sa snazilo vyjadrit tymi najvhodnej§imi slovami, Co to vlastne
marketingovd komunikacia je. My sa najviac stotoziiujeme s definiciou, ktort vyjadrili
Karlicek a Kral vo svojej publikacii Marketingova komunikace: , Marketingovou
komunikdciou sa rozumie riadené informovanie a presvedcovanie cielovych skupin, vdaka
ktorej napliuju firmy a dalSie institucie svoje marketingové ciele. ol

Pre lepSie doplnenie tejto definicie by sme mohli spomenut’ slova Raj¢aka, ktory sa
definuje marketingovi komunikaciu: ,, Marketingovda komunikdcia znamena na jednej strane
informovat, oboznamovat s vyrobkami a sluzbami vysvetlovat ich vlastnosti, vyzdvihnut
uzitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost, pouzitie, na druhej strane vediet aj pocuvat, prijimat

¢

podnety a poZiadavky spotrebitelov a reagovat na ne.

Pre marketingovi komunikaciu a firmy vyuzivajice jej aktivity je ddlezité poznat
primarnu 1 sekundarnu cielova skupinu, ktorej sa chcu prihovarat. Taktiez je nesmierne
dolezité volit’ také aktivity, ktoré idu ruka v ruke s filozofiou a poslanim firmy. Myslime si,
ze jeden z najdolezitejSich faktorov marketingovej komunikacie je aktivny proces spétnej
vazby, ktord ndm nas zdkaznik mdze dat. Spidtnd vazba moze byt rdozneho charakteru, ale
vzdy by jej firmy mali venovat dostatocne dlhy Cas, pretoze iba tak vedia, ¢i je ich
komunikacia riadena tym spravnym smerom.

Marketingova komunikéacia a jej plan nikdy nefunguje bez podpornych nastrojov,
ktoré su taktiez vel'mi dodlezité. Spolu s dalsimi faktormi tvori marketingovy mix (produkt,
cena, distribucia, procesy, l'udia, politika, verejnost’ a iné). Iba za predpokladu vzajomne;j
spoluprace mdzeme tvrdit, ze marketingovd komunikécia mé vo firme vyznam a spravny

smer. Pokial jeden z nastrojov marketingového mixu nefunguje spravne, alebo vykazuje

'KARLICEK.M. - KRAL, P.: Marketingovd komunikace. Praha, Grada, 2011, s. 9.
*RAJCAK, M.: Marketingovd komunikécia. Aktudlne trendy, metody a techniky. Trnava, Univerzita sv. Cyrila a
Metoda, 2012, s. 13.
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chybu ¢i problém, ani t& najlepSie vypracovand marketingova komunikécia nebude dostatocne
a¢innd a spravne vyuzitad. Vzhladom nato je délezité, aby komunikacny plan vychadzal a bol
podriadeny celkovému marketingovému planu firmy. VSetky procesy, ktoré sa udejd od
samotného planovania az po vyhodnotenie musia byt' v sulade.

Sucastou atraktivnej komunikacnej stratégie je hlavne volba vhodného
komunika¢ného a medialneho mixu. Komunikaény mix obsahuje Styri zakladné komunikacné
Casti, ku ktorym by sme mohli pridat’ aj iné, ako napriklad internetovy eventovy marketing,
internetovy virdlny marketing a podobne.. Kedysi boli inovativhym trendom. Dnes uz ich

mdbzeme povazovat' za samozrejmost’ a Standard.

Reklama Podpora predaja Public relations
Onlinovy
Osobny predaj Firma
marketing
Eventovy Priamy
marketing marketing
Obrazok 1: Schéma firemného vSeobecného komunikacného mixu

Zdroj: vlastny

Kazda z tychto Casti dava marketérom vo firme moznost navolit marketingovi
komunikaciu presne tak, ako si to jeho aktualny i potencialny zdkaznik vyZaduje a potrebuje.
Pre spravne smerovanie komunikacie ma moznost’ vyuZzit rozne média €i iné kampane. Vzdy
by vS8ak mal brat’ zretel na aktualnu ekonomicku, technickd, politick( situaciu trhu, na ktorom

pbsobi.3

KARLICEK,M. - KRAL, P.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem trhu. Praha, Grada, 2011,
s. 11al7



Tabulka 1: Vzt'ahy klasickych zloziek komunikaéného mixu podl'a Weisa

Znaky/ Podpora Public Osobny
Reklama
Nastroje predaja relations predaj
Pozitivne Podnecovanie |Tvorba Docielenie
Primarny ovplyviiovanie | predajnych a pestovanie |uzavretia
ciel’ nakupného aktivit pozitivneho |predaja,
spravania vlastného imidzu informéacie
cielovej
) personalu firmy
skupiny
Jasne Vlastna Cela o
) Potencialni
definované obchodna verejnost’
skupiny, L . :
Ciel’ova organizacia, alebo jej Cast’ |odoberatelia,
osoby,
trhové ‘ ‘
skupina obchodnad siet, zakaznici,
segmenty
zakaznici zaujemcovia
Vystavy, Casopisy,
Noviny, ‘ Vlastna
vystavky, noviny,
televizia, Skolenia o
‘ podujatia, obchodna
rozhlas, predajcov,
odmeny, o
Média a putace, rozhlas, organizacia,
vzorky,
komunikacia |adresare, casopisy, TV podujatia, |obchodny
casopisy informacny brifingy, zastupca
material osoby

Zdroj: Labska 20144

Vyvoj marketingovej komunikdcie podlieha vyvoju technologického odvetvia a
samotnej spolo¢nosti. Nové trendy si vo svojom Zzivote rychlo osvojujeme. Je prirodzené, ze
okrem tradi¢nych offlinovych nastrojov komunikacie firmy pripoja do vlastného

komunika¢ného mixu aj nastroje onlinové. Statistiky kazdym rokom ukazuju &isla, ktoré sa

*LABSKA. H.: Marketingovd komunikdcia. Bratislava, EKONOM, 2014, 5.170.
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nedaju prehliadnut. Na internete sa vyskytuje Coraz viac uZivatel'ov. Pradve tam chcu firmy
nielen oslovit’ svojich aktualnych zdkaznikov, ale aj komunikovat' s cielovou skupinou, ktora
bola doteraz pre nich nezastihnutel'na.

Eurostat uviedol, Ze na zaCiatku roka 2014 sluzby internetu vyuzilo 78% obyvatel'ov
Eurdpskej unie. Jednd sa o vzorku skupiny vo veku od 16 do 74 rokov, pri€om internet
navstivili aspon raz v priebehu troch mesiacov. 5

Slovenska republika sa v Statistikdch od Eurostatu nachadza na strednej priecke, no i
tak by sme nemali podcefovat silu slovenského zdkaznika. Na internet sa pripaja ¢im dalej,
tym viac ludi. Sprdvna marketingova komunikécia by podla naSho ndzoru mala byt tvorena
aj onlinovou marketingovou komunikaciou, ktord komunikuje reklamné posolstvo firemnej
kampane. V internetovom priestore je velky potencidl. Chceli by sme vyzdvihnut, Ze
komunikaény mix nepotrebuje vysoky rozpocet (v porovnani s offlinovou marketingovou
komunikéaciou), je tu predpoklad takmer okamzitej spatnej vazby, sam zakaznik sa moze
zapojit’ do tvorenia a Sirenia komunikovaného obsahu, firemné aktivity st 'ahko meratel'né a
komunikovany obsah si aktuédlny €i potencidlny zdkaznik mo6Ze jednoducho pozriet’ vSade,
kde sa nachadza. StaCi mu len pripojenie na internet a zariadenie, cez ktoré si komunikovany

obsah dokaze pozriet' (notebook, smartfén, tablet a iné).

1.2 Onlinova marketingova komunikécia

Onlinova marketingova komunikécia, je imidZzova Ci tematickd komunikacia firmy v
internetovom prostredi. Vdaka flexibilite internetovej komunikacie je tento néastroj Uzko
prepojeny s ostatnymi nastrojmi komunikaéného mixu. Navzajom sa prelinajd, ovplyviiuju,
podporujd a dopliuja.

Internetové prostredie je pre firmy vel'mi prospes$né. Bacik vo svojej publikécii
uviedol: ,,internet je idedlne médium pre priame oslovenie a priamu komunikaciu so
zakaznikmi. Nikdy ale nebude médiom masovym, ktoré celd komunikaciu utiahne. Je to

v s

vhodné médium, na ktorom vacSia Cast cross-medialnej kampane konci, pretoze jedine tam

modzZeme od zdkaznikov ziskat rychlo a efektivne ich ndzory, data, priania a staznosti. MéZzeme

poskytnut ucelené informacie, ale hlavne mdzeme docielit priamu akciu, to jest ndkup Ci

objednavku.“6

Statistika informacnej spolognosti - domécnosti a jednotlivci. [online]. [2016-12-02]. Dostupné na:
<http://ec.europa. eu/eurostat/statistics-

explained/index.php/Information_society_statistics -
_households_and_individuals/sk#Pr.C3.ADstup_na_internet>

"BACIK, R. et al.: Online marketing. PreSov, Bookman, s.r.o., 2014, s. 12



Na internete ludia nachadzaju rozne cCinnosti. Hl'adaju zabavu, nové kontakty,
poznatky, pracuju, nakupuju, alebo len bezcielne bludia. Vyhodou onlinove] marketingovej
komunikacie je podla nas okrem spomenutych argumentov aj jeho viralita. Pokial’ vytvorime
komunika¢ny obsah, ktory nasho aktualneho ¢i potencidlneho zékaznika zaujme, pobavi,
vyvola emocie pozitivneho ¢i negativneho charakteru je ¢asté, ze tento obsah d’alej Siri bud’
onlinovou formou na svojich socidlnych sietach, alebo offlinovou formou, kedy o firme
a komunikovanom obsahu povie 'ud'om okolo seba. !

. E-marketing je subor marketingovych ndstrojov, metod a technik, ktoré na svoju
realizdaciu  vyuZivaju elektronické prostredie, elektronické komunikacné  prostriedky
a elektronicku prezenciu cielového publika, * definuje Miklosik. s

Myslime si, Ze jeho poznanie v problematike by sme mohli skor chapat tak, ze e-
marketingovd komunikacia je suCastou komplexného e-marketingu, ktory oslovuje svoju
cielova skupinu. Nekonkrétne nam vravi, ako mé prebehnut marketingova komunikécia
v prostredi internetu.

Najviac sa priklaname k slovam Labskej: ,, Digitdlnu marketingovii komunikdciu
mozeme v zmysle tohto konceptu definovat’ ako vyuZitie ndstrojov digitdlnej povahy

v digitdlnom prostredi, ktoré zabezpecia prostrednictvom interaktivnej komunikdcie

¢

s cielovym publikom dosiahnutie stanovenych komunikacnych cielov.’
Onlinova komunikécia pozostava z viacerych nastrojov, ktoré budeme postupne
opisovat. Mozeme napriklad hovorit o webovych strankach, onlinovych socialnych médiach,

onlinovych banneroch a podobne.

'LABSKA, H. et ak.: Marketingovd komunikdcia. Bratislava, EKONOM, 2014, s 170. ,
SMIKLOSIK, A.: E-marketing ako integralna sucast marketingu vysokej skoly. Bratislava, EKONOM., 2013,
s.7.

’LABSKA, H. et ak.: Marketingovd komunikdcia. Bratislava, EKONOM, 2014, s 170.
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Obrazok 2: Schéma onlinového komunikacného mixu

Zdroj: Vlastny

1.2.1 Webové stranky
NajvyznamnejSim a najdélezitejSim prvkom je podla nas prave webova stranka firmy.
Niektoré firmy povazujd posobenie na internete za moderné. Vytvoria si webové stranky a
prispbsobuju obsah tomu, ¢o chcl ponukat’ svojej cielovej skupine. Toje chyba. Stranky
nemaju byt len zrkadlom firmy. Malo by byt v nich viditeI'né ¢i skryté posolstvo, pre€o by sa

mal potencialny ¢i aktualny zdkaznik na ne pozriet. Definovat dévod vytvorenia

a udrZziavania webovych stranok je rézny a tazko konkrétne definovatel'ny.10

Viktor Janouch vo svojej publikacii Internetovy marketing definuje webové stranky
ako néstroj na budovanie znacky, poskytovanie informacii o produktoch alebo €innosti firmy,
predaj produktov a sluZieb. Taktiez méZu stranky ponukat aj predaj reklamnej plochy,
ziskavat' zisk z Ucasti na partnerskych programoch. Je spravne ak poskytuju podporu a servis
pre svojich z&kaznikov. Janouch vidi vo webovych strdnkach mnoho vyhod. Ziskavajd takmer

okamzité meratel'né informéacie od zdkaznikov o ich preferenciach, potrebach, Zelaniach a
skusenostiach s produktmi. 11

Janouch komplexne vyjadril svoj ndzor na webové stranky podla nas vystizne, avSak
nie Uplne. V dneSnej dobe st webové stranky nutnou stcastou marketingovej komunikacie

firiem. Nielenze stranka spaja vSetky onlinové marketingové nastroje, ale dost’ €asto aj

Janouch, v.: internetovy marketing. Brno, Computer Press, 2014, s. 233.
‘janouch, v.: Internetovy marketing. Brno, Computer Press, 2014, s. 233.



nastroje offlinové. Webova stranka je virtualnym sidlom firmy a inych instittcii a potencialny
¢i aktualny klient by v nich mal najst vSetko, Co potrebuje. Nie su vytvorené preto, aby
ponukali neSpecifickej cielovej skupine svoje posolstvo. Si tu preto, aby priamo
komunikovali s konkrétnym klientom a vytvorili si s nim vztah za vys§im acelom.

., Webové strdanky by bolo moziné povazZovat za ndstroj priameho marketingu, pretoze
umoznuju priamy predaj, su interaktivne, dokdzu prisposobovat obsah aj formu kazZdému
konkrétnemu ndvstevnikovi a velmi dobre ide merat ich efektivitu. Rovnako mozZeme chdpat
webové strdanky ako ndstroj public relations, pretoZe umozZiiuji komunikdciu s dolezitymi
skupinami danej organizdcie. Stranky su rovnako reklamnym ndstrojom, pretoZe rad
webovych stranok shizi primdrne na posilnenie identity znacky. Dokonca je aj ndstrojom
podpory predaja, pretozZe je jeho prostrednictvom mozné napriklad rozdavat' onlinové kupony
¢i organizovat marketingové sutaze, “ uviedol Karlicek. 12

Myslime si, ze Karlicek podstatu webovych stranok vystihol najkonkrétnejsie, ako je
to v dneSnej dobe mozné. Definoval nasu myslienku, ze stranka je virtudlnym domovom pre
firmu a klienti v nich musia ngjst’ vSetko, Co potrebuju. Pri tvoreni webovej stranky by sme
nemali zabudat’ na hlavné faktory. Obsah a cielova skupina. Vzhlad a dizajn zaujmu
zakaznika pri prvom zhliadnuti webového obsahu. Ak webova stranka nema kvalitny obsah a
nekomunikuje s nim podla jeho potrieb, zdkaznika moze rychlo stratit. Potom pomocou
Statistik zistime, ze stranka bola iba zhliadnuta, ale nie navstivena. V tom momente nase ciele
neboli naplnené. Planovanie a realizacia stanovenych cielov je velmi dolezita. Dalsim
aspektom, na ktory nesmieme zabudat’ je to, pre koho webové stranky tvorime. Na§ pohl'ad na
vec moze byt skresleny, netplny, ovplyvneny. To, €o sa paci firme, sa nemusi pacit
klientom. Je nesmierne ddlezité poznat’ potreby a zelania primarnej ¢i sekundéarnej cielove;j
skupiny a im prispdsobit’ dizajn, ¢i obsah. Webova stranka moze klientom ponuknut’ vela, ale
iba ak na nej najdu presne to, ¢o potrebuju.

Prave preto je nutné, aby webova stranka spliiala isté naleZitosti:

e  Webova stranka musi mat’ atraktivny a presvedc¢ivy obsah — ked zakaznik

klikne na na§ webovy obsah mame priemerne len 2 sekundy, aby sme ho zaujali.
To znamena, ze za 2 sekundy musi poznat’ o hl'ada. Je priam nutné to Co
potrebuje zvyraznit a dat’ do popredia. Webovu atraktivitu a presvedCivy obsah
zvySime najviac tym, ze budeme ponukat’ zdkaznikom cieleny obsah. Nami
ponukané informacie budu jedinecné, uzito¢né, relevantné a déveryhodné. Tento

ciel dosiahneme jedine vtedy, pokial sa vyvarujeme pri tvoreni webovej stranky

2 KARLICEK, M. et al..: Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2rd Edition. Praha,
Grada, 2016, s. 185.
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zékladnym chybam, ktorych sa Casto firmy dopustaja. Pre Gplnost’ udajov by sme
mohli spomenut’ napriklad dolezitost spravneho a aktualneho obsahu, dolezitost
jednoduchého a prehladného menu, aktudlne kontaktné a cenové informacie,
funkéné odkazy a navigdcia, zaujimavy multimedidlny obsah, spravne
naformulované a nie prili§ dlhé URL odkazy. Taktiez zlym prinosom moze byt
vel'a prvkov na stranke, o zapriCifiuje jej pomalé nacitavanie. V dneSnej dobe
musime mysliet najmid na to, ze obsah stranok je zobrazovany aj cez iné
zariadenia, ako len cez pocita¢. To ovplyviiuje velkost ich zobrazenia a aj Cas

nacitavania udajov. Preto je potrebné mysliet na to, ze jednoduchost je

. . ... 13
mnohokrat efektivnej$ia.

e Webova stranka musi byt 'ahko vyhPadatel'na — tento bod zéavisi najmi od
toho, kde internetové vyhladavace umiestiiuji webové stranky (moézZeme
spomenut’ napriklad Google, Zoznam, Seznam, Azet, Yahoo a iné¢). Vyhl'adavace
nam sluzia na to, aby sme sa jednoduchsie pohybovali po internete. Po zadani
vyhl'adavaného slova alebo slovného spojenia ¢i vety sa nam zobrazia vsetky
stranky, ktoré ponukaju tieto kliCové slova vo svojom obsahu. Vyhladavace sa

automaticky snazia o to, aby na prednych prieckach zobrazovali l'ud’'om tie

najrelevantnejSie webové stranky, ktoré pre potrebujli.14 Okrem poznania
fungovania internetovych vyhladavacov je pre néds dolezité poznat aj samotné
Search Engine Optimization (d’alej len SEQO). SEO je moderna metoda
upravovania webovych stranok takym spdsobom, aby svoju formu prisposobili

pre lepSie vyhladavanie v internetovych vyhladavaov. SEO si dokéaze kazdy
administrator stranky nainstalovat do modulov stranky pre rychlejsie a
efektivnejSie Upravy obsahu. SEO vzniklo uz okolo roku 1997 neznamemu
spammerovi v sieti Usenet. SEO v spolupraci s internetovym vyhladavacom
Google efektivne vyzdvihli jeho funkcionalitu. LCudia sami, na zéklade svojej
internetovej Cinnosti, moézu vo vyhladavaCoch webové stranky posuvat na
popredné miesta. Ako je to mozné? StaCi hladat’ konkrétny obsah stranky vo
vyhladavagi. Dalej Tudia svojim hodnotenim (Sasto nevedomou viralitou
atraktivnych prispevkov) ovplyviiuji vyhladavac. Optimalizator tak potom
automaticky vie, Co je pre aktudlnych ¢i potencialnych zakaznikov lakavé a

presne to im ponuka. Taktiez SEO je nastroj, ktory vd’aka svojimi algoritmami

PKOLEKTIV AUTOROV.: Online marketing. Brno, Computer Press, 2014, s. 10-13
14KARLICEK, M. et al... Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2rd Edition. Praha, Grada,
2016, s. 187.
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a vypoctovym vykonom Statisticky vyhodnocuje vSetko ludské spravanie. Na
zéklade podrobnej analyzy navstevnikovi ponuka presne to, o ¢o mal pdvodne
zélujem.15

Webova stranka musi mat’ jednoduché pouzivaniee — webové stranky by mali
byt presne také, aka je ich ciel'ova skupina. Firma by vzdy mala mat’ na paméti, ze
stranky sluzia najma pre I'udi, s ktorymi chci komunikovat. Preto je nesmierne
dolezita Struktara stranky, aku si stanovime hned’ na zaciatku. Webové stranky by
mali byt preto prehl'adné, jednoduché a intuitivne ovladané nasimi zakaznikmi.
Iba vd’aka splneniu tychto troch aspektov vieme zarucit' zdkaznikom maximalnu
orientaciu na webovej stranke. Preto by mal byt text Citatelny, rychlost’ naCitania
webovych stranok optimalizovana, vybrany vhodny graficky dizajn a stranka by

mala byt efektivna. Podl'a naSho nazoru ma navstevnik, ktory stranku navstivi,
. P |
vzdy n4jst to, ¢o hl'ada.

Webova stranka musi mat’ prispoésobeny dizajn potrebim zikaznikov —
vzhlad stranky by mal byt vzdy prisposobeny tomu, naco je stranka urcena. Ak
ide o e-shop, najdodlezitejsie su produkty, ktoré zakaznikom ponukame. Pokial
dizajn stranky nie je prispdsobeny ¢innosti firmy, je to pre zakaznika vel'mi

. y o Lo 17
frustrujuce a Casto z webovej stranky odchadza.

1.2.2 Socialne média

V moderne] dobe mé skoro kazdy z nés UcCet na socialnych médiach. Postupom Casu

vzniklo mnoho portalov a aplikacii, ktoré vytvaraju a pomahaju vo virtualnej komunikacii ich

uzivatelom. Mnoh¢ firmy a inStitacie tito moznost pre lepSiu komunikéciu s ich zakaznikmi

vyuzili tiez. Onlinové socialne média by sme si mohli zadefinovat ako aplikécie ¢i portaly,

ktoré vytvaraju formélne ¢i neformalne vztahy medzi I'ud'mi navzijom, za ucelom vzniku

virtualnej komunity. Opéat’ sa mdézeme opriet o tvrdenie Miroslava Karli¢ka, ktory socialne

média nazval ako ,,ofvorené onlinové aplikdcie, ktoré podporujii vznik neformdlnych

uzivatelskych sieti. UZivatelia vytvdraju a zdielajii v ramci tychto sieti rozny obsah, ako st

, ;o S , Ly L. A8
napriklad osobné skusenosti, zdzZitky, ndzory, vided, hudba i fotografie.

KOLEKTIV AUTOROV.: Online markrting. Brno, Computer Press, 2014, s. 10-13.

16KARLI’CEK, M. et al..: Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2rd Edition. Praha, Grada,
2016, s. 191-195.

YKOLEKTIV AUTOROV.: Online markrting. Brno, Computer Press, 2014, s. 10-13.

18KARLI’CEK, M. et al..: Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2rd Edition. Praha, Grada,

2016, s. 196.
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Medzi onlinové socialne siete mdzeme zarad’'ovat' napriklad Facebook, Googlet,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, Pinterest a mnoh¢ iné. Na tychto socialnych sietach
uzivatelia vytvaraja priatel'stvd ¢ komunity, ktoré navzdjom komunikuji pomocou
audiovizualneho obsahu. Dovody, pre ktoré uzivatelia pouzivaju socidlne siete, s podla
nasho nazoru napriklad udrziavanie virtualneho kontaktu s priatel'mi, organizovaniu akcii,
ziskavaniu novych informacii, prezentovani samého seba ¢i svojej firmy a podobne.

Socialne siete predstavuju podla nas moderny nastroj onlinového komunikacného
mixu ,,Socidlne médid su a aj budii nadalej z najpreferovanejsich komunikacnych ndstrojov.
Facebook sa stava a bude pevnou sucastou onlinovych marketingovych kampani a onlinovej
komunikdcie. Za posledné dva roky socidlne siete u nds zaznamenali vyrazny rozmach, o com
svedci aj prekrocenie 2-milonovej hranice pouzivatelov Facebooku na Slovensku, “ tvrdi vo

.. q s 19
svojej publikacii Labska.

Uzivatelom je ponuknuta atraktivna téma, ktord ich moze zaujat a mdzu si ju
zhliadnut. Vd'aka vel'mi rychlej viralite a spétnej vazbe sa nésledne prispevok moze roz§irit
medzi inych uzivatel'ov. Firme ¢i jedinc mé tak informacie o dosahu jeho prispevku, o pri
onlinovej marketingove] komunikécii je vel'mi uzitocné.

Firmy mézu pomocou socialnych sieti budovat’ svoju znacku a identitu firmy,
zvySovat' svoju oblubenost, komunikovat' s primarnou cielovou skupinou, oslovovat
potencialnu ciel'ovu skupinu svojou ¢innostou. Aktivita firiem na socialnych sietach je vel'mi
obl'ubena a v dneSnej dobe uz nevyhnutnd. Uzivatel' socialnych sieti sa sam podiela na
tvoreni a zobrazovani obsahu pozitivnou spéatnou védzbou. Pri negativne] spétnej vazbe si vie
ovplyvnit, aké prispevky sa mu budu nad’ale] zobrazovat. Aj s tymito informaciami médze
neskor firma nardbat, ¢o je velmi uzito¢né pri tvoreni internetového obsahu a onlinovej
marketingovej komunikacie cielenej na svoju primarnu skupinu.

PC Revue zverejnila na svojej webovej stranke vysledky prieskumu Milennials+. TNS
Slovakia zistila, ze ,,viac ako 90 percent mladych Slovdikov ma konto na socidlnej sieti
Facebook. Vyplhyva to z vysledkov Studie Millennials+, ktoru uskutocnila agentura TNS

Slovakia na vzorke 1500 mladych Tudi vo veku 12 az 26 rokov. Na druhom mieste rebricka

¢

popularity sa umiestnila aplikdcia Snapchat a prvu trojku uzavrela sluzba Instagram. *

YLABSKA, H. et ak.: Marketingovd komunikdcia. Bratislava, EKONOM, 2014, s 225.

PRIESKUM: Facebook, Snapchat, Instagram. Poradie oblibenosti socidlnych sieti mladych Slovékov.
[online]. [2016-12-09]. Dostupné na: < http://www.pcrevue.sk/a/PRIESKUM--Facebook--Snapchat--Instagram--
Poradie-oblubenosti-socialnych-sicti-mladych-Slovakov>
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Vzhl'adom pre oblibenost’ Facebooku u mladych slovenskych uzivatel'ov si myslime,
ze cielenie onlinove] marketingove] komunikacie prave na tato socidlnu siet je
najefektivnejsie. Firma moze docielit’ najvacsiu viralitu realizovaného komunikacného mixu.

Onlinové socidlne média vSak nepredstavuju len socidlne aplikacie, kde mozu
uzivatelia postovat’ svoj obsah medzi komunitou. Medzi najznamejSie a najpouzivanejSie

socialne média mbézeme zaradit’ eSte aj blogy, diskusné fora, iné onlinové komunity.

1.2.3 Blogy
Blog mo6zeme povazovat za isty druh internetového dennika, v ramci ktoré¢ho su
pridavané Clanky rdozneho obsahu, na zaklade urcitého vzorca. Blogy su v dnesnej dobe
relevantnym ndéstrojom onlinove] marketingovej komunikacie, kde médze autor slobodne
prejavovat’ svoje nazory. Casto su blogy vyuZivané na tvorenie imidzu firmy, predstavovani
produktov a sluzieb. Ich vyhodou je spojenie textu s fotografiou. Vzhl'adom pre slobodné
Sirenie autorovych myslienok su blogy vystavované cCastej konfrontacii v diskusidch ¢i
onlinovom chate. Prave moznost komunikovat s autorom je pre navstevnikov velmi
atraktivne.
Najviac sa stotoziiujeme s definiciou Scotta, ktory v roku 2010 vyslovil mySlienku, zZe ,, prdve
nové technologie umoznili pouzivatelom v podobe blogov lahky a efektivny sposob, ako
dostat’ osobné ¢i firemné ndzory na trh. Jednoducho pouZitelny blogovaci softvér umoziuje
komukolvek vytvorit profesiondlne fungujici blog v priebehu niekolkych miniit “.21
Blogy svojou funcionalitou sa delia do viacerych skupin:
e profesijné, firemné a zdujmové (blog Martinus.sk, Jaji bloguje),
e osobné blogy (Timka blog),
e video blogy (inak zvané aj vlogy; GogomanTV, Lucypug channel, Uprimny zajo),
e mobilné blogy,

e mikro (poznamkové blogy).22

Pre autora blogu nie je ddlezité poznat’ programovaci jazyk. Vdaka mnohym firmam a
projektom si blog dokaze zalozit' v roznych administrativnych systémoch. Pozname Blogger,
Blog.cz, Blog.sk, Blogspot, WordPress.com. Najpouzivanejsim administrativnym systémom
blogov na Slovensku je WordPress.org, ktory pouziva az 25% slovenskych blogov.

WordPress ponuka administratorom slobodu, efektivitu a silni komunitu. Je zadarmo,

1 BACIK, R. et al..: Online marketing. Presov, Bookman, s.r.0., 2014, s. 63.
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prehladny a jednoduchy. Vdaka réznym modulom, ktoré¢ administrator dokéze vlozit' do
svojej stranky, sprijemni zdkaznikom zazitok z prehliadania tvoreného obsahu.
Firemné blogy maju vel'ka vyhodu pri zverejiiovani propagacného obsahu:
blogy pomahaju firmam zistit, o aky obsah maju ich zakaznici zaujem, aké témy
ich zaujimaju alebo naopak nezaujimaju, ¢o si myslia o spolocnosti.
blogy podporuju diskusie pod prispevkami na aktualnu tému. LahSie sa dozvedia
nazory ciel'ove] skupiny, ktord ich navstevuje.

. . ., . .. .. 24
firemné blogy podporuju tvorenie pozitivnej firemnej identity.

1.2.4 Diskusné fora a onlinové chaty

Medzi ne patria rozne webové stranky i programy, ktoré umoziuju navstevnikom
diskutovat’ medzi sebou. Zaujimavé su diskusie, ktoré su prispdsobené na rozne témy. Je to
klasicky nastroj onlinového public relations, vyuzivany najmé pri cestovani, onlinovych hrach
a podobne. Tieto diskusné fora a onlinové chaty maju vyhodu najmé v archivacii jednotlivych
prispevkov. Je velmi jednoduché na zaklade zadania kIiCovych slov dostat’ sa k starSej
diskusnej téme, ktorda moze byt pre nového navstevnika stale aktualna. Diskusné forum ci

onlinovy chat je vel'mi vyhodny pre obchodnika aj z toho dévodu, ze priamo moze ovplyvnit

. , , 25
svojho zakaznika.

1.2.5 Onlinova komunita

Samotné onlinové komunity sa vytvaraji primarne na socialnych sietach, ako
napriklad Facebook. Tam maji moznost’ uzivatelia sa pridavat do rdoznych skupin, ¢i byt
sympatizantmi rdoznych stranok na zéklade rovnakych osobnych preferencii ¢ konickov.
Komunity maju vSak aj iné moznosti, ako stretavanie sa na socialnych sietach. Vyuzivat pre
svoju komunikaciu moézu videoblogy (napriklad YouTube), alebo priestor zamerany na
fotografie (Raj¢e, Pinterest, PicsArt a podobne). Dost’ Casto si zname aj herné komunity,
ktoré zdruzuji hraCov onlinovych hier za uCelom lepsSej komunikacie, hernej pomoci, alebo

iba travenim spolo¢ného volného asu (Travian, Drakensang, FarmVille a iné). Hlavnou

charakteristickou ¢rtou pre tieto komunity je najmé spolo¢ny zaujem.

BNEMCOK, P.: Uvod do WorPress. Prednagka. (2016-12-08). HUB Bratislava.

¥BACIK, R. et al..: Online marketing. Pre$ov, Bookman, s.r.o., 2014, s. 64.

®BACIK, R. et al..: Online marketing. Pre$ov, Bookman, s.r.o., 2014, s. 58.

26KARLI’CEK, M. et al... Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2rd Edition. Praha, Grada,
2016, s. 198.
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1.2.6 Priamy marketing na internete

Ide o priamu komunikéaciu, ktord je uskutoCriovand medzi dvoma konkrétnymi
subjektmi. Najviac vyuzivanou formou priameho marketingu moze byt na poli offlinovej
pdsobnosti moznost” vyuzitia vernostnych programov, osobného predaja a podpory predaja,
kedy zakaznik dostane najmé pridanu hodnotu k nakupu.

Priamy marketing sa Coraz viac objavuje aj na internete. Najroz§irenejsi onlinovy
priamy marketing je takzvany e-mailing, kedy firma pomocou pravidelnych newslettrov posle
zakaznikovi novinky, aktuality, akcie, edukacné ¢lanky a mnohé iné. Okrem
e-mailingu moézeme do onlinového priameho marketingu zaradit aj onlinovy chat, webové
semindre, webové konferencie a e-learningové prednasky.

Priamy marketing funguje na zaklade vytvarania databdzy o svojich zakaznikov, ktori
so suhlasom na seba zanechaju kontakt. Firma alebo in€ institucie vyuzivaji nasledne analyzu
nazbieranych udajov o zakaznikoch a priamo na nich cielia svoju komunikaciu.

Prikrylové tvrdi, ze e-mailing je fext, ktory je zaslany v elektronickej podobe na e-
mailovi adresu. Velkou vyhodou tohto spoésobu je odstranenie ndkladov na reklamné
materidly, obdlky a po§lovné.27

Podl'a nasho nazoru je vSak tato definicia nepresné a netiplna. Radi by sme doplnili, ze
e-mail nepouziva pre svoju komunikéciu len text, ale aj obrazky, videa, URL odkazy ¢i e-
shopové ponuky. Vel'kou vyhodou je nielen odstranenie dodato¢nych nakladov za distribuciu,
ale aj takmer okamzitd spitnd vdzba od zakaznika. Musime vSak myslietf aj na hrozbu
preplnenosti e-mailovych schranok naSich zakaznikov, kedy newslettre firiem nemusia vébec
Citat’ a rovno skoncia v koSi. Preto je potrebné posielat’ natol'ko putavy obsah s predmetom
konkrétneho e-mailu, aby ho nezmazali, ale precitali.

Firmy s velkou obl'ubou vyuzivaju priamy e-mailing, pretoze mdzu jednou spravou
kontaktovat’ naraz neobmedzeny pocet zdkaznikov. Komunikovat' tak mézu obsah, ktory je
najviac relevantny pre ich klientov. V pravidelnych spravach tak mézu komunikovat’ vsetko,

¢im cheu oslovit’ I'udi, pripomenut sa a vytvorit u nich podnet pre nakup. Alebo jednoducho

. , , 28
utuzit’ ich vzt'ah zakaznik verzus firma.

1.2.7 Affiliate marketing
Affiliate marketing je zalozeny na takzvanej partnerskej spolupraci, kedy z nej obe

strany ¢erpaju vyhody. Spolupracu mézu uzavriet minimalne dvaja affiliate partneri, pricom

“BACIK, R. et al.,: Online marketing. Pre§ov, Bookman, s.r.0., 2014, s. 58,
ENEMCOK, P.: Uvod do WorPress. Prednaska. (2016-12-08). HUB Bratislava.
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zisk stapa poCtom ziskanych néavstev cez reklamny odkaz. Prva affiliate Cinnost’ sa na nasom
internete objavila uz roku 1998.

Princip tohto marketingu stoji na zakladnych atributoch:

4.3 jednoduchost’ pre kazdého. Nie je potrebné ovladat' programovacie jazyky a
vlastnit' Sirokospektralny web. Firmy uzatvaraju spolupracu aj s blogermi ¢i
beznymi pouzivatelmi socialnych sieti.

4.4 minimum znalosti z oblasti marketingu. Znalosti z oblasti marketingu nie su
potrebné. Sta¢i mat iba publikacny plan na svoj web ¢i blog a mat
navstevnost'.

4.5 nulova investicia. Affiliate spolupraca nestoji partnera ziadne financie. Moze
nakupom zéakaznikov financie len ziskat'.

4.6 neobmedzeny pocet partnerstiev. Pokial nie je v zmluve partnerov uvedené
inak, moéze byt s webom ¢i blogom uzavrety neobmedzeny pocet affiliate
spoluprac.

4.7 automaticky zisk. Zisk rastie automaticky ndkupom zakaznikov, ktory na
webovu stranku firmy prisli cez affiliate odkaz..

Ako vyzera affiliate marketing v praxi? Firma, ktord spolupracu vytvori, vytvori
ponuku, ktorti chce zakaznikom ponukat. Po uzavreti spoluprace s partnerom, partner na
svoje] webovej stranke, blogu ¢i socialnych sietach uverejni banner alebo odkaz priamo na
primarnu firmu. Pomocou tychto nastrojov su zakaznikovi ponukané produkty. Ako nahle

zakaznik na produkty klikne a zakupi si, firma mé zisk a partner, ktory uzavrel zmluvu s

. wox , 29
firmou, ziska urcité percento z nakupu.

*GREKSA, J.: Vies co je to affiliate marketing a ako funguje?. [online]. [2016-02-1009]. Dostupné na: <
https://www.startitup.sk/vies-co-je-to-affiliate-marketing-a-ako-funguje/>
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2 CIELE PRACE

Hlavnym cielom prace Onlinovd. marketingova komunikdcia vo vybranej firme je na
zéklade teoretickych vychodisk a vykonanych analyz a vlastného empirického zistovania
navrhnit' odporucania v oblasti marketingove] komunikacie, ktoré budu viest k ziskaniu

zékaznikov vydavatel'stva Magna Publishing, s.r.o., zlepSeniu firemne; komunikacie a

posilneniu znacky na trhu.

Praca ma teoreticko-empiricky charakter, preto ju rozdel'ujeme na teoretick a prakticku
Cast. V uvode prace sa venujeme definovaniu marketingove] a onlinovej marketingovej
komunikacie a jej onlinovych nastrojov, ktoré vyuziva knizné vydavatel'stvo Magna
Publishing, s.r.0.

Nasledne pristupujeme k analyze samotnej firmy. Pre konkrétnejSie odporuCania pre
vydavatel'stvo sme vyuzili dotaznikové skimanie, vd’aka ktorému vieme efektivnejsie zistit’
potreby, oCakavania a Zelania aktudlnych ¢i potencidlnych zédkaznikov vydavatel'stva Magna
Publishing, s.r.0.

Nasimi d’al§imi ciel'mi su:

1. Komplexné spracovanie teoretickych vychodisk.

2. Charakteristika vydavatel'stva Magna Publishing, s.r.o,

3. Realizacia prieskumu, ktorého cielom bude zistit’ informovanost’, vhimanie a zaujem

zékaznikov o knihy a kniznu propagaciu.

4. Formulécia odporucani pre vydavatel'stvo Magna Publishing, s.r.o. v oblasti online

marketingovej komunikacie.

Predpoklady prieskumu
1. Predpokladame, ze viac ako 70% respondentov nakupuje knihy v knihkupectvach.
2. Predpokladame, ze viac ako 70% respondentov si vyhl'adéva informacie o knihach

na webovych strankach v knihkupectve.

3. Predpokladame, ze viac ako 65% respondentov sa rozhodne pre nakup knihy na
zaklade autora.

4. Predpokladame, ze viac ako 65% respondentov uputa pri nakupe knihy materialny

dar¢ek (mdzeme mysliet’ zdlozka do knihy a iné).
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Pre naplnenie stanovenych cielov budeme v kazdej Casti prave vyuzivat’ rozne vedecké

metddy (analyza, pozorovanie, dopytovanie).

Charakteristika objektu skamania

Predmetom skimania v teoretickej Casti je spracovanie danej problematiky pomocou
odbornej literatary (v tlaenej alebo elektronickej forme) suCasnych autorov, ktori sa tejto
problematike venuju. Konkrétne vyuzivame publikdcie viacerych zahrani¢nych ¢i
slovenskych autorov, ktorymi s napr.: Bacik, Karli¢ek, Kral, Labska, Janouch a ini.

Predmetom skumania v empirickej Casti prace je onlinova marketingova komunikacia
knizného vydavatel'stva Magna Publishing, s.r.0. a dopytovanie aktudlnych a potencialnych
zékaznikov tohto vydavatel'stva. Pracujeme pri tom s webovou strankou, socialnymi médiami
vydavatel'stva a respondentmi, ktori sa dobrovolne podielali na prieskume zakaznickych

potrieb a preferencii.

Pouzité pracovné postupy a metody

V teoreticke] Casti aktivnhe pracujeme s publikdciami viacerych zahrani¢nych
a slovenskych autorov, pomocou ktorych budeme sumarizovat informécie ohl'adom onlinovej
marketingovej komunikacie. Ich ndzory a myslienky nam pomé6zu v konkretizovani
jednotlivych znakoch a charakteristik preberanej problematiky. V teoretickej Casti prace sa
venujeme definovaniu marketingovej a onlinovej marketingovej komunikécie, blizsie
opisujeme jednotlivé onlinové nastroje. V empirickej Casti analyzujeme knizné vydavatel'stvo
Magna Publishing, s.r.o. a vyhodnocujeme dotaznikové skimanie, kde sme zistovali potreby
a myslienky respondentov. V zavere prace budeme rozoberat’ nase odporucania, ktoré sme

vypracovali na zaklade vysledkov z dotaznika.
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4 CHARAKTERISTIKA SUCASNEHO STAVU VYDAVATELSTVA
MAGNA PUBLISHING, S.R.O.

4.1. Charakteristika profilu spolocnosti

Magna Publishing, s.r.o. je nové knizné vydavatel'stvo, ktoré vzniklo zapisom do
obchodného registra v roku 2017. K dneSnému dfiu ma 6 zamestnancov. Priemerny vek
zamestnancov je 27 rokov, €oje vyhoda pri chapani potrieb mladych l'udi ohl'adom knizného
trhu.

Sidlo spoloCnosti

Logo spolocnosti

, . . . .30
Konatel spolo€nosti Gabriela Kocmaélovéa

4.2. Charakteristika fungovania a komunikéacie spolo¢nosti

Magna bola do obchodného registra zapisand 15.3.2017. Vo svojom publikatnom
plane m& momentalne zaradené tri tituly od slovenskych spisovatelov, ktoré vyjdu do konca
septembra 2017. Tim pracovnikov ma viziu prinaSat’ svojim zakaznikom beletriu pre zeny i
muzov, dramu, krimi, zZivotopisy, fantasy, sci-fi ¢i komixy.

Vydavatel'stvo pre komunikaciu so zdkaznikmi pouZiva webovu strdnku s
internetovym obchodom, na ktorej sa nachadzaju profily autorov a aj blog, facebookovi

stranku, instagramovy profil, twitter a e-mailovi komunikaciu. Zakaznikom chce prinasat’

* KOCMALOVA, G.: Kontakty. [online]. [2017-03-18]. Dostupné na: < http://magnapublishing.sk/kontakt/>
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zazitok z nakupovania. Preto jeho motto je: ,,My nie sme len vydavatelstvo, my sme
Magna! o

Vedenie vydavatel'stva nezabudlo taktiez na dolezitost komunikacie so spisovatelmi,
ktori s nimi uzatvoria zmluvu prijatim rukopisu. Hovorit tu mézeme o propagacii autora.
Magna Publihing mu pontukne exkluzivitu, pretoze nie je ddlezité iba propagovat’ knihy, ale
samotného autora.

Okrem komunikacie so spisovate'mi je nesmierne ddlezita aj spolupraca s blogermi.
Blogeri ponukaju nové moznosti pre propagovanie produktov. Preto Magna Publishing
spolupracuje s desiatimi blogermi, s ktorymi uzavrelo dohodu o spolupraci. Tato dohoda
obsahuje jednotlivé body spoluprace a moznosti odmenovania. Hoci vydavatel'stva v dnesne;j
dobe moznost’ spoluprdce s blogermi vyuzivaju pomerne casto, ich odmenovanie je
vykonavané len formou barteru. To znamend, ze bloger napiSe recenziu, za ktor bude
odmeneny vytlaCckom knihy zadarmo. Magna okrem tohto spdsobu odmenovania ponuka
blogerom aj sutaz o najatraktivnejSie recenzie, kde moézu ziskat okrem pozicie TOP
recenzenta aj finan¢nu odmenu.

Cielovou skupinou vydavatel'stva Magna su najmé zeny vo veku od 20 do 50 rokov z
vacsich miest, ktoré vo vol'nom Case radi cestuju a Citaji knihy. Informécie si najCastejSie
vyhl'adavaju cez internet. Taktiez vyuZziji moznost zic¢astiiovania sa na krtoch knih a
besedach, ktoré sa konaju v ich okoli. Pokial’ maji moznost, knihy si najCastejSie kupuju cez

internetové portaly ¢i uz v knihkupectve alebo priamo na strankach vydavatel'stva. Okrem

klasickych tlatenych knih maja v obl'ube Citat’ pribehy v elektronicke; podobe.'?)2

*'KOCMALOVA, G.: Uvod. [online]. [2017-03-18]. Dostupné na: < http://magnapublishing. sk/>
ZKOCMALOVA, G.: Uvod. [online]. [2017-03-18]. Dostupné na: < http://magnapublishing.sk/>
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5 DOTAZNIKOVE SETRENIE

\% empirickej Casti je charakterizovany priebeh a realizacia vyskumu. Prostrednictvom
dotaznikov su analyzované a spracované jednotlivé data ziskané z vyskumu. Dopytovanie
pomocou dotaznika sme realizovali v mesiaci marec 2017. Sireny bol onlinovou formou. Do
dotaznikového skimania sa zapojilo 656 respondentov. Dotaznik bol anonymny. Cielom bolo
zistit' nedostatky, ktoré pocituju zékaznici knizného trhu pri ndkupe knih a komunikécie s

vydavatel'stvami, na z&klade ktorych sme vypracovali odporac¢ania pre prax.

Metodika Statistického spracovania

k spracovaniu vysledkov dotaznikového skimania, ktory bol Sireny pomocou sluzby
google forms, sme vyuzZili Microsoft Office Excel. Odpovede respondentov su spracované v
tabulkach a grafoch. V préaci uvadzame vyhodnotené otazky, ktoré su potrebné pre

vyhodnotenie predpokladov prieskumu.

Vysledky z dopytovania

Pre dblezitost' overenia predpokladov uvadzame vysledky otdzok, ktoré sd priamo
viazané na nami urCené predpoklady.

PoloZzka €. 1 sa venovala zistovaniu pohlavia respondentov. Z celkového poCtu 656

respondentov uvidelo 93,9% respondentov Zenské pohlavie.

Graf 1: Pohlavie respondentov



Polozka €. 2 sa zameriavala na vek respondentov. NajvacSiu Cast’ tvorila vekovéa
skupina vo veku od 19 do 30 rokov s podielom 36,8%. Druh( najvacsSiu cast tvorili

respondenti vo veku od 31 do 40 rokov s podielom 28,2%.

Graf 2: Vek respondentov

Zdroj: vlastné dotaznikové dopytovanie

Polozka ¢. 3 zistuje bydlisko respondentov. Nezaznamenali sme Ziadne vyrazné

prevladanie kraja na Slovensku.

Graf 3: Bydlisko respondentov



PoloZka €. 4 zistovala, odkial’ si zdkaznici najcastejSie kupuja knihy. Zaujimal nés
najmé percentualny rozdiel medzi vydavatel'stvom a knihkupectvom. AZ 84% respondentov

uviedlo odpoved knihkupectvo.

Graf 4: NajCastejSie miesto nakupu knih

Zdroj: vlastné dotaznikové dopytovanie

\Y polozke €. 5 bolo naSou prioritou zistit, akd formu knihy naSi respondenti preferuj.
Az 81,1% z nich uviedlo moznost’ tlaCena verzia knihy. 15,1% respondentov uviedlo, Ze

preferujd obe formy knih.

Graf 5: Preferovana forma knihy



Vv poloZzke €. 6 sme sa respondentov pytali, podl'a akého hladiska volia formu knihy,
ktora Citajd. Na otdzku bolo mozZné odpovedat volnou vetou. NajCastejSie nazory

respondentov boli:
1 ,,Podlaceny®
2. ,,Elektronické ¢itacky supre mra drahé “,

3. ,.Neviem, aku ¢itaCku knih by som si mal klpitpre svojepotreby.“

Vv polozke €. 7 sme sa dopytovali respondentov, €i si kupuja knihy od slovenskych
autorov. 49,8% respondentov uviedlo odpoved &no. MozZnost nezélezi mi na pévode autora

oznacilo 42,5% respondentov.

Graf 6: Slovenski autori

Zdroj: vlastné dotaznikové dopytovanie

Polozka €. 8 zistovala, aké darCeky k nakupu knihy uvitaju zdkaznici. Respondenti
mohli oznalit viac odpovedi. Odpoved cenové zlavy bola oznafend 156 krat. Druha
najCastejSie oznaCovana odpoved bola poukaZzky na knihy a podpis od autora, ktoré boli obe

zhodne oznacené 135 krat. ZaloZzku zadarmo by si prialo 132 respondentov.



Graf 7: Darcéek ku knihe

-11 (3 9%)

Zdroj: vlastné dotaznikové dopytovanie

Polozka €. 9 zistuje, aké je najdolezitejSie kritérium respondentov pri kipe knihy. Na
tuto otazku odpovedalo 658 respondentov. Moznost podla referencii uviedlo 72%
respondentov. AZ 65% respondentov uviedlo, Ze najdolezitejSie kritérium pri kape knihy je

podla autora.

Graf 8 Kritérium pri kipe knihy

Zdroj: vlastné dotaznikové dopytovanie

\ polozke €. 10 sa dopytujeme respondentov, odkial si najCastejSie vyhladavaju
informacie o knihéach, ktoré si chci kapit. V polozke bola moZnost' oznalit' viac odpovedi.
Moznost webova strdnka vydavatel'stva bola oznaCena 188 krat. Druhou najcastejSou
oznacovanou odpovedou bola socialna siet’ facebook v pocte 139 krat. Tretou najCastejSou
moznost'ou bola odpoved knizné blogy, ktoré oznacilo 124 respondentov.

Graf 9: Vyhladavanie informacii o knihach



6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Z vysledkov dotaznikového skumania je vidiet nakupné poziadavky skumanych
respondentov. Na zaklade odpovedi sme vypracovali typicky profil zakaznika, ktory zaujima
vydavatel'stvo Magna. Zena vo veku od 19 do 30 rokov, ktor4 si rada kupuje knihy v
knihkupectve. Zalezi jej na autorovi a referenciach o knihe, preto si ich rada vyhl'adava na
webovej stranke knihkupectva, na blogoch a na facebooku. K nakupu rada dostava
nematerialny darCek. Rada si precita knihy od slovenskych autorov. Preferuje tlacent formu
knihy, pretoze nevie spravne zvolit’ verziu elektronickej ¢itacky knih.

Na zaliatku boli stanovené 3 predpoklady prieskumu, ktoré boli na zaklade
dopytovania potvrdené alebo vyvratené.

1. ,, Predpokladdme, Ze viac ako 70% respondentov nakupuje knihy v
knihkupectvach. © Predpoklad sa potvrdil v polozke €. 4, kedy 84% respondentov
uviedlo moznost’ ndkupu knih priamo v knihkupectve.

2., Predpokladdame, Ze viac ako 70% respondentov si vyhladdva informdcie
o  knihdch na
webovych strankach v knihkupectve. “ Predpoklad sa nepotvrdil

v polozke ¢ 10. Moznost vyhladavania knih na webovych strankach
knihkupectva uviedlo 66% respondentov.

3., Predpokladame, Ze viac ako 65% respondentov sa rozhodne pre ndkup knihy
na zdklade autora.” Predpoklad sa potvrdil v polozke ¢ 9, kedy 65%
respondentov uviedlo, Ze sa rozhoduje pre ndkup knihy aj na zéklade autora.
4.,,Predpokladame, Ze viac ako 65% respondentov uputa pri ndkupe knihy
matericalny darcek (moZeme mysliet zdlozka do knihy a iné). “ Tento predpoklad sa

nepotvrdil v polozke &. 8.

7 ODPORUCANIA DO PRAXE

Na zaklade vysledkov z dotaznikového skiimania prindSame odporucania do praxe pre
knizné vydavatel'stvo Magna Publishing, ktorych cielom je zlep$it komunikaciu so svojimi
aktualnymi ¢i potencidlnymi zékaznikmi, odliSenie od konkurencie a posilnenie novej znacky.
Pre potreby vydavatel'stva bolo vypracovanych viac odporicani. Uvadzame tie najddlezitejSie
a najkluCovejsie, ktoré maju pre firmu najvacsi vyznam.

1. ExKkluzivita autora. Radi by sme nadviazali na exkluzivitu, ktoru chce
vydavatel'stvo Magna Publishing zaruCit autorom. Okrem krstov, besied

a propagovanie ich menav onlinovom priestore odpora¢ame vytvorit aj  portfélio
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s fotografiami. Autor ich mdze vyuzivat pri svoje] komunikacii na socialnych siet’ach,
ale aj pri rozhovoroch s nim. Exkluzivitu autora mdzu skvalitnit’ aj Stylistické ¢i
marketingové Skolenia, ktoré by vedenie vydavatel'stva mohli autorom zaobstarat.
Taktiez je dolezité, aby sa sami autori prezentovali na socidlnych sietach, ¢i uz cez
osobné profily alebo svoje vlastné fanusikovské stranky &i ucty na instagrame.
P&sobenie v onlinovom svete zvysi efektivitu komunikacie so zékaznikmi
vydavatel'stva. Autorom, ktori nie si onlinovo gramotni aspofi na priemernej urovni,
mdze dat’ vydavatel'stvo Skolenia v oblasti socidlnych médiach, alebo pridelit
pracovnika, ktory im poméze so administraciou ich socianlnych médii.

2. Sut'aze s ¢itaCkami knih. Z dotaznika sme sa dozvedeli, ze 'udia preferuju tlaené
knihy najmé preto, pretoze si nemézu dovolit’ alebo nedokdzu zvolit’ spravnu

¢itaCku knih. NasSe odporuCanie je nakup CcitaCiek knih, ktoré moézu zékaznici
vydavatel'stva vyhrat' v ich onlinovych sutaziach, ktoré mézu prebiehat’ na socidlnych
siet'ach.

3. Spolupraca s blogermi. Facebook a knizné blogy su ¢asto opakované studne
informacii Vydavtel'stvo Magna Publishing uzavrelo spoluprace so slovenskymi a
Ceskymi blogermi. Podmienky spoluprace su priame a férové pre vSetkych. Avsak
Odporucame vydavatel'stvu Magna vypracovat eticky kodex s blogermi, ktorym by sa
obe strany riadili. V kazdej spoloCnosti je vyhodné riadit’ sa stanovenymi pravidlami,
ktoré by regulovali spravanie sa oséb. Eticky kodex da blogerom slobodu, motivaciu a
pocit vynimocnosti. Citili by va¢§iu motivaciu pre pisanie objektivnych nazorov na
knihy, ktoré by nasledne Ccitali aktualni ¢ potencidlni zékaznici vydavatelstva.
Odporucame pravidelne pracovat’ so zoznamom blogerov pre zlepSenie efektivnosti
vzajomne] spoluprace. Sami blogeri mozu pisat aj recenzie na webové stranky
knihkupectiev, kde si zakaznici najCastejsie kupuju knihy.

4. Newsletter. Direct marketing. Onlinovy vernostny program. V zaujme
vydavatel'stva by bolo vhodné vytvorit' systém vernostného programu, ktory bude
fungovat’ ako direct marketing. Vd'aka nemu bude mat’ vydavatel'stvo prehlad o
nakupoch, stalych zakaznikov, o ktorych bude mat’ prehl'ad a tak isto ziska aj prehl'ad o
ich ndkupnom spravani, bude ich méct’ odmeniovat’, s ¢im vznikd predpoklad navratu
zékaznika do internetového obchodu vydavatel'stva Magna Publishing. Pri registracii do
vernostného programu moéze zdkaznik vyuzit moznost dostavania pravidelnych e-

mailov, ktoré vydavatel'stvo moze Specifikovat na zaujmy zékaznika.

208



ZAVER

Predmetom prace Onlinova marketingova komunikacia vo vybranejfirme je teoretické
spracovanie vychodisk onlinovej marketingovej komunikécie a charakteristika fungovania a
komunikacie spolocnosti Magna Publishing, s.r.o.

V teoretickej Casti pracujeme s literatirou od slovenskych a zahrani¢nych autorov.
Definujeme definicie onlinovych nastrojov marketingovej komunikacii a vyjadrujeme k nim
postoj. Charakterizujeme novovzniknuté kniZzné vydavatel'stvo Magna Publishing a jeho

momentalny stav.

V empirickej Casti sa venujeme zistovaniu zdkaznickym potrebdm a nazorom
ohladom kniZzného trhu a knih. Na z&klade nedostatkov, ktoré sme zistili dotaznikovym
skimanim sme vypracovali odporacania do praxe v oblasti onlinovej marketingovej

komunikacie firmy Magna Publishing.

V prilohach autorka uvadza pouZzity dotaznik a vypracované jednotlivé komunikacné

kampane, ktoré vypracovala pre vydavatel'stvo.

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

BACIK, R. et al.: Online marketing. Pre3ov, Bookman, s.r.o., 2014, s. 12. ISBN 978-80-
8165-083-3

JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno, Computer Press, 2014, s. 233. ISBN 978-
80-2512-795-7

KARLICEK,M. - KRAL, P.: Marketingova komunikace. Praha, Grada, 2011. ISBN 978-
80-2473-541-2

KOLEKTIV AUTOROV.: Online marketing. Brno, Computer Press, 2014, s. 10-13.
ISBN 978-80-2514-155-7

LABSKA, H.. Marketingovd komunikacia. Bratislava, EKONOM, 2014, s. 170.
1SBN978-80-225-3852-7

MIKLOSIK, A.. E-marketing ako integralna sGCast marketingu  vysokej
Skoly.Bratislava, EKONOM ., 2013

RAJCAK, M.: Marketingova komunikacia. Aktualne trendy, metody a techniky. Trnava,
Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2012. ISBN 978-80-8105-355-9

KOCMALOVA, G.. Kontakty. [online]. [2017-03-18]. Dostupné na: <
http://magnapublishing.sk/kontakt/>

KOCMALOVA, G..  Uvod. [online]. [2017-03-18]. Dostupné na: <
http://magnapublishing.sk/kontakt/>

PRIESKUM: Facebook, Snapchat, Instagram. Poradie oblubenosti socialnych
sietimladych Slovékov. [online]. [2016-12-09]. Dostupné na:
<http://www.pcrevue.sk/a/PR1IESKUM--Facebook--Snapchat--1nstagram--Poradie-
oblubenosti-socialnych-sieti-mladych-Slovakov>


http://magnapublishing.sk/kontakt/
http://magnapublishing.sk/kontakt/
http://www.pcrevue.sk/a/PR1ESKUM--Facebook--Snapchat--1nstagram--Poradie-%e2%80%a8oblubenosti-socialnych-sieti-mladych-Slovakov
http://www.pcrevue.sk/a/PR1ESKUM--Facebook--Snapchat--1nstagram--Poradie-%e2%80%a8oblubenosti-socialnych-sieti-mladych-Slovakov

Statistika informacnej spoloCnosti - domécnosti a jednotlivci. [online]. [2016-12-
02].Dostupné

na: <http://ec.europa.eu/eurostat/statisticsexplained/index.php/Information_society_st
atistics_-_households_and_individuals/sk#Pr.C3.ADstup_na_internet>

PRILOHY
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Priloha €.3: material k sttazi o elektronick( ¢itacku

C h ce te vV ¢

crta c ku kniTi?

s Magnou to id PonRDIA

Sut,az O ‘nosu stranku
Ci'taCku kni'R! Vytvor!
Lajkni! VYHRAJ!

Pozvil

- aspon 5 priafelov

VYHRAIJ! yv y »

- elegantnt ¢itacku knih!



Priloha €. 4: Eticky kodex blogera

Drahy bloger/ka.

vitaj vtime Magna! NedokaZe$ si ani predstavit ako mame radost, Ze sme uzavreli
spolupracu. Velmi si vazime tvoju tvorbu. Nazor, ktory prejavuje$ vo svojich ¢lankoch, je
pre nas nesmierne dodlezity. Prosime, nech bude situacia akakolvek, vyjadri pocity z knih
¢o najuprimnejSie. Neexistuje ni¢ kvalitnejSie, nez objektivha recenzia, ktora vie knihu
nielen

pochvalit, ale aj poukéazat najej negativa.



Aj takato spatna vazba je pre nas cenna. Dokonca by sme mohli povedat, ze nielen pre

nas, ale ipre autora samotného. Pozriet’ sa na vlastny pribeh cudzimi oami je poucné

a profesionalne ho to istotne posunie vpred. Dakujeme ti!

Ak tento list Citas, znamena to, ze si jeden znéas. Ludia su r6zni. Pokial sa odlisSné

temperamenty spolu stretnd aj vpracovnom prostredi, méZze ndm to mnohé dat, ale

imnohé vziat'. Preto nezabUdajme na par zlatych pravidiel, ktorymi sa vSetci riadime.
e Bud'me ksebe uprimni! Okrem Uprimnych recenzii by sme boli radi, keby sme
aj spolu jednali na rovinu. Ak sa ti nie¢o nepaci, alebo naopak, chces nie¢o pochvalit',
radi ta vypocujeme. Tvoj nazor je pre nas dolezity. Zaroven imy chceme, aby si si
niekedy vypocul/a ty nas. Pokial' niekde viazne komunikacia, nech je dévod akykol'vek,
nie je to spravne. Casto sa potom stdva, Ze vztah, ktory si medzi sebou vybudujeme,
padne ako domcek zkarat. To hadam nechces, pretoze my urobime vsetko preto, aby
sme sa tomu vyhli.
o Ucta arespekt musia byt Véetci sme len I'udia. Niekedy nemusime mat’ svoju
naladu ¢ den. To vSak neznamena, Zze sebou budeme pohrdat’ alebo zaobchadzat’
nel'udsky. Slusnému spravaniu nas ucili vrodinnom prostredi. Rovnako v skolskom
systéme nam pani ucitel'ky vstepovali ¢o je spravne aco nie. Dokazme im, Ze ich praca
nebola zbytoénd. Ak budeS mat’ pocit, Ze je niekto ktebe nelctivy alebo ta
nerespektuje, oznam nam to. Poklsime sa problém napravit'.
e Ak nestihas, povedz to! Skola, praca, priatel/ka, osobny Zivot alebo obycajné
leriosenie. Pozname to. Vtedy aj blog odkladdme na druhd kolaj. Ak vsak nestihas
znejakého urcitého dovodu spinit’ podmienky spoluprace, povedz nam to vcéas. Sme
l'udia avieme sa rozumne dohodnut’ aj na inom termine.
e Obsah internej komunikacie si nechaj pre seba alebo najlepsieho
priatel'a! Rozumieme, Ze ak nas pohltia rézne emdcie, najlepsi filter je niekomu sa
vyrozpravat'. Casto si viak povieme veci, ktoré st len pre nade udi alebo pre najlepsich
priatelov, ¢ chlpatych milacikov. Boli by sme sklamani, keby si nase doverné
informacie posuval/a d'alej. Vtakom pripade nie je ni¢ horsSie, nez sklamana dovera.
Zial, museli by sme sa rozl(git'.
e Prezentuj sa len vtom najlepSom svetle. Pamétaj, Ze nie je jedno, ako
vystupuje$ vosobnom & virtudlnom Zivote. Ludia si otebe utvoria obraz. Casto davaiju
viac na predsudky, neZ na svoje nazory. Vzdy sa spravaj kdruhym iksamému sebe
najlepsie, ako dokazes. Raz sa ti to vrati. Nezabldaj, Ze teraz nereprezentujes iba
samého seba, ale aj vydavatel'stvo Magna Publishing, s.r.o. Tak, ako aj my sa budeme
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snazit oneustale zlepSovanie tvojho imidzu, nezabldaj, Ze to isté svojim
vystupovanim robi$ aj ty pre nas.

Priloha €. 5: Zbieranie bodov vo vernostnom programe Magna
Zbieranie bodov

Aby bolo mozné zapocitat’ body za nakup, musi €len pri plateni pouZit' svoj jedinecny kéd. Minimalna suma
nakupu, za ktor( budu pripisané body, je 1€. Za kazdé minuté 1€ bude pripisany 1 bod. Hodnota bodov je
nasledovné:

e 50 bodov - zékaznik ma moznost poziadat o 2€ poukazku z nakupu knih v intemetovom obchode
Magna Publishing. Po odpocitani bodov zjeho konta mu na e-mail pride poukazka so zlavovym
kédom, ktord mdze kedykolvek uplatnit’ pri ndkupe v intemetovom obchode Magna Publishing.

e 100 bodov - zakaznik ma moznost poziadat o 5€ poukazku z nakupu knih v intemetovom obchode
Magna Publishing. Po odpocitani bodov zjeho konta mu na e-mail pride poukazka so zlavovym
kddom, ktord méze kedykolvek uplatnit’ pri nakupe v intemetovom obchode Magna Publishing.

e 150 bodov - zakaznik ma moznost poziadat o 12€ poukazku z nakupu knih v intemetovom obchode
Magna Publishing. Po odpocitani bodov zjeho konta mu na e-mail pride poukadzka so zlavovym
kédom, ktord méze kedykolvek uplatnit’ pri ndkupe v intemetovom obchode Magna Publishing.

e 200 bodov - zdkaznik ma moznost' poZiadat o 20€ poukazku z nakupu knih v intemetovom obchode
Magna Publishing. Po odpocitani bodov zjeho konta mu na e-mail pride poukazka so zlavovym
kédom, ktord méze kedykolvek uplatnit’ pri ndkupe v intemetovom obchode Magna Publishing.



ONLINOVA A OFFLINOVA PREZENTACIA
ENVIRONMENTALNYCH PRODUKTOV SLOVENSKYCH
PODNIKATELSKYCH SUBJEKTOV

Reznickova Monika — Zauskova Anna

ABSTRAKT

Predkladand praca sa zameriava na charakteristiku Siestich vybranych podnikatel'skych
subjektov, pricom analyzuje predovsetkym vyuzitie nastrojov marketingovej komunikécie
v onlinovom a offlinovom priestore. Hlavnym cielom prace je na zaklade analyzy
vyuzivania onlinovych a offlinovych komunika¢nych nastrojov vyuzivanych pri
prezentovani environmentalnych produktov v konkrétnych podnikatel'skych subjektoch
posobiacich v jednom odvetvi, navrhnut a odporucit konkrétne novSie (trendové)
komunika¢né nastroje. Praca pozostava z dvoch kapitol. Prva kapitola predstavuje stru¢na
charakteristiku vybranych subjektov anasledne analyzu a porovnanie pouzitych
komunika¢nych nastrojov. V druhej kapitole uvadzame konkrétne navrhy trendovych
nastrojov marketingovej komunikacie, ktoré sa primarne sustreduji do onlinového

prostredia.

Krlacové slova: Zeleny marketing, environmentalny produkt, onlinové komunikaéné

nastroje, obnovitel'né zdroje energie.

ABSTRACT

The aim of the thesis is to characterize six selected enterprises and to analyse in particular
the use of marketing communication tools in online and offline space. The main objective
of the thesis is to devise and recommend specific newer (trendy) communication tools,
based on the analysis of the use of online and offline marketing communication tools used
in presenting of environmental products in specific enterprises operating in the same sector
of industry. The thesis consists of two chapters. The first chapter constitutes a brief
description of selected subjects and then analyse and compare the usage of marketing
communication tools. The second chapter outlines concrete proposals for trendy marketing
communication tools, which are primarily concentrated in the online environment.

Key words: Green marketing, environmental product, online marketing communication

tools, renewable energy sources.
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Uvod

Vyrazny rozvo] priemyslu a obchodu, s tym suvisiace neimerné vyuZivanie
neobnovitelnych zdrojov energie, konzum, ¢i bezohladné znelistovanie zivotného
prostredia, to vSetko smeruje k nevyhnutnej zmene spravania sa l'udi a podnikov, ktori si
uvedomuju potrebu ekologického spravania. Jednym z moznych vychodisk je
implementacia
tzv. ekoinovacii a efektivna marketingova komunikacia zamerand na ich podporu.
Ddlezitym faktorom a predpokladom uspechu je cielené vzdelavanie spotrebitel’a v oblasti
environmentalneho povedomia, aby bolo pre neho prirodzené siahnut po ekologicky
prijatelnom produkte. Cielom zeleného marketingu je rozvoj a propagacia produktov,
ktorych snahou je minimalizacia negativnych dopadov na zivotné prostredie a zvySenie ich
kvality. Tento typ marketingu sa vyvinul spolu s potrebou zastavit zhorSovanie stavu
zivotného prostredia, pricom jeho cielom je upravit existujice marketingové myslenie
a prax. Hybnou silou environmentalneho marketingu sa ¢asto stavaju prave inovacie.

Cielom predkladanej prace je na zéklade analyzy vyuzivania onlinovych a
offlinovych komunikaénych néstrojov vyuzivanych pri prezentovani environmentalnych
produktov
v konkrétnych podnikatel'skych subjektoch podsobiacich v jednom odvetvi, navrhnut
a odporucit konkrétne novsie (trendové) komunikacné nastroje. Téma obnovitelnych
zdrojov energie nds velmi zaujima z hl'adiska jej aktualnosti a potreby zviditeInenia,
nakolko
na Slovensku nie je dostatocne rozSirena. NaSim cielom bolo zistit, v akom rozsahu
spoloCnosti  vyuzivaju nastroje marketingove] komunikédcie na propagaciu svojich
ekoproduktov a Sirenie osvety v tejto oblasti. Nasledne mozeme navrhnut’ vyuzitie novych
modernejSich komunikanych néstrojov, ktoré inovativnym pristupom posiliuju
spotrebitel'ské environmentalne povedomie.

Jednotlivé domacnosti na Slovensku maju kazdorocne moznost’ ziskat’ dotacie
na vyuzitie obnovitelnych zdrojov z narodného grantového programu Slovenske]
inovacnej
a energeticke] agentury Zelend domdcnostiam. Tento projekt je sufastou Operacného
programu Kvalita zivotného prostredia, ktory riadi Ministerstvo zivotného prostredia SR
a prebieha prostrednictvom vydavania poukédzok. Financny prispevok je poskytovany

z prostriedkov Europskeho fondu regionalneho rozvoja a statneho rozpoctu SR. Ciel'om
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projektu je zabezpeCit podporu pre inStalaciu malych zariadeni na vyuzivanie
obnovitelnych zdrojov energie, vd’aka ¢omu bude nahradena energia, na vyrobu ktorej by
bolo inak potrebné vyuzit fosilne palivda. Celkovd vyska podpory je na arovni 115

milidnov eur.

1 Analyza vybranych podnikatel’skych subjektov

V tejto kapitole predkladane; prace stru¢ne charakterizujeme Sest vybranych
slovenskych podnikatel'skych subjektov aich realizované ekoinovacie. Nasledne sme

porovnali vyuzitie onlinovych a offlinovych komunikaénych nastrojov pri ich prezentacii.

1.1  ZSE Energia, a.s.

Spolo¢nost” ZSE Energia patri medzi najvacsich dodavatelov elektriny a zemného
plynu na Slovensku. Ide o dcérsku spolo¢nost Zapadoslovenskej energetiky, ktora je
sucastou nemecke] energeticke] skupiny E.ON. Pdsobenie ZSE Energia sa zameriava
prevazne
na zapadné Slovensko, ale sluzby rovnakej kvality poskytuji aj v ostatnych regiénoch.
Spolo¢nost’ sa pri svojej Cinnosti riadi zasadou eurdpskej politiky v oblasti ochrany
zivotného prostredia a bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci ,,prevencia je lepsia ako
liecha* — stanovila si teda ako prioritu preventivny pristup k riadeniu. ZSE Energia patri
medzi slovenskych lidrov v oblasti zodpovedného podnikania a jeho principy su
integrované do kazdodenného rozhodovania a podnikatel'skych stratégii (www.zse.sk,

2017).

1.1.1 Marketingova komunikacia

Spolo¢nost ZSE Energia vyuziva pri prezentacii svojich environmentalnych
produktov rozmanité nastroje marketingovej komunikacie tak v offlinovom ako aj
onlinovom priestore, pricom vyuziva moznosti ich vzajomného prepojenia. Vo svoje]
komunikacii
uz dlh$iu dobu vyuziva domacich milac€ikov, €im chce navodit’ domacu pohodu a stat’ sa
suCastou domova. Komunikécia sa orientuje najméa na domacnosti.

Okrem hlavnej webovej stranky spolo¢nosti sa ZSE Energia stala aj garantom

poradenského portdlu www.setri.sk, ktory sa vyrazne podiela na podpore
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environmentalneho povedomia vo verejnosti. Medzi najCitanej$ie témy portdlu mézeme
zaradit dotéacie, vyuzitie OZE a mozZnosti Setrenia v domacnosti. Stranka obsahuje aj
mnozstvo rad a tipov ako znizit’ vydavky domécnosti na energiu. Je tu tiez mozné vyuzit
rozne interaktivne aplikacie — napriklad na vypocet spotrebovaného mnozstva energie na
vykurovanie v domacnosti
za jeden rok. Cielom spustenia portalu bolo zvySenie lojality zakaznikov prostrednictvom
pravidelne publikovaného zaujimavého obsahu, ale tiez poskytovania bezplatného
energetického poradenstva.

Stranka je vhodnym kanalom aj pre cielené marketingové aktivity spolocnosti,
nakol'ko témy maju Sirsi zaber ako samotné produktové portfolio ZSE, a tak privadzaju
dralSie publikum so zaujmom o nové energetické rieSenia. Tiez poskytuje vhodny medialny
priestor pre partnerov ZSE aich sluzby a produkty. Na zaklade vyro¢nej spravy za rok
2015 mozeme vidiet' vyrazny narast poCtu navstevnikov portdlu a Casu straveného na
stranke. Spotrebitelia maju moznost’ prihlasit’ sa na odoberanie noviniek prostrednictvom
newslettra.

Reklamnu kampan na zviditelnenie portdlu spustila spolo¢nost’ v spolupraci
s agenturou Respect APP, pricom na vizudly umiestnili rézne absurdné rady, ktoré mali
paradoxne pritiahnut’ pozornost’ spotrebitel'ov. V tlatenych médiach (Novy ¢as, Plus 7 dni)
boli umiestnené reklamné inzeraty, atiez atypické printy v rubrikach ako Citat dna,
¢i Myslienka tyzdia. Reklamné bannery sa zobrazovali na strankach Funradia,
HNonline.sk, meteo.sk. Spolo¢nost komunikovala aj na Facebooku, kde l'udia mohli
vymyslat d’alSie vtipné a absurdné rady ohl'adom Setrenia v domécnosti. Tie najvtipnejSie
znich zazneli v rannom vysielani Funradia. K dispozicii boli aj nalepky s absurdnymi
radami, ktoré boli lepené na tematicky vhodné miesta — na zrkadlach alebo pri susi¢och ruk
na toaletach v nakupnych centrach, ¢i na podpivnikoch v reStaurdciach a krémach, kde na

druhej strane bol vtipny kviz o Setreni (www.respectapp.com, 2016).
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Obr. 1Priklady vizualov kampane pre portal www.Setri.sk
Zdraj: www.respectapp.com, 2016

Medzi dalSie mikrostranky spolo¢nosti moZzeme zaradit' aj modern( a prehladnd
webov( strdnku www.nadaciazse.sk, ktord bola vytvorend v spolupraci s agenturou Elite
Solutions. Jej Glohou je komunikécia novych grantovych programov, prindSanie informacii
0 aktualitich a prezentdcia dosiahnutych Uspechov. Agentira vypracovala komplexnd
komunikacnu stratégiu, v ramci ktorej bol po spusteni webu vyuZzity rozsiahli e-mailing
smerovany na zaujemcov o grant. Komunikécia sa sUstredila a na socialne siete,
uverejiiovanie zaujimavych postov o grantovych programoch, ktoré sa niesli tiez v duchu
osvety ako nadacia poméaha zlepSovat Zivot okolo nas. Bola spustend aj bannerova
komunikécia a spolo€nost’ sa pripominala vSetkym, ktori sa na stranke zaregistrovali, ale
nevyplnili Ziadost. Vysledkom bolo takmer 400 prihlasenych projektov, ktoré maju v
Uumysle zlepSit Slovensko. Spolo€nost’ vyuziva aj PPC reklamu vo vyhladavacej sieti
(www.elitesolution.sk, 2017).

\% Siestich slovenskych mestach spolo¢nost’ otvorila aj ZSE centra pre zdkaznikov,
ktori preferujd osobny kontakt. Poskytuju bezplatné poradenstvo prostrednictvom
profesiondlnych energetickych poradcov, ktori radia ako uSetrit na energiach
v domé&cnosti.

Predstavitelia spoloCnosti sa zu€astiuju aj na pravidelnej konferencii CEE CSR

Summit a diskutuju aj na TyZdni zodpovedného podnikania.
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Spolo¢nost’ ZSE Energia aktivne komunikuje na réznych socialnych sietach -
Twitter, Facebook, Youtube a LinkedIn. V lete 2016 spustila mikro kampan na Facebooku,
kde zakaznici mohli zasielat' fotografie svojich doméacich milac¢ikov a ZSE z nich urobila
superhrdinov. Ak sa zvieratiek zapoji aspofi 999, spolo€nost’ podpori zvieratd v nadzi
prostrednictvom finan¢ného prispevku organizéacii Sloboda zvierat. Na Youtube ma
spolo€nost’ vlastny kanal ,,Spolo¢nost ZSE“, kde pomocou rbznych videi objashuje
aktivity zodpovedného podnikania, atiez priblizuje proces montaze zariadeni OZE.
O obnovitelnych zdrojoch energie hovori odbornik na OZE aj v relacii TV JOJ Nové
byvanie.

Aktivity zodpovedného podnikania spolo¢nost prezentuje aj vo svojich
podnikovych novinach s nazvom Novinky pisané ceruzkou, ktoré su vydavané na
recyklovanom papieri. V sttazi Podnikové médium roka ziskali v roku 2015 tretie miesto

v kategorii Podnikové noviny.

Obr. 2 Novinky pisané ceruzkou od ZSE
Zdrgj: wwwwi.skupinazse.sk, 2017

Jesennd kampan ZSE, ktora propaguje inStalaciu zariadeni pre obnovitel'né zdroje
energie vyuZila pohodovi atmosféru, ktord navodzuje macka vyhrievajlica sa na streche
s namontovanymi panelmi. Vizual uvedeny niZSie (vid obr. 3) bol umiestiovany na
réznych nosicoch ako su billboardy, citylighty, autobusové zastavky, letdky, ¢i plagaty
v autobusoch, kde bol vyobrazeny spolu s QR kédom spriamym presmerovanim na
stranky ZSE uréené
pre domécnosti, anavySe optimalizované pre mobilné zariadenia. Nachadzal sa gj

v tlaGenych médiach (napr. Katolicke noviny). Spolo€nost’ pravidelne uverejfiuje aj tlacové
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spravy (napr. na portaly sme.sk, techbox Dennika N), v ktorych informuje o vyhodach

inStalacie zariadeni OZE a moznostiach ziskat dotacie.

Vyuzite aj vy
energiu slnka
Nové rieSenia

pre Usporu energii.
Dotacia az 3700 €

UZSE

wwwise.sk Sucast vasho domova

Obr. 3 Klacovy vizudl kampane ZSE pre vyuZitie obnovitel'nych zdrojov energie
Zaroj: wwwv.zse.sk, 2017

Solarne panely spolo€nosti ZSE z&sobili elektrickou energiou festival Pohoda
v roku 2015. Na festivale sa nachadzali Specialne solarne hodiny s line-upom festivalu a 19
tzv. meet pointov, ¢o boli vlastne solarne lampy pre zlepSenie orientacie, kazda v inom
dizajnovom prevedeni s koreSpondujicim hudobnym Stylom. Navstevnici tu nasli a stan
partnerskej organizacie Zivica, ktory bol napajany prenosnou solarnou elektrarfiou - bol
Uplne energeticky nezavisly. Vlastny ZSE stan sa nachadzal aj na festivale Pohoda v roku
2014,
kde si navstevnici pomocou stacionarneho bicykla ,vySliapali“ vlastni energiu
na rozozvucanie hudobnych néstrojov, namieSanie drinku, Ci nabitie mobilu. ZSE
zabezpecila aj dopravu organizatorov a interpretov v areéli festivalu vdaka dvom
elektromobilom. Spojenie ZSE a BikeLabu pomohlo urobit z Pohody najekologickejsi
festival na Slovensku. Zelené rieSenia a ndpady prispeli k véaéSiemu pohodliu
navstevnikov, a zaroven atrakcie
v stane nenasilnym spdsobom zdérazniovali nutnost’ Setrenia energie. Vysledkom bolo
2000 navstevnikov festivalového stanu ZSE, 300 km najazdenych na elektromobiloch v
okoli festivalu, 80 kg uSetrenych emisii CO2, ¢i 1800 néapojov, ktoré si naSliapali

navstevnici Pohody (www.seesame.com, 2016).
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Obr. 4 Ekologické aktivity ZSE na festivale Pohoda
Zoroj: wwwv.seesame.com, 2016

\ lete 2016 spolocnost’ v spolupraci s agentdrou Respect APP spustila projekt
Online Zakaznicka zéna, ktord je integrovana do zakladného webu spolo¢nosti. Zakaznik
tu po aktivovani odberného miesta ziska prehlad o svojej spotrebe, platbach, ¢i faktarach.
Cielom bolo zjednodusit komunikaciu so zakaznikmi a vytvorit miesto, kde si svoje
poziadavky vybavia z pohodlia domova alebo kancelarie. Stranka ma responzivny dizajn,
CiZze sa prispdsobi zariadeniu, ktoré prave zakaznik vyuziva. Z ekologického hladiska
to znamena eliminaciu papierovej dokumentacie, nakolko vSetky zmeny sl spracované
automaticky a v onlinovom prostredi. Pripadny vyuZity papierovy material je recyklovany.
Navyse boli zdkaznici po registracii odmeneni Specidlnym onlinovym daréekom a zaradeni
do sutaze o smartfon alebo smart televizor. Tento projekt bol sprevddzany outdoorovou
kampariou prostrednictvom $pecidlne upravenej autobusovej zastavky. Cakanie mohli
Fudia vyuzit' na nabijanie telefénu, pripojit sa na wifi a posediet’ si na vyhrievanej lavicke.
V jeden den Cakajacim hostesky priniesli aj kdvu alebo Caj. Zékaznici si takto mohli
vyskusat,

ako Zakaznicka zona funguje a aké sluzby ponika (www.medialne.etrend.sk, 2016).
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Obr. 5 Outdoorovéa kampan pre Online Z&dkaznicku zénu ZSE
Zaroj: wwwv.medialne.etrend.sk, 2016

Podobnu kampar spoloCnost’ ZSE realizovala a v roku 2013, kedy opét oZivila
autobusov( zastavku pomocou tuli vakov, véne Cerstvého pe€iva z rozpraSovacov a hudby.
Okoloiducim hostesky rozdavali aj Skoricové kolace. Cielom kampane bolo najst’ spbsob,
ako sa eSte viac priblizit k zakaznikom aukéazat im, Ze ZSE je s nimi kazdy den
prostrednictvom dodéavky elektriny a plynu (www.tv.sme.sk, 2013).

Spolo¢nost’ vytvorila aj vlastnd mobilnd aplikaciu ZSE EkoRodinka, kde sa
pomocou hry snazi priblizit tému Setrenia energie aj detom a mladezi. V hre sa nachadza
virtualna rodinka, ktorej je potrebné pomoct pri vypinani spotrebiGov a znizit' tak spotrebu
energie. Nachadzaju sa tu a informéacie o priemernej spotrebe elektriny jednotlivymi
spotrebi¢mi. Aplikacia bola vytvorena na zaklade pévodného konceptu ZSE webovej hry,
pricom je dostupna pre platformy iOS aj Android.

Medzi dalSie aktivity a investicie do energeticky Uspornych opatreni ZSE, ktoré
boli podporené nadaénym fondom Ziva energia moZeme zaradit instalaciu osvetlenia LED
svietidlami s fotovoltickymi panelmi v Miloslavove, vymenu okien materskej Skoly
v Tomé&Sove, inStalaciu solarnych kolektorov na ohrev vody pre 3kolskd jedalen
v materskej Skole vo Velkom Mederi a fotovoltickych panelov na vyrobu elektriny pre

zakladnt Skolu v Devinskej Novej Vsi. ZSE vybudovala aj Relax Z6nu na MAgio plazi
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prinasajucu zazitok zivota bez elektriny, ktora sa uz pre nés stala samozrejmost'ou

(www.zse sk, 2017).

Spolo¢nost’ ZSE vidi buducnost’ v prepojeni domov a miest pomocou inteligentnej
technologie. Hovori o prepojeni celého mesta pomocou inteligentnych systémov, ktoré
sa postaraju o uspokojenie potrieb I'udi, a zaroven sa budu spravat’ ekologicky a Setrne.
Nase domy budeme méct ovladat na dialku. Pri tom vsSetkom ale zdoraziiuju potrebu
obnovitel'nych zdrojov energie. V sucasnosti ZSE pracuje na takejto inovacii pod znackou
ZEON - ide o rieSenie pozostavajuce zo vzajomne prepojenych zariadeni a senzorov, ktoré
sa daju ovladat smartfénom. Vyhodou je, ze inteligentna domacnost dokaze uSetrit

energie (www.zse.sk, 2017).

1.2 innogy Slovensko, s.r.o.

Spolo¢nost’” innogy Slovensko druhym najvacsim dodavatelom zemného plynu
na Slovensku. Do konca septembra roku 2016 vsak bola znama pod ndzvom RWE Gas
Slovensko, s.r.o. Viziou spolo¢nosti je vyvoj technoldgii pre energeticky svet budicnosti.
Zameriavaju sa na vytvaranie inovativnych produktov a sluzieb v réznych spolocenskych
oblastiach, ktoré zakaznikom pomahaju usetrit’ financie, zvySuju bezpecnost’ ich majetku,
zdravia a zabezpeCuju osobné pohodlie. Svojim sucasnym a buducim zékaznikom chce
ponukat’ udrzatelné produkty a sluzby, aby im tak pomohla vyuzit energie efektivnejsie

a zlepsila kvalitu ich zivota (www.innogy.sk, 2017).

1.2.1 Marketingova komunikacia

Prvého oktobra 2016 doslo k vyznamnej zmene, kedy spolocnost RWE Gas
Slovensko, s.r.o. zmenilo svoj nazov na innogy Slovensko, s.r.o. Firma presla vyraznym
rebrandingom sprevadzanym silnou reklamnou kampaiiou. Od konkurencie sa firma
snazila odlisit’ vyraznymi farbami a hravym a prisposobivym logom. Zmena nazvu podl'a
spoloCnosti  predstavuje odklon od konven¢ného k inovativnemu, flexibilnému
a kreativnemu. Znacka innogy vznikla symbidzou slov inovéacia (innovation), energia
(energy) atechnologia (technology). Na zaklade tlaCovej spravy modzeme konStatovat
nasledovné - znacka innogy

sa stane symbolom inovativne] ponuky a vytvarania trendov na trhu s energiami, a tiez
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bude za spoloCnostou stale silné zdzemie materskej spolocnosti VSE Holding & jej
akcionara Ministerstva hospodarstva SR. Konatel' spolo¢nosti Miroslava Kulla tvrdi, Ze
,.S0 znaCkou innogy budeme pokracCovat v nastipenom trende inovacii a modernych
zakaznickych rieSeni. NaSi zakaznici sa m6zu teSit na nové produkty a eSte kvalitnejSie
sluzby* (www.innogy.sk, 2016).

Onlinovu stratégiu spolocnosti pokryla reklamnad agentira Dotcom, kreativne
sa zhostila novej znacky agentira Wiktor Leo Burnett, medialne planovanie zabezpecila
Starmedia. Okrem toho spolo¢nost nadalej spolupracuje aj sagentdrami Digitask
a Promiseo. Reklamna kampan bola spustena aj v ramci jednotlivych médii (inzercia, TV
spot) avyuzila aj vonkajSiu reklamu (billboardy, citylighty, autobusové zastavky). Podla
slov spolo€nosti, cielom bolo ulahcenie kazdodenného zivota zdkaznikov aj partnerov
pomocou modernizéacie sluzieb ako Online chat, Webcentrum, atiez komunikacie

pomocou SMS a e-mailov (www.strategie.hnonline.sk, 2016).

c ls:\;te\rg\z/vouaE rf i~ ,EASKA’ZDY DEN
i ' DODAVAME ENERGIU
" 0 MILIONOM
ZAKAZNIKOV
- V EUROPE
innogy C Objsvta innogy )

Obr. 6 Vizual rebrandingovej kampane innogy
Zaroj: wwwv.innogy.sk, 2017
Spolo€nost’' ma na svojej hlavnej webovej strdnke www.innogy.sk zriadent sekciu

informacéného servisu pre média, kde uverejiiuje dbélezité informdacie pre novinarov,
poskytuje rocenku Elektrotechniky a energetiky a odpoveda na najcastejSie kladené otazky.
Zaroven pravidelne publikuje auverejiiuje tlacové spravy. Spolo¢nost kazdorocne
publikuje
aj zakaznicky cCasopis innogy Energia s aktudlnymi informéciami o aktivitdich firmy
ardznych pribuznych témach (napr. elektormobilita, LED technoldgie).

Zadkaznici mozu prostrednictvom webovej stranky poziadat o zasielanie
pravidelného newslettra. Innogy prevadzkuje aj svoju mikrostranku www.oversito.sk, kde

poskytuje rbézne dolezité rady o fotovoltickych systémoch eSte pred ich inStalaciou,
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nezavazné energetické poradenstvo so Specialistami na fotovoltiku, ¢i novinky zo sveta
fotovoltiky. Spolo¢nost vyuziva aj PPC reklamu vo vyhladavacej sieti.

Innogy aktivne komunikuje aj na réznych socialnych sietach - Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube. Napr. na fanpage na Facebooku poskytuji zaujimavé rady ohladom
Setrenia v domdcnosti, a tieZz pravidelne vyhlasuji sutaze o rézne menSie darceky.
Spolo¢nost’ vyuziva na prezentaciu svojich produktov aj 360° fotografie. Na Facebooku
spolo€nost’ tiez vyuziva sponzorovanl videoreklamu. V marci 2017 priSla spolocnost’
s novou reklamnou kampanou podporujucou jej bezplatnu sluzbu Energetické poradenstvo.

Vytvorila kratke vtipné video, publikované aj na kanély Youtube.

Obr. 7 Vyherné tricko sttaze na Facebooku
Zdroj: wwy.facebook.convinnogyslovensko, 2017
Zaujimavou konkurenénou vyhodou je poskytovanie zdkaznikom z radov

domécnosti produktu Karta vyhod, ktord vlastni uz viac ako 100 000 zadkaznikov. Té&to
karta im umoziuje vyuZivat sluzby odbornikov, ktori poméhaju vyriesit' rézne neCakané
situdcie v domécnosti - oprava, Ci telefonicka konzultécia s lekdrom. Bonusom su zl'avy vo
viac ako desattisic obchodoch. Spolocnost’ tiez v roku 2013 vyhlasila sitaz, na zaklade
ktorej stotisici zakaznik ziska ro€nd dodavku plynu zadarmo (www.innogy.sk, 2017).

Vo svojej komunikacii innogy vyuZiva a rbzne zname osobnosti - napr.
ambasaddorom Modrého plynu je Ady Hajdu. Vyhodou pre zékaznika, ktory chce zmenit

dodavatel'a zemného plynu je bezproblémovy prechod, nakol'ko spolo¢nost’ za neho vybavi
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vSetko potrebné na zaklade splnomocnenia a zadarmo. Spolocnost tiez dlhsSie zastreSovala
komer¢ny nazov vlaku ZSSK — Innogy.

Firma vyuziva sluzby podomového predaja, ktory podla nich vytvara priestor
a komfort pre zakaznika, nakolko predajca zakaznika navstivi priamo u neho doma.
V suvislosti s negativnym postojom, ktory moéze u niektorych zakaznikov prevladat,
zaviedla spolo¢nost’ bezplatni Linku bezpetného predaja, na ktorej si zakaznici mdzu
overit, ¢i ich skuto¢ne navstivil ich predajca. Kazdy z predajcov je riadne oznafeny a ma
identifikacnu kartu s unikatnym cislom. Spolo¢nost sa usiluje o to, aby predajcovia boli
korektni — viaze ich etickym kdédexom a preskoluje. V etickom koédexe sa okrem iného

uvadza, ze predajca nepouzije zavadzajuce alebo nepravdivé predajné praktiky.

Medzi uspes$né projekty spoloCnosti mozeme zaradit' spustenie najvacSe] solarnej
elektrarne v Madarsku, ktora dokaze zabezpelit svojou kapacitou 4000 domécnosti.
Viziou bolo znizit' emisie CO, v krajine o0 24 000 ton a vyrazne tak prispiet k zlepSeniu
ivotného prostredia, ale tieZ zniZit' zavislost krajiny na dovoze elektriny. Dalej je to
napriklad modernizacia osvetlenia Sportovych predajni INTERSPORT, ktora ma
zabezpeCit znizenie spotreby a optimalizaciu dal§ich prevadzkovych nakladov.
Instalované bolo nové LED osvetlenie, ktoré okrem iného zvySuje kvalitu osvetlenia
a celkovy dojem z predajne, navyse je Setrné (www.innogy.sk, 2017).

Spolo¢nost’ sa zapaja aj do rdznych osvetovych udalosti zameriavajucich
sa na problematiku OZE. Vroku 2016 sa stala partnerom projektu Dni energie na
Slovensku, kde predstavila svoje technologické novinky ale ponukala aj moznost
konzultacie s energetickymi poradcami. Okrem toho bolo mozné zapojit’ sa aj do sutaze
s Energetickym poradenstvom o desat’ zaujimavych cien. V roku 2015 sa zapojila aj do
Druhého medzinarodného zrazu vozidiel na elektricky pohon na Slovensku (EZRAZ)
v Bojniciach,
kde sa uskutocnila verejna prehliadka vozidiel, testovacie jazdy pre zédujemcov a konali

sa rozne workshopy o e-mobilite.

Buducnost’ vidi spolo¢nost’ aj v rozvijani moznosti inteligentnych domov na zéklade
radiového ovladania a s intuitivnym konceptom obsluhy. Zakaznik tak moéze pomocou
pocitaCa, tabletu ¢i smartfénu ovladat pristroje v domécnosti — napr. kuarenie, zaluzie,

osvetlenie. Takyto systém poméha evidovat’ aj spotrebu elektriny a vykon fotovoltickych
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zariadeni. Buducnost’ konceptu vidia v tzv. Smart Cities — aby aj vel'ké mesta efektivnejSie

vyuzivali OZE na zaklade inteligentného rozdelenia a akumulacie (www.innogy.sk, 2017).

1.3 THERMO | SOLAR Ziar s.r.o.

Spolo¢nost Thermo Solar je slovenskym podnikom, ktory patri medzi
najvyznamnejsich eurdpskych vyrobcov termickych slnecnych kolektorov. Spolo¢nost
mébzeme zaradit’ medzi lidrov v oblasti produktovych inovacii. V roku 1997 sa zacal v
Ziari nad Hronom vyrabat’ inovovany typ plochého vakuového kolektora, ktory dodnes
predstavuje absolutne svetové prvenstvo v tejto oblasti podnikania. Thermo Solar
pravidelne investuje
do vyskumu, vyvoja a ekologizacie vyroby, priCom v sucasnej dobe disponuje vyrobnou
kapacitou na urovni 300 tisic m* kolektorov ro¢ne. Polas svojej viac ako 35 roénej
existencie bolo vyrobenych stovky tisic solarnych systémov vyuzivanych hlavne na
pripravu teplej vody, ohrev vody v bazénoch, vykurovanie, vyrobu priemyselného tepla,

elektriny a iné Specialne ucely (www.thermosolar.sk, 2017).

1.3.1 Marketingova komunikacia

Hlavna webova stranka spolo¢nosti www.thermosolar.sk pofas mesiaca februar
2017 kompletne zmenila svoj dizajn. Stala sa prehladnejSou, modernejSou a najmi
pristupnejSou pre zékaznika. Okrem iného na stranke pribudla sekcia aktualit, referencii od
zakaznikov a nachadzaji sa tu pravidelne uverejnované cClanky suvisiace s OZE, ¢i
samotnou spolo¢nostou a jej aktivitami. Kontakty na jednotlivych pracovnikov timu su
zverejnené pomocou QR kdédov. Zaujimavostou je aj zivé sledovanie bytového domu v
Prievidzi,
na ktorom je nainStalovany solarny systém 40 kolektorov, ktoré pripravuju tepla vodu
v objeme 4000 litrov denne. Data o priprave teplej uzitkove] vody prostrednictvom
solarnych panelov a vystupné hodnoty ustredného karenia je mozné sledovat’ v realnom
Case, nakol'ko sa aktualizuju kazdych 30 sekund.

Na zaklade ziskanych Statistik z webovej stranky Thermo Solaru moézeme
konstatovat’, Ze takmer polovica navstev na stranke je smerovana zo socialnych sieti, d’ale;
je to z linkov

vo vyhladdvaCoch a menej navstev sa uskutoCiiuje na zéklade kliku na reklamu alebo
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priamym vyhladanim strdnky. Spolo¢nost vyuZziva PPC reklamu vo vyhladéavacej
a obsahovej sieti, rovnako tak aj nastroj remarketingu.

Medzi  portaly, ktoré spolo€nost  prevadzkuje mbdzeme  zaradit g
www.solarneslovensko.sk, kde spolocnost’ Specifikuje svoje sluzby, vysvetluje vyhody
vyuZivania OZE, ale tieZz poskytuje podrobné informécie ohladom Statnych dotacii.

Stranka ma aj svoju fanpage na Facebooku.

Obr. 8 Onlinova reklama spolo¢nosti Thermo Solar
Zaroj: wwwv.thermosolar.sk, 2017

Jednotlivé propagacné materialy spolocnosti su k dispozicii na stiahnutie na ich
webovom sidle - nach&dza sa tu napr. letdk zd6raziujici vyhody investovania do zariadeni
OZE, prospekty sopisom slnecnych termickych kolektorov a duo systému, katalog
podrobne opisujici jednotlivé solarne zostavy ponukané spolocnostou, atiez brozlra
s kalkulaciou jednotlivych cien. VS3etky tieto materidly spoloCnost’ poskytuje a svojim
zmluvnym partnerom pre ulahcenie prezentacie produktov potencidlnym zdkaznikom a pri
poradenskych sluzbach. Rovnako tak sa tu nachaddzaju aj brozdry sinformaciami
potrebnymi
pre zakaznikov, ktory chcu vyuZzit' Statny prispevok v podobe dotéacii v rdmci programu
Zelena domécnostiam.

Spolo¢nost’ pravidelne uverejfiuje onlinové PR ¢lanky na réznych portaloch - napr.
stavebnik.sk, dnes24.sk, prenasdom.sk, pr-clanky-zdarma.cz, OZ energie, solartechnika.sk.
Zdakaznici sa mozu zaregistrovat’ a na odber newslettra, pomocou ktorého ich spolo¢nost’
vCas informuje o spusteni jednotlivych k&l dotacii, pondka dalSie odporicania k ich
UspeSnému vybaveniu ardzne tipy k efektivnemu vyuZivaniu obnovitelnych zdrojov

energie.
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Spolo€nost’ sa rozhodla priniest’ svojim zakaznikom Specidlne akciové zostavy
solarnych termickych systémov na ohrev vody v domacnosti, ktoré su zostavené prave
s ohladom na energeticky efektivne aekonomické vyuZitie v rdmci programu Zelena
Domécnostiam. Pre potencidlnych zédkaznikov su zostavené Specialne cenniky s uvedenou
vySkou dotacie, ktoré spolocnost’ spracovala do propaga€nej prezentacie. Podla slov
riaditel'a spoloCnosti Thermo Solar, Alfreda Gottasa, patrili v doterajSich kolach dotacii
z programu Zelend domacnostiam zariadenia z produkcie spolocnosti k naj€astejSie
inStalovanym zariadeniam zo vSetkych dostupnych. NajdolezitejSimi kritériami pri
rozhodovani st pomer ceny akvality, Zivotnost avykonnost =zariadeni, referencie,
garancie, servis, atiez poradenstvo (www.thermosolar.sk, 2017).

Aktivnu komunikaciu spolo€nost’ vyvija aj pomocou socidlnych sieti - Facebook,
Twitter, LinkedIn, ¢i Youtube. Prostrednictvom kanala ThermosolarZiar uverejfiuje rozne
vided aj svojich partnerskych Statov. Napriklad v Litve bola kvalita produktov testovana
cyklistom, ktory na nich predvédzal rézne triky, ¢i automobilom Toyota, ktord po nich
preSla. Na platforme Vimeo spolo¢nost’ uverejnila dlhSie video Siriace osvetu v oblasti

OZE.

Obr. 9 Testovanie kvality plochych kolektorov v Litve
Zaroj: wwwvithermosolar.sk, 2017
Spolo€nost’ pravidelne organizuje rb6zne konferencie a seminare zamerané

na intenzivnejSie vyuzivanie OZE, najmé sine€nej energie. Medzi najvyznamnejSie z nich
patri konferencia pod ndzvom Solarne teplo, ktord je usporiadana pre sympatizantov
solarnej techniky a najvyznamnejsich obchodnych partnerov zo Slovenskej a Ceskej

republiky.
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Do roku 2015 bola spolocnost’ tiez tradi¢nym organizaCnym partnerom podujatia

Europske solarne dni, ktoré si organizované Slovenskou agenturou pre obnovitel'né zdroje
energie vroznych mestach Slovenska. Snahou projektu je oboznadmit ¢o najsirSiu
verejnost s moznostou vyuzivania slnenej energie a motivovat k ekologickému
spravaniu,
a to pomocou roznych seminarov, workshopov, dni otvorenych dveri, vystav, ¢i verejnych
prednaSok. Pocas tychto dni bolo mozné absolvovat exkurziu vo vyrobnom zévode
Thermo Solar, odborny seminér a prezentacni akciu. Cielom podujatia je podpora
vzdelavania, popularizacia, propagdcia a zvySovanie informovanosti o inteligentnych
energetickych rieSeniach OZE. Tento projekt zdruzuje lidrov zo sektoru solarnej tepelnej a
elektrickej energie z celej Europy. Od roku 2016 sa hlavnym partnerom podujatia stala
spolo¢nost’ ZSE.

Relativne mlad$ou akciou, ktorej kazdoro¢nym partnerom je aj spolo¢nost Thermo
Solar st Dni energii na Slovensku — ide o vlajkovy projekt portdlu Energie pre Vas
aje sucastou celoeuropskej rodiny podujati v rdmci Energy Days in Europe. Cielom je
zaujemcom priblizit zelené energie, alternativne technologie, energeticki uspornost
budov,
¢i predviest elektromobily a elektrobicykle. Uskuto¢iiuje sa vo vybranych partnerskych
mestach na Slovensku (Bratislava, Zilina, Kosice, Banskd Bystrica) v spolupraci
so Zastapenim Europskej komisie na Slovensku. Spolo¢nost’ Thermo Solar tu prezentovala
cely funkény solarny systém s moznostou jeho monitorovania a ovladania pomocou
solarneho softvéru, poskytovala odborné poradenstvo, propaga¢né materialy a vystavovala

svoj najpredavanejsi kolektor (www.thermosolar.sk, 2017).

Medzi zaujimavé aktivity Thermo Solaru moézeme zaradit dodavku slnenych
kolektorov na ohrev teplej vody pre planovanua vystavbu vzorového energeticky usporného
obytného domu v Bielorusku. Tento projekt prebiehal pod zastitou Rozvojového programu
OSN, aje projektovany s vyuzitim réznych ekologickych technolégii Setriacich energiu
a prirodné zdroje.

Dal§im netradiénym projektom spoloénosti je ich unikatne rieSenie pre Sesku
solarnu vyletnu lod” SunRiver, Specialne pre ktoru vyrobili slneény termicky kolektor

lichobeznikového tvaru. Kolektor dnes ohrieva vodu v 80 litrovom zasobniku lode.
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Obr. 10 Vyletna solarna lod s kolektorom
Zaroj: wwwv.thermosolar.sk, 2017

Inym prikladom atypického sIne¢ného kolektora vyrobeného na mieru
spolo¢nostou je kolektor v tvare hrocha - takmer pat metrov dlhého svahou 600 Kg.
Hroch sa nachéadza

na prieCeli pri administrativnej budove v ZOO Ostrava.

Obr. 11 Kolektor v tvare hrocha v Ostrave
Zoroj: Thermo Solar, 2017

Riaditel’ spolo€nosti Thermo Solar vidi budicnost nasledovne - aj z dbvodu
stenCujucich sa zasob fosilnych paliv (najmad ropa azemny plyn) vznikd potreba
intenzivnejSieho vyuzivania slnecnej energie, k omu sa pridruzuju aj strategické aspekty.
Hovori o zvySujucej sa zavislosti priemyselne rozvinutych Statov od tych politicky

nestabilnych, ktoré ale maju zatial’ bohaté zasoby ropy a plynu. V takomto pripade hrozia
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rastuce naklady ariziko zabezpecenia pristupu k tymto energetickym zdrojom. Mnohé
nadnarodné petrolejarske spolo¢nosti investuju prostriedky do vyskumu, vyvoja a vyroby
zariadeni OZE. Podla jeho slov, suCasné energetické potreby l'udstva prevySuje biomasa
asi desatkrat, vietor osemdesiatkrat, no slneCna energia az trinasttisickrat.
Zariadenia na vyuzivanie OZE su z ekologického hladiska dobre recyklovatel'né. Termické
kolektory maju nulové negativne ekologické vplyvy pocCas prevadzky, a tiez zanedbatel'ne
nizke prevadzkové naklady okrem prvotnej investicie. SlneCnd energia patri medzi

najcistejSie energetické zdroje (www.thermosolar.sk, 2017).

1.4 Prva Solarna, s.r.o.

Spolo¢nost” Prva Soldarna poskytuje komplexné sluzby v oblasti slnecnych
kolektorov, solarnych panelov abojlerov. Jej cielom je poskytnat potencialnym
zakaznikom moznost ekologicky a ekonomicky vyuzit slneCni energiu. Pre svojich
zakaznikov poskytuje sluzby od névrhu az po montdz, pricom zostavu navrhnu presne
podl'a poziadaviek. Néplriou ich prace je celkova starostlivost’ o klienta pocas celej doby
uzivania zariadeni, ¢o zahrma
aj sluzby poradenstva, preskusanie a spustenie systému, zarucny a pozaru¢ny servis, a tiez
pomoc pri vybaveni Statnej dotacie. Spolo¢nost’ sa Specializuje na solarne tepelné systémy,
ale zaroven aj na jednotlivé komponenty — primarne solarne vakuové trubicové kolektory,

ktoré inStaluje na rodinné domy, novostavby rodinnych domov, chaty, ¢i komercné objekty

ako su restauracie a penziony (www.prvasolarna.sk, 2017).

1.4.1 Marketingova komunikacia

Hlavna webova stranka spolo¢nosti www.prvasolarna.sk bola vytvorena reklamnou
agenturou Vizion. Okrem vSeobecnych informacii o produktoch firmy sa tu nachéadza
aj podrobny opis ako funguje solarna energia a solarne kolektory, d’alej presny cennik
jednotlivych solarnych zostav na klI'a¢, moznost’ vypracovania cenovej ponuky, referencie,
¢i porovnanie vyhod a nevyhod plochych a trubicovych kolektorov. Na webovej stranke
sa nachddza aj blog, kde spolo¢nost’ pravidelne pridava aktualne clanky tykajuce
sa problematiky OZE a S§tatnych dotacii, ¢i uspechov firmy. Na zaklade Statistik o webovej

stranke mozeme konStatovat, ze vacSina navStev je smerovand zo socidlnych sieti
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a prostrednictvom vyhladavacov. Najmenej je to z reklamnych kampani. Spolo¢nost’ tiez
nevyuZziva pre podporu svojej pozicie kl'icové slova.

Zaujimavostou je tiez solarny systém nazivo, ktory spolo€nost napojila na internet
a zakaznici tak moéZu sledovat jeho vykonnost v redlnom Case. Solarny systém je
nainstalovany na rodinnom dome so Styrmi obyvatel'mi a zabezpecuje teplt Uzitkovd vodu,
ohrev bazéna a podporu vykurovania.

Spolo¢nost’ spustila aj nova interaktivnu strdnku www.zelenadotacia.sk, pomocou
ktorej sa snazia viac priblizit' svojim zakaznikom a hravym sp6sobom im vysvetlit vyhody
solarnych systémov firmy, atieZ ich informovat’ o programe Zelend doméacnostiam. Tento
portal obsahuje aj test vplyvu vonkajSej teploty na vykon kolektora na zaklade informacii
z oficialnych testov Keymark. Zakaznik si takto moZze overit vykonnost zariadenia
pri klesajlcej teplote prostredia. Zakaznik si tiez mdzZze vyskdSat vplyv sklonu sinka
na ucinnost’ kolektora. Nasledne si zadkaznik v interaktivnom formulari méZe jednoducho
arychlo vybrat vhodnu( zostavu podla vel'kosti domécnosti a vypocitat jej cenu.

Spolo¢nost’ komunikuje aj prostrednictvom socidlnych sieti - Facebook (fanpage
Prva SOLARNA - sIne¢né kolektory), Youtube (kanal PrvaSolarna). Svoje produkty
prezentuje
aj pomocou pat minutového videa, ktoré jednotlivé inStalacie a ich montaz v okoli Banskej

Bystrice zobrazuje z vta€ej perspektivy.

Obr. 12 VonkajSia reklama spolo¢nosti Prva Soléarna
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Zaroj: wwwprvasolarna.sk, 2017

Spomedzi projektov firmy mdZeme spomendt’ napriklad inStalaciu solarnych
kolektorov na strechu Sportovej haly Malina v Malackach, ktoré zabezpe€ujd jej
vykurovanie a pripravu teplej 0Zitkovej vody. Kvalitu a odolnost’ trubicovych kolektorov
spolo€nost’ dokazala aj zatazovym testom pomocou vozidla. Na mechanick( odolnost

trubic spolo¢nost’ poskytuje zaruku pat’ rokov.

Obr. 13 Testovanie kvality trubicovych kolektorov
Z0oroj: wwwv.prvasolarna.sk, 2017

Obr. 14 Prospekt spolo€nosti Prva Solarna
Zaroj: wwwprvasolarna.sk, 2017
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1.5 EU - POWER, s.r.o.

Spolo¢nost EU — POWER sa zameriava predaj solarnej technologie, ale tiez
montaz solarnych systémov pre ohrev vody a fotovoltickych elektrarni na kI'a€ pre obytné
aplikacie, ¢i komercné vyuzitie. Hlavnym cielom je poskytnit komplexné energetické
rieSenia
pre zakaznika ajeho dom, ¢i firmu z obnovitelnych zdrojov energie s ohladom na
moznost’ uspory energie. Spolo¢nost sa tiez venuje elektroinstalacii, vyrobe rozvadzacov a
dodavke elektroinStalacného materialu, distribucii a montazi elektrokotlov a distribucii
batérii

pre rdzne aplikacie (www.eu-power.sk, 2017).

1.5.1 Marketingova komunikaicia

Hlavna webova stranka spolo¢nosti www.eu-power.sk mé jednoduchy a prehl'adny
dizajn, potencialny zakaznik sa dozvie vSetky potrebné informéacie o spoloCnosti ale aj
ponukanych produktoch, principe ich fungovania a moznosti ziskania dotacii od Statu.
V sekcii novinky su pravidelne pridavané aktualne ¢lanky o danej problematike, zékaznik
mdze poziadat o vypracovanie cenove] ponuky a prezriet si referencie ajednotlivé
projekty spoloCnosti. Zo Statistik o navstevnosti webovej stranky sme zistili, Ze najviac
navstev je uskutocniovanych z linkov vo vyhl'adavacoch a priamou nav§tevou. Najmenej je
to prostrednictvom socidlnych sieti areklamnych kampani. Pozicia spoloCnosti je
podporena zadanim vacSieho poctu kl'iCovych slov ul'ah¢ujtucich vyhl'adanie firmy.

Spolo¢nost” prevadzkuje okrem svojho hlavného webového sidla aj portal
www .solarnesystemy.sk, kde poskytuje detailné informacie ohladom Statnych dotacii,
principu fungovania slne¢nej energie, solarnych systémov a fotovoltiky. Prostrednictvom
tejto stranky je d’alej] mozné navstivit’ internetovy obchod SOLARSHOP, ktory ponuka
solarne systémy, invertory, solarne panely, solarne akumulatory, ohrievace vody a iné
ekologické produkty, atiez rozne solarne darCeky, tasky, vaky, ¢i darCekové poukazky.
Okrem toho spolo¢nost prevadzkuje aj internetovy obchod www.lacne-baterie.eu

a www.mix-shop.sk.
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Obr. 15 Nahrlad internetového obchodu SOLARSHOP
Zdroj: www.solamesystemy.sk/solarshop, 2017

Spolo¢nost’ je aktivna na socialnych sietach - Facebook (fanpage Eu-Power),
LinkedIn, Google+, Twitter, Pinterest. VyuZiva ploSnd bannerovu reklamu, i letadky

a katalégy s vizudlom uvedenim na obrazku nizsie (vid obr. 16, 17).

Obr. 16 Vizuél onlinovej reklamy spolo¢nosti EU - POWER
Zdroj: Www.eu-power.sk, 2017
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mSnUNESWtMT mFOTOVOLTKKSSISTHKY POWFR
msoLiNE aEimMBNEa m im tohiev-tiuv

Energie na vaie) strane.

Obr. 17 Banner spolo¢nosti EU - POWER
Z0raj: www.eu-power.sk, 2017

Spomedzi montaZznych projektov spoloc¢nosti mdzeme spomenat napriklad
inStalaciu fotovoltickej elektrdrne pre Zimny S$tadion v Novych Zamkoch, ¢i solarnu
elektraren

na predajni TESCO v Bratislave v Casti Petrzalka.

Obr. 18 Soléarna elektrareri na predajni TESCO - Petrzalka
Zdroj: Wwwv.eu-power.sk, 2017

1.6 Applipower, s.r.o.

Spolo€nost’ Applipower bola zaloZzend timom odbornikov na z&loZzné zdroje,
zalozné napajacie systémy, ale aj fotovoltické systémy. Zakaznikom poskytuje konzultacné
sluzby, zhotovenie autorizovaného projektu pre pozadovany zalozny napdajaci systém,
atiez komplexnt dodavku, inStalaciu a zaru€ny a pozarucny servis Spolo¢nost’ nadviazala
gj na svetovy ekologicky trend a garantuje Setrenie ndkladov na elektrick( energiu vdaka
kvalitnym produktom, ale a poskytovanim fotovoltickych elektrarni. Zaroven je
spolo€nost’ €lenom kolektivneho systému pre zber, dopravu a spracovanie odpadu

z elektrickych a elektronickych zariadeni (www.applipower.sk, 2017).
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Webova stranka spolo¢nosti www.applipower.sk bola vytvorena digitalnou
agentirou Art4web. Zdakaznik na nej najde kompletné portfélio ponukanych sluzieb
a produktov spoloc¢nosti, sekciu Novinky & Spravy s aktualitami o firme, jej certifikaty,
referencie a propagané materialy na stiahnutie. Applipower komunikuje aj na socidlnych
sietach - najma Facebook, kde predstavuje svoje produkty a projekty.

Pre potencidlnych zakaznikov spoloc¢nost’ pripravila katalogy abrozary
s atraktivnym dizajnom v spolupraci s agentarou Pixel Plus, kde spolo¢nost’ predstavuje
svoje sluzby a portfélio. Dalej pripravila aj plagat, v ktorom prezentuje niekol'ko svojich
naroénych projektov snazvom ,Napajanie mame v krvi 24/7“. Reklamny inzerat
spolocnosti, v ktorom predstavila svoju novinku DRUPS (dynamické rotané UPS) sa
nachadza napriklad

aj v mesacniku Infoware uréeného pre IT profesionalov.

Obr. 19 Nahrlad vizualu katalégu a brozury spolo¢nosti Applipower
Zaroj: wwwv.applipower.sk, 2017

1.7 Zaverecné zhodnotenie
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\Y predchadzajucich kapitolach sme analyzovali onlinovl a offlinovi marketingovu
komunikaciu vybranych slovenskych podnikov. Ich spolo€nym zamerom je zvysit
spotrebitel'ské povedomie o téme obnovitelnych zdrojov energie a podporit inStalaciu
takychto zariadeni v domécnostiach. My sme sa zamerali na charakteristiku jednotlivych
subjektov ana to, ako svoje environmentalne produkty aekoinovécie prezentuji
verejnosti. Na zaklade ziskanych informéacii m6Zzeme naSe zistenia sumarizovat' a nasledne

vyhodnotit pomocou dvoch uvedenych tabuliek (vid tabulka 1, 2).

Tabulka 23 Komunikacné nastroje vyuzité v onlinovom prostredi

ONLINE Podnikatel'ské subjekty
Komunikacné nastroje ZSE  innogy Thermo Prva EU - Applipower
Solar Solarna POWER

Bannerova reklama . . . .
PPC reklama . . .

SEM marketing . . . .

Online PR . . . .

Online podpora predaja .

Webova stranka . . . . . .
Mikrostranky . . . . .

Blog .

E-shop . .

E-mailing, newsletter . . . . . .
Mobilny marketing . .

Mobilné aplikacie . .

QR kody . .

Podcasting

Video, live video . . . . .

Roz$irena a virtualna realita

Advergaming .
Socialne média . . . . . .
Behavioralny marketing a .

event-driven marketing

Obsahovy marketing . . . . . .

Zdroj: Viastné spracovanie, 2017



Tabulka 24 Komunikacné nastroje vyuzité v offlinovom prostredi

OFFLINE Podnikatel'ské subjekty

Komunikacné néstroje ZSE innogy Thermo Prva EU - Applipower
Solar Solarna POWER

Reklama (média, OOH) . . . . . .

Podpora predaja . . .

Vztahy sverejnostou . . . . . .

Priamy marketing . . .

Osobny predaj . . . . . .

Alternativny marketing . . . .

Celebrity marketing . .

Product placement .

Event marketing . . .

Konferencie . . .

Sponzoring . . . .

Zdroj: Viastné spracovanie, 2017

Na zaklade uvedenych informéacii modZeme konStatovat, Ze dané subjekty
komunikuju svoje environmentalne produkty a ekoinovécie porovnatelnym spbésobom.
Niektoré spoloCnosti - najméd tie vacSie vyuZivaju podstatne viac dostupnych
komunika¢nych néstrojov. Spomedzi onlinovych néastrojov kazda spolo¢nost’ vyuZiva
komunikéciu prostrednictvom svojej hlavnej webovej stranky, rdéznych socidlnych sieti,
aaz na jeden pripad prevadzkuje aj vedlajSie mikrostranky. V&cSina spolo€nosti tiez
komunikuje
so svojimi zdkaznikmi aj prostrednictvom e-mailov a pravidelnych newslettrov. Pomerne
beznym nastrojom je aj bannerova reklama a onlinové vztahy s verejnostou, ¢o znamené
uverejiiovanie tlaovych sprav na rdéznych portaloch. Vzhladom na technologicky
charakter produktov je spolo¢nostami beZzne vyuzivanda aj ich video prezentacia. Najviac
vSak absentujd rozlicné moderné a interaktivne formy komunikacie so z&kaznikom.
Hovorime prevazne o chybajicom mobilnom marketingu, marketingovych aplikaciach,
optimalizacii webovych stranok, prepracovanejSej PPC reklame, SEM marketingu, Ci
vyuZzitia advergamingu alebo virtudlnej reality. Prave vyuZitim tychto kanalov by bolo

mozné zvysit povedomie o spolo¢nosti a oslovit’ tak novych potenciélnych zékaznikov.



V offlinovom priestore vSetky spolo¢nosti komunikuju pomocou klasickej reklamy
— tzn. uverejiiovanie inzercie v tlaci, spotov v televizii, ¢i radiu, ale tiez vyuzivaju
vonkajsiu reklamu v podobe billboardov, ¢i citylightov. Niektoré spolo¢nosti stavili aj na
alternativny marketing a zakaznikov sa snazili oslovit hravym a neCakanym spdsobom —
napr. premena autobusovej zastavky na obyvacku. V tomto nastroji vidime velky potencial
z hladiska ucinného oslovenia zédkaznikov s pomerne nizkymi nakladmi. Z povahy
produktov vyplyva
aj vyuzitie nastroja osobného predaja, nakol’ko osobni predajcovia alebo poradcovia vzdy
najprv zhodnotia moznosti inStalacie zariadenia OZE priamo u zakaznika doma. Osvetu
a environmentalne povedomie sa niektoré podniky snazia S§irit aj prostrednictvom
organizovania eventov, podpory konferencii a semindrov, ktoré spajaju s prezentaciou
vlastnych produktov a podporuju tak ich predaj. Spolo¢nosti tiez zakaznikom poskytuju
rozne tlaCené materialy ako su katalégy a brozury s portfoliom ich produktov a sluzieb.
V offlinovom prostredi absentuje napriklad prezentdcia produktov pomocou celebrity
marketingu a v malej miere sa vyuziva product placement.

V nasledujucej kapitole sa pokusime navrhnit' konkrétne rieSenia pre vybrané
podnikatel'ské subjekty, pomocou ktorych by mohli lepSie a modernejsie komunikovat

svoje produkty a ekoinovacie.

243



2 Navrhy a odporuacania

Cielom prace bolo na zaklade analyzy vyuzivania onlinovych a offlinovych
komunika¢nych nastrojov vyuZivanych pri prezentovani environmentalnych produktov
v konkrétnych podnikatel'skych subjektoch po6sobiacich v jednom odvetvi, navrhnat
a odporucit’ konkrétne novsie (trendové) komunikacné néastroje. Po dokladnej analyze
su€asnych trendov v oblasti marketingovej komunikacie sme sa pokusili zostavit Sest
konkrétnych navrhov. Kazdy z nich je aplikovany v rdmci onlinového prostredia, nakol'ko
prave digitadlny svetje momentalne jednym z najatraktivnejSich miest pre reklamu.

\Y nasledujlcej tabul'ke su priradené ku kazdej spolocnosti navrhy, ktoré su podla
nasho nézoru pre fiu najrelevantnejSie a nasledne ich Specifikujeme. Navrhli sme vyuZitie
takych komunikaénych néastrojov, ktoré zatial' t4 ktord firma nevyuZzila, a podla nasho
nazoru by préave tieto néstroje mohli zvysit povedomie jednak o spolo€nosti samotnej,

ale aj o problematike OZE.

Tabulka 25 Navrhy komunikacnych néstrojov pre jednotlivé spolo€nosti

Podnikatel'ské subjekty

Navrhy ZSE innogy Thermo Prva EU - Applipower
Solar Solarna  POWER

1. Live video streaming . . . . . .

2. Mobilna aplikécia . . .

3. In-game advertising . . .

4. PPC kampan . . .

5. QR kédy . . . . . .

6. RozSirena realita . . . . . .

Zdroj: Viastné spracovanie, 2017

2.1 Navrh €. 1: Live video streaming

Na$ prvy navrh by sme odporucili vyskasat’ kazdej firme. lIde o novinku v rdmci
onlinového marketingu, ktord sa objavila v roku 2016. Hovorime o Zivom vysielani
prostrednictvom rbéznych aplikécii na internete. Pomerne délezitym pravidlom
marketingovych pracovnikov je spravne nacasovanie, aby zasiahli ciel'ovl skupinu v pravy

Cas. NajatraktivnejSim je momentalne obsah prave vo forme videa, ktoré je mozné spustit’



uz aj nazivo. Tento nastroj je vhodny na vyuzitie pre malé, stredné aj vel'ké spoloCnosti,
ale aj pre jednotlivcov (napr. bloggerov).

Bonusom sa stava moznost’ interakcie, pouzivatelia mézu zivé video komentovat’,
klast’ otazky, vyjadrovat’ svoje pocity a ndzory k téme. Tu sa naskyta moznost konverzacie
so zakaznikom v redlnom Case, nakol'ko vSetky tieto podnety sa zobrazuju kazdému
na obrazovke avysielatel moéze priamo vo videu odpovedat aihned reagovat —
samozrejme priamo pomocou hovoreného slova (plati pre aplikacie Periscope a Meerkat).
Podl'a nasho nazoru prave tento nastroj predstavuje novu, este nie celkom prebadanu cestu
k vytvoreniu
si vztahu so zakaznikom. NavySe live video moéze zdbavnou formou Sirit informécie
o produktoch firmy, ale aj osvetu, ¢im sa zabezpec¢i podpora environmentalneho
povedomia zékaznikov. Takéto video je mozné vysielat’ prostrednictvom platformy
Youtube Live, Instagram Live, Facebook Live, Twitter Periscope, Meerkat, ¢i Blab.
Vhodné je pred spustenim zivého vysielania spustit mensiu teaserovu kampan a oznamit’
zamery divdkom vopred, aby im ni¢ neuniklo. Napriklad prostrednictvom Facebooku je
mozné vysielat naraz az 90 minut, pomocou Youtube su to az 4 hodiny. Nasledne si je
video mozné ulozit, upravit’ a nahrat’ napriklad na firemny kanal YouTube pre zakaznikov,
ktori zivé vysielanie nestihli.

V naSom pripade navrhujeme prenos zivého vysielania z réznych konferencii (napr.
zaujimavy prispevok odbornika), €i roznych podujati, ktoré sa konaju vo viacerych
mestach (napr. Europske solarne dni, ¢i Dni energii na Slovensku). OdporuCame zivy
prenos zaujimave] akcie — napr. preteky elektrobicyklov, &i elektromobilov, spustenie
mensieho solarneho systému, prehliadka zaujimavych stankov. Cielom je, aby sa divak
citil, akoby
na podujati bol a zaroveri sa zabavil, a nieCo nové naucil. Live video je mozné vyuzit
aj formou webinaru, prostrednictvom ktorych je mozné zaujemcov vzdeldvat' vo vybranej
oblasti (potencialne vyuzitie pre Studentov ako obohatenie vyucby). Zaujimavym live
streamom by urcite mohol byt aj prenos z aktivit v stankoch na letnych festivaloch (napr.

festival Pohoda).

Technické a finan¢né zhodnotenie navrhu
Pri tomto néstroji je potrebné vlastnit zariadenie na natacanie videa — v sucasne]

dobe postaci aj kvalitny fotoaparat v smartfone, pripadne pocita¢ s mikrofonom a webovou

kamerou, a samozrejme pripojenie na internet. Nasledne je potrebné zvolit’ si konkrétnu
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platformu alebo aplikaciu, pomocou ktorej bude zivé vysielanie spustené. Takéto
rozhodnutie moze byt realizované na zaklade toho, na ktorej platforme mé firma najvacsiu
zakladiiu svojich fanusikov, alebo pomocou akej aplikdcie by mohla zachytit novych
potencialnych zékaznikov. Samotné spustenie a vysielanie zivého videa na spominanych
platforméach nie je spoplatnené, existuju vSak aj platené programy s vylepSenymi
funkciami. Obmedzenie existuje napriklad na platforme Youtube, kde je potrebné mat

minimalne 100 fanusikov.

2.2 Navrh ¢ 2: Vytvorenie mobilnej aplikacie

V analytickej Casti prace sme zistili, ze viacero spolo¢nosti disponuje softvérom
pre spravu vlastného solarneho systému v domacnosti, no neposkytuju k nemu jednoduchy
pristup, napriklad pomocou aplikacie v mobile. Podla naSho nazoru Clovek, ktory ma
solarny systém nainstalovany, je pokrokovy a pravdepodobne vyuziva aj smartfon
alebo tablet. V dnesnej uponahlanej dobe je obrovskym plusom moznost skontrolovat’ si
stav domdacnosti ,,aj za pochodu“, anastavit potrebné veci po ceste domov (napr.
vykurovanie, stiahnutie zaluzii atd’.).

Tento navrh odporuCame trom najvacsim firmam, ktoré by svoju komunikéciu
mohli posunit modernym smerom a disponuju potrebnymi prostriedkami — plati pre
spoloCnostt ZSE Energia, innogy a Thermo Solar. Firmam odporaame poskytnat
zakaznikom moznost spravy vlastného solarneho systému v rozhrani mobilného
zariadenia, sledovanie spotreby a produkcie energie, a v pripade poruchy okamzity servis.
Samostatnou Cast'ou aplikacie
by mohlo byt prepojenie s firemnym blogom, ktory by pravidelne prinasal aktualne
informéacie ohladom firmy, jej produktov, §tatnych dotacii, ¢ informécii tykajucich

sa ochrany zivotného prostredia a obnovitel'nych zdrojov energie.

Technické a finan¢éné zhodnotenie navrhu
Vytvorenie takejto mobilnej aplikacie bude finan¢ne naronejsie, ale firma moze

vyrazne ul'ahlit svojim zdkaznikom spravu vlastného solarneho systému. Okrem navrhu
a vytvorenia samotného rozhrania aplikacie a jej dizajnu ladiaceho s korporatnou identitou
spoloCnosti, bude potrebné prepojit’ ju s prislusnym softvérom a hardvérovym vybavenim.
Aplikaciu bude potrebné spojit’ so zariadenim na zber dat priamo zo solarneho systému

v dome, pricom tieto data budi zasielané do mobilnej aplikacie. Naklady si bude
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vyZadovat' aj kontrola a vykonavanie administrativnych cinnosti pre korektny chod
aplikacie prostrednictvom spolo€nosti. Aplikadcia by mala byt vyvinuta pre vSetky
najznamejSie platformy a nésledne spristupnena na stiahnutie v jednotlivych obchodoch
aplikacii. Zakaznik bude mat moZnost zaklpit si pristup do aplikacie pri inStalacii

solarneho systému, kde bude nastaveny jednorazovy poplatok za jej uZivanie a spravu.

Tabulka 26 Navrh rozpocCtu pre tvorbu a spravu mobilnej aplikacie

Vytvorenie rozhrania a dizajnu aplikacie 30000 €
Zabezpecenie hardvéru pre zber dat 30 000 €
Softvér aplikacie a jej sprava 70 000 €
Vytvorenie a sprava blogovej sekcie 5000 €
Poplatok za aplikaciu 199 €

Zaroj: viastné spracovanie, 2017

2.3 Navrh €. 3: VyuZitie nastroja in-game advertising

Na$ treti navrh ma skor hravy a zabavny charakter. Navrhujeme vyuZitie nastroja
in-game advertisingu, a to najmé& pre spolocnosti ZSE Energia, innogy a Thermo Solar.
Ide o umiestiovanie reklamy do rdoznych hier - mozné je propagovat logo spolocnosti
alebo aj samotné produkty, inzercia vS8ak musi vhodne zapadndt do scenérie a scenara
vybranej hry. OdporG¢ame vyber inzercie napr. v pocitaovych hréach, onlinovych hrach,
na hernych konzolach, v hrach a aplikaciach na mobiloch, ¢i v réznych virtualnych svetoch
(ako napr. Second Life). Konkrétnych vyZiti reklamy v hrach méze byt niekol'ko:

* inzercia na billboardoch arbéznych Ccastiach hernej plochy - inzercia
na reklamnych plochach na réznych miestach v hernej scenérii, priCom je mozné
objednat’ si kompletnt billboardoviu kampan na urcité ¢asové obdobie suréenym
rozsahom:;

e prenajom budov a objektov v hernej scéne - ide o vlozenie objektu alebo budovy
do hry, na ktory bude priamy z&ber, alebo méze byt komentovana postavami
v rdmci scény priamo v hre;

* hlavny sponzor hry - inzercia prostrednictvom trvalych komponentov v hre,
ku ktorym sa hra€ neustéle vracia (napr. tankovanie auta, nakupovanie jedla,

nakupovanie oblecenia atd".);



e dynamicky in-game advertising — reklamné bannery, plagaty alebo billboardy
mbézu byt do pocitatove] alebo konzolovej hry vkladané alebo odstranené
v realnom case,
¢o mdze byt vhodné napriklad pri cieleni na urcitu geograficku oblast” alebo Casové
obdobie;
o staticky in-game advertising — vkladanie reklamy do hier uz v priebehu ich
vyvoja, pri¢om takato reklama v hre ostdva uz navzdy.
Reklama v takejto hravej forme by mohla uputat pozornost’ Sirokého zaberu I'udi
v roznych vekovych kategoriach a priniest najmé zvySené povedomie o znacke, ale tiez
podporit’ environmentalne povedomie pomocou zaujimavého umiestnenia a obsahu.
Pre spolo¢nosti odporaame umiestnit’ inzerciu v hrach, ktoré si zamerané napriklad
na stavbu a budovanie svojho vlastného mesta — The Sims, Megapolis, My Country, City

Island, Virtual City Playground, Czechstory atd’.

Technické a finan¢éné zhodnotenie navrhu
Pre realizaciu tretiecho navrhu je podstatny vyber hry, ktora najviac koresponduje

s produktmi spolo¢nosti, a ktora ponuka aj miesto pre inzerciu. Dolezité je vybrat’ vhodny
spdsob, akym buda reklamné bannery v hre umiestiiované a zobrazované. Nasledne je
potrebné navrhnut jednotlivé komunikaty, ktoré sa buda v hre zobrazovat' a rozhodnut
o Casovom ohraniCeni kampane na zaklade stanovenia si rozpoc€tu. Platba za takuto
reklamu vacSinou prebieha vo forme platby za tisic zobrazeni, ¢o predstavuje asi 3 — 10 eur
za jedno zobrazenie. Kone¢na suma je ovplyvnend vyskou rozpoctu, ktory je spolo¢nost’
ochotna

do takejto reklamy investovat. Ak by si firma zvolila reklamu vo forme statického in-game
advertisingu, platba za takuto reklamu by sa pohybovala omnoho vyssie — v zavislosti

od charakteru hry by reklama mohla stat’ 50 000 eur az 500 000 eur.

2.4  Navrh ¢ 4: Vytvorenie a sprava PPC kampane

Stvrtym navrhom je vytvorenie a sprava PPC kampane, ktory odporu¢ame najméi
firmam Prva Solarma, EU — POWER a Applipower. Takato kampani je z finan¢ného
hl'adiska pomerne dostupna, pricom firma si rozpocet moze stanovit’ v sulade s vlastnymi
zdrojmi (zjednoduSene mdzeme povedat, ze sa plati za preklik). Vyhodou zriadenia PPC

kampane je okamzita kontrola navstevnosti stranky, pripadne e-shopu, rovnako je mozné
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zistit charakteristiku navstevnikov, zdroj, z ktorého sa na stranku dostali alebo aké
zariadenie

pri tom pouzili. Naj¢astejSim ndstrojom pre tvorbu PPC kampane je Google AdWords
v kombinacii s Google Analytics, Sklik (v ramci Ceskej republiky), & FB Business
Manager, Pomocou vSetkych tychto néstrojov je mozné ziskavat’ obrovské mnozstvo dat,
na zéaklade ktorych vieme presne koho, ako a kde efektivne a relevantne oslovit. Pri pouZziti
spomenutych nastrojov méze spolo¢nost’ svoju reklamu umiestiiovat v obsahovej sieti (na
partnerskych webovych strankach) alebo vo vyhladéavacej sieti, atiez napriklad aj na
Facebooku. Reklamy moézu byt cielené na zaklade vyhladévanych klucovych slov,
konkrétnych umiestneni, zaujmoch publika, tém webovych stranok, ¢i geografickej polohy.
Dolezité je zvolit vhodni kombinaciu reklam a kanalov, akampani nalezite sledovat
avyhodnocovat. Na zaklade systematického monitorovania je d’alej mozné webova
stranku optimalizovat a zvySovat
jej poziciu v organickych vysledkoch vyhladavania. PPC kampati tiez moze zahrnut
aj reklamu v e-mailoch a jej monitoring.

Pre vybrané spoloc¢nosti by som odporucila spolupracu s marketingovou agentirou
alebo onlinovym marketingovym Specialistom. PPC kampani by v uvode mohla mat
stanovené dva zakladné ciele:

e narast vynosov z webu — Co dosiahneme prave vyuzitim potencialu vsetkych
moznosti ponukanych reklamnymi systémami, efektivnou S§truktirou kampane,

presnym cielenim a vyuzitim remarketingovych aktivit;

e narast povedomia o firme - takyto ciel modzeme dosiahnut pomocou
optimalizacie vyuzitych kldCovych slov, ¢o by sa v kone¢nom ddsledku malo

prejavit na naraste hl'adanosti brandovych kl'a€ovych slov.

V ramci kampane odporuCame optimalizaciu webového sidla spoloCnosti tak,
aby stranky boli responzivne — teda aby mal pouzivatel rovnaky pozitivny zazitok
prostrednictvom akéhokol'vek mobilného zariadenia. Nésledne by bola vhodnéd kontrola
stranky a pripadného e-shopu z hl'adiska navigacie (aby menu a dolezité tlacidla na stranke
boli dobre viditel'né), z hl'adiska relevantnosti a hodnoty ponukaného obsahu, a tiez napr.
rychlosti nacitania stranky. Webova stranka by mala byt pre pouzivatela intuitivna
a prehladna, s atraktivnym dizajnom.

Kampan by sa okrem prezentacie produktov spolo¢nosti mohla zamerat’ suvisle

aj na osvetovu Cinnost v oblasti environmentdlneho vzdeldvania TIudi (pomocou
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prezentovania zaujimavych c¢lankov na tému Setrenia energie, ochrany Zivotného

prostredia, vyhod vyuzitia zariadeni pre OZE atd’.).

Technické a financné zhodnotenie navrhu
Spravne vytvorenie a nastavenie PPC kampane odporicame prenechat reklamnej

agenture, ktord dokdze kampan od zaCiatku spravne nasmerovat k vytuzenému cielu,
¢o by pre bezného ¢loveka mohlo byt naro€né. Samozrejme vSetky vySSie spomenuté
nastroje je mozné pouzit' aj bez cudzej pomoci, ale je pomerne tazké takito kampan
spravovat’

popri inych povinnostiach tak, aby realne prindSala a zisk. V nasledujucej tabulke
uvadzame priklad rozpoctu pre PPC kampaii, je vSak iba orientacny. Je dblezité podotknit,
Ze pre kazdy druh podnikania a kazdu spolo€nost’ sa rozpocet mbZze odliSovat' v zavislosti
na potrebach a poZiadavkach. Rovnako a rozpoCet pre kazdu kampafi je rozdielny,
nakol'ko sa odvija
od stanovenych cielov, ktoré mé splnit’, a zaroven zaleZi od poctu vyuzitych kanalov a ako

¢asovo néarocné by bolo pre agentiru ich spravovat.

Tabulka 27 Navrh rozpoCtu pre PPC kamparf

S e-shopom Bez e-shopu
Navrhnutie PPC kampane agentdrou 0€ 0€
Nastavenie PPC kampane agentirou 600 € 600 €
Sprava PPC kampane agenturou 550 € 450 €
AdWords - mesacny rozpocet 1000 € 700 €
Facebook - mesacny rozpocet 300 € 200 €

Zdroj: Viastné spracovanie, 2017

2.5 Navrh €. 5: VyuZitie QR kédov

QR kody je moZzné vyuzit prakticky vSade tam, kde posliZia ako nositel' obohatenej
informéacie - na letdkoch, plagatoch, prospektoch, produktoch, ako vizitky, ¢i inych
tlacenych materidloch. Vhodné je zakaznika rychlo naviest' na spdsob ich preitania, ak
s nimi eSte nie je oboznameny - napriklad poskytnit’ moznost' na rychle stiahnutie ¢itacky

kddov. QR kody su Siritel'né v akomkol'vek priestore a poslizia ako dovysvetl'ujice prvky.



Z ekologického hladiska tieto kdody Setria mnozstvo nédkladov na tla¢ a produkciu
materialov.

Tento navrh odpori¢ame zahrnut' do marketingovych aktivit a stratégii vsetkych
Siestich spoloCnosti, nakol'ko vyuzite QR kodov je vel'mi univerzéalne, uzito¢né a kazda
firma moze najst ich iné netradi¢né a kreativne vyuzitie. Navrhujeme umiestnit’ QR kod
do tlacovych materialov spoloCnosti (napr. letaky, billboardy, citylighty, plagaty, stojany
na vystavach, stanky na festivaloch, katalogy a brozary atd’.) tak, aby poskytovali
zrychleny pristup na webové sidlo spolo¢nosti, resp. vybrani podstranku, ktora s inzeratom
savisi. SpoloCnost tak moze zakaznikovi dorucit presné informacie o produktoch,
sluzbach, predstavit sa pomocou virtualnej vizitky, atiez mu poskytnit okamzité
stiahnutie pozadovaného suboru alebo aplikéacie (napriklad v ramci inej kampane). Okrem
iného je mozné pomocou QR kodov rozsSirovat’ aj environmentalne povedomie zakaznikov,
napriklad jeho umiestnenim na autobusove] zastavke alebo na plagate v autobuse, ¢i vo
vlaku.

Na takychto miestach maju l'udia zvyCajne Cas prehliadnut’ si inzeraty, a ak ich zaujmu,
v pripade ak obsahuju QR kod, mézu si ich jednoducho naskenovat’ a ulozit do mobilu
alebo otvorit’ napr. blog spolo¢nosti — svoje ¢akanie tak vyplnia uzito¢nymi informaciami

a radami ako prispiet’ k ochrane zivotného prostredia.

Technické a finan¢éné zhodnotenie navrhu
Aby si zadkaznik mohol precitat’ informacie skryvajuce sa za QR kodom, je dolezité

aby vlastnil mobilné zariadenie s fotoapardtom a mal nainstalovanua prislusna aplikaciu na
¢itanie kodov. Tieto aplikécie su vacSinou zadarmo na stiahnutie v prisluSnom obchode
aplikacii v smartféne, na tablete alebo v pocitaci (s webkamerou). Prikladom méze byt
sluzba Barcode Scanner (pre OS Android), QR Reader for iPhone (OS 10S), QR Code
Scanner (OS Windows). Spolocnost” vyuzije na tvorbu QR kodov generator QR kodov,
ktoré su
na internete dostupné zadarmo. Priame naklady na tvorbu kédov teda nevznikaju, sa
nulové. Nakladova polozku predstavuje tvorba a produkcia samotnych reklamnych
nosicov,

na ktorych je kéd umiestneny. Podl'a nasho nazoru je vyuzitie tohto nastroja efektivne a ma

aj kreativny potencial.
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2.6 Navrh €. 6: Vyuzitie rozSirenej reality

RozSirena realita kombinuje fyzicky svet, do ktorého vklada prvky prostrednictvom
virtualneho prostredia. RozSirenéa realita poskytuje unikatny spdsob prezentacie produktov
a sluzieb spolo€nosti, a zaroven predstavuje interaktivnu formu pristupu k informéaciam.

Navrh Cislo Sest’” odporuCame implementovat’ pre vSetky spominané spoloCnosti.
Potencial vyuzitia rozSirenej reality vidime priamo pri konzultacii navrhu inStalacie
zariadenia pre OZE s odbornikom - priamo v doméacnosti. Navrhovali by sme vytvorenie
virtualnych 3D modelov jednotlivych zariadeni pre OZE, ktoré firmy ponukaji v aplikacii,
ktora by mohli vyuZivat' odborni konzultanti a poradcovia firiem. V3etky firmy poskytuji
konzultaciu s poradcom pred samotnou inStalaciou zariadenia tak, aby si zakaznik vedel
dobre predstavit, €o mbze od firmy oCakavat, aké zariadenie je pre neho najvhodnejsie,
a kde ho bude potrebné nain3talovat. Co ak by to zakaznik mohol na svojom dome reélne
vidiet’ eSte pred tym,
ako sa rozhodne pre inStalaciu? Prinieslo by mu to novy zazitok apresni predstavu
bez nejasnosti. Aplikacia by prostrednictvom tabletu snimala dom zakaznika, kde by bolo
mozné pomocou rozSirenej reality umiestnit 3D modely solarnych panelov, ¢i malej
fotovoltickej elektrarne v realnom Case, na najvhodnejSom mieste s pozadovanym sklonom

a orientaciou. Nasledne by bolo mozné ulozit' fotografiu pre buddlce potreby.

Technické a financné zhodnotenie navrhu
Zakladnym predpokladom pre firmu na realizaciu takéhoto néavrhu je vlastnit

dostato€ny poc€et mobilnych zariadeni pre odbornych poradcov (najlepSie tablet). Financne
narocnejSie je zabezpeCenie samotného obsahu prislusnej aplikacie pre rozSirenu realitu
amodelovanie 3D objektov. Firmy na to m6Zzu vyuZit rézne spolo€nosti a platené sluzby.
Prikladom méZe by™ slovenské spolo¢nost’ 2R (www.rozsirenarealita.sk), ktord poskytuje
vytvorenie obsahu a aj aplikaciu na nacitanie tohto obsahu. Spolocnost tiez ponuka tvorbu

3D modelov produktov.

Tabulka 28 Navrh rozpoctu pre vyuzitie rozSirenej reality sluzbou 2R

Basic Premium
Licencia 0€ 150 € /mesiac
Univerzalna aplikacia 2R brand 0€ 0€
Co-branded aplikacia - od 7000 €

aplikéacia s 3D modelmi - od 5000 €


http://www.rozsirenarealita.sk

Zaroj: viastné spracovanie, 2017

Zaver

\ predkladanej praci sme sa zamerali na charakteristiku Siestich vybranych
podnikov, ktoré pdsobia v oblasti vyroby, predaja alebo inStalacie zariadeni pre vyrobu
elektriny pomocou obnovitel'nych zdrojov energie. Analyzovali sme najmd néstroje, ktoré
vyuZivaju v ramci svojich marketingovych aktivit a podpory produktov v offlinovom
aonlinovom priestore. Skumali sme & ich aktivity v oblasti osvety apodporovania
environmentalneho povedomia spotrebitel'ov. Komunikacia podnikov sa mierne liSila, ato
najma z dévodu rozli€ného dostupného objemu zdrojov. V zavere prace sme navrhli nové,
modernejSie formy komunikéacie, ktoré by podniky mohli vyuzit pre zlepSenie svojej
marketingovej  prezentacie. Velmi zdsadnou sa v problematike propagécie
environmentalnych produktov stava efektivna podpora obnovitelnych zdrojov energie,
ktord zvysi sebestacnost’ obyvatelov ale aj podpori ekoldgiu a zdravy Zivotny Standard
obfanov. Marketingova komunikacia a osveta je dbleZiti tak zo strany Statu, ako aj zo

strany samotnych podnikatel'skych subjektov.
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CONTENT MARKETING - I'JCINN\A FORMA MARKETINGU
VYSOKYCH SKOL

Suvadova Kristina — Hubinova Jana

ABSTRAKT

Bakalarska praca s ndazvom ,,Content marketing - u¢inna forma marketingu vysokych §kol*
sa zameriava na problematiku a teoretické Specifikd marketingu a content marketingu vo
vSeobecnosti, ale taktiez content marketingu a jeho vyuzitiu na vysokych skolach. Ciel'om
bakalarskej prace je analyzovat teoretické vychodiska samotného content marketingu,
analyzovat’ jeho uplatnenie na Univerzite svitého Cyrila a Metoda v Trnave a na zaklade
tychto krokov navrhnut’ a odportcit’ zmeny v jeho samotnej Struktare. Bakalarska praca sa
sklada z piatich hlavnych kapitol. Prva kapitola sa zaobera teoretickymi vychodiskami
content marketingu ako takého a taktiez jeho historiu a su¢asnym stavom. Druhé kapitola
objastiuje hlavny ciel bakalarskej prace a taktiez menSie, Ciastkové ciele, ktoré mu
predchadzaju. V dalSej kapitole sa zaoberame metodikou prace a metédami skumania,
vdaka ktorym sme dosiahli hlavny ciel bakalarskej prace. Posledna kapitola je urCena
vysledkom préce a tiez navrhnutiu vylepSenia momentalnej situacie content marketingu na
skumanom objekte. V bakalarskej praci sme navrhli niekol’ko navrhov a predpokladame,
ze ich zavedenie by malo pozitivny dopad na doterajsiu situaciu content marketingu na

Univerzite svitého Cyrila a Metoda v Trnave.

Klacové slova: Marketing, content marketing, Univerzita svdtého Cyrila a Metoda v
Trnave.

ABSTRACT

Bachelor thesis titled ,,Content marketing - effective form of university marketing™ focuses
on analyzing and theoretical explanation of the issue of content marketing in general, but
also on content marketing and its use at universities. The main objective of this bachelor
thesis is based on theoretical explanation of the issue of content marketing and on
analyzing its application to the University of Saint Cyril and Methodius in Trnava. Based
on these steps, we suggested and recommended changes in its very structure. The bachelor

thesis is divided into five main chapters. The first chapter deals with the theoretical
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definition of content marketing as well as its history and current situation. The second
chapter explains the main goal of this bachelor thesis and also some steps, which helped us
with achieving this goal. The next chapter describes the methodology of this work and
describes methods, which we used during research. The last chapter is determined by the
result of the research and also by some suggestions for improvement the content marketing
situation on studied object. In this bachelor thesis we suggested a number of suggestions
and we suppose that their implementation would have a positive impact on the current

situation of content marketing at the University of Saint Cyril and Methodius in Trnava.

Key words: Marketing. content marketing, University of Saint Cyril and Methodius in
Trnava.

SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

V tejto kapitole sa budeme hned z uvodu venovat zakladnym definiciam a
charakteristikdm samotného content marketingu. Budeme sa snazit’ dany pojem objasnit’ a
blizSie definovat’ a taktiez velmi stru¢ne nahliadneme do historie z celosvetového
hladiska.

1.1 Oboznamenie sa s content marketingom

Marketingové odvetvie zalozené na publikovani a Sireni medidlneho obsahu, Cize
content marketing, je dnes uz celkom bezne vyuzivané a sluzi ako vel'mi dobra pomocka
na zlepSenie povedomia a mena znacky. Aj ked’ na Slovensku este nie je tak d’aleko ako v
zahrani¢i, mnoho slovenskych podnikatelov si uz stihlo jeho nendro¢nost a ucinnost
vel'mi rychlo oblubit’. K jeho oblibenosti urcite dopomohol aj fakt, ze samotnym content
marketingom znaCka nepromuje priamo seba, ani priamo nepredava svoje produkty a
sluzby, ale propaguje nejaka ini myslienku, pripadne iny ciel. To, Ze podvedome ostane v
paméiti mnohych potencionalnych zakaznikov je len vedlajsi efekt tohto marketingového

odvetvia.

1.1.1 Definicia content marketingu a zakladné pojmy

Blogger Brian Clark definoval content marketing velmi wvystizne: , Obsahovy

marketing spociva vo vytvarani a zdielani hodnotného obsahu s cielom prildkat uZivatelov

256



internetu, z ktorych sa casom mozu stat aj vasi stali zdkaznici“* Struéne povedané,
content marketing je forma nenuteného marketingu a vécSinou ho najdeme v online
podobe. Zakaznik nenadobudne dojem, ze je do nieCoho nuteny a dobrovolne si dany
odkaz rozklikne sam. Zdiel'at mozno akykol'vek druh zaujimavého obsahu, ¢i uz sa jedna o
¢lanok, video alebo obrézok. Vetko je to samozrejme bez nejakého vyrazného zisku, no
odmenou pre zakaznika je priatel'sky a vel'mi ddéveryhodne pdsobiaca firma, ako aj
prilakanie mnohych zékaznikov, ktori dobré meno znacky mozu §irit’ d’alej.

. Ludia obsah na internete vyhladdvajii kvoli jeho hodnote, ktord spociva v:
o uZitoCnosti - potrebuji ndjst nieco, ¢o ich zaujima, co potrebuju mat, nieco zistit
alebo sa nieco naucit
o inSpirativnosti - hladaji nieco, co ich povzbudi v tom co robia alebo chcii robit
e zdbavnosti - cheii sa zabavat alebo cheii zabavit inych a pod.*“*

Je preto dolezité si uvedomit, ze zékaznikom neponukame to, Co potrebujeme
predat, ale to, ¢o potrebuje zdkaznik. Vychadzame z jeho potrieb a poskytujeme mu
informacie, ktorymi svoju potrebu uspokoji, alebo sa o nej asponi dozvie nieCo viac a
roz§iri si tak svoj obzor.

Jednou z vyhod content marketingu je hlavne jeho odliSnost’. Ludia su denne
atakovani réznymi reklamami a to ¢i sa im to paci, alebo nie. V priemere uvidi l'udské oko
nieco cez 6000 reklam denne a to je jeden z hlavnych dévodov, preCo existuje pojem ako
reklamna slepota. Jedna sa o nevnimanie a ignorovanie vSetkych tych reklam, ktoré denne
vidame. Ludské oko po Case prestane vnimat okolité reklamy a nauci sa ich prehliadat’.
Prekonat’ tato reklamnu slepotu a vy¢nievat’ z radu tak, aby néas potencionalny zékaznik
zaregistroval, ide len velmi tazko. A prave preto je content marketing Coraz viac
vyhl'addvany marketérmi - pretoze je imy. Ide o silné marketingové odvetvie, ktoré so
zakaznikom komunikuje. Je uzito¢né, funguje efektivne a hlavne, pdsobi dlhodobejsie.
Zakaznikovi déva pocit vol'nosti. Umoziiuje mu klikntt' len na ti informaciu, ktora sam
chce. Aby vsak bol tento marketing UspeSny, musi stat’ na profesionalne] obsahove]
stratégii a na pravidelnej tvorbe kvalitného a dobre sa Siriaceho obsahu.

Content marketing - Cize obsahovy marketing, je teda trvaly proces, ktory je
najlepsie integrovat’ do celkovej marketingovej stratégie. Jeho hlavnym zauyjmom je média

vlastnit, nie prenajimat’. Je schopny vyrazne ovplyvnit az zmenit spravanie zdkaznikov a

 PROCHAZKA, T. - REZNICEK, J.: Obsahovy marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2014, s. 19.
B RADIMAK, E.: Co je content marketing. [online]. [2014-08-27]. Dostupné na:
<http://www.contentmarketinghub.sk/content-marketing-ucinna-marketingova-strategia-2>.
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je to v podstate umenie so zékaznikmi komunikovat’ bez toho, aby sme im nieco predévali.
Namiesto vnucovania vlastnych produktov a sluzieb ponukneme zékaznikovi len

informacie, vd’aka ktorym bude mat’ o celkovej situacii vacsi prehl'ad.

1.1.2 Vyhody a nevyhody content marketingu

Okrem budovania dévery a povedomia u zakaznikov a taktiez okrem zvyhodnenia
nad konkurenciou ma content marketing mnoho d’alSich vyhod. Medzi jeho najvécsie patri
urcite jeho rafinovanost’ netlacit’ na spotrebitel'a priamou ponukou ponukanych produktov
a sluzieb, no zaroveni ho okrem iného nakoniec naviest na samotni kupu. S touto jeho
vyhodou nepriameho predaja sa velmi uzko spaja pojem , kl'aCové slova“. Uvedieme si to
na priklade. Vezmime si trebars predajcu terarijnych zvierat. Mnoho chovatelov tychto
Specifickych zivoCichov sa na internete snazi najst €o najviac informacii, napriklad
ohl'adom ich stravovania. Predajca terarijnych zvierat teda napiSe ako skuseny chovatel
¢lanok, ktory mnohym chovatelom napovie, kol'ko krat do dila zviera kfmit, pripadne to,
ktoré krmivo je na to najideéalnejSie. Do ¢lanku zahrnie klaCové slova a odkazy, ktoré
potencionalneho spotrebitel'a nepriamo navedu na jeho stranku. Na danej stranke nakoniec
dojde k samotnému predaju krmiva a teda sa dosiahne zakladny ciel - predat’ vyrobok,
prostrednictvom nepriamej reklamy.

DalSou vyhodou tohto odvetvia je jeho rychle irenie. Ak znalka ponukne naozaj
kvalitny obsah, pripadne naozaj edukativny ¢lanok, I'udia ho budu ochotni zdielat sami.
Na socialnych sietach sa potom takyto zdiel'any obsah Siri vel'mi rychlo a v podstate sam.

Nizke, priam skoro ziadne naklady pre dana firmu - to je jeho dalSou velkou
vyhodou. Samozrejme, urCité naklady budu potrebné stale, no oproti ostatnym
marketingovym nastrojom su naozaj minimalne. Ak znacka, alebo podnik, vytvori naozaj
zaujimavy obsah, ktory sa bude rychlo Sirit’ a l'udi zaujimat’, je celkom pravdepodobné, ze
jeho pdsobenie bude este aj dlhodobé.

Content marketing mé& vSak aj niekolko negativnych vlastnosti. Urite s nim
napriklad netreba zacinat’ v pripade rozbiehania nového podniku. Je totiz pomerne naro¢ny
na ¢as a niekedy nepridu ocakavané vysledky ani po pol roku. Je preto vhodnejsie ho
vyuzit uz v rozbehnutej znacke, ktorti uz niekol'ko I'udi pozné a dané posolstvo bude Sirit’
dalej.

Odbornost’ vo sfére, v ktorej podnik funguje, je samozrejmost’ou. Najma ak sa snazi

zakaznikom poskytnut relevantné a hodnotné informécie. Ak chce podnik potencionalnych

258



spotrebitelov vzdelavat, je nevyhnutna jeho odbornost a nadhlad nad celkovou
problematikou. Na to st potrebné roky skusenosti a praxe.

Meratelnost’ tiez nie je jeho silnou strankou. Ked'ze sa jedna o dlhodobu aktivitu a
vysledky sa ukazu celkovo - aj v predaji, aj v povedomi spotrebitelov, pripadne aj v
zdielani a Sireni daného obsahu, je celkom obtiazne presne odmerat a zaznamenat
konkrétne vysledky.*

Celkovo si vSak myslime, ze vyhody pri tomto marketingovom odvetvi urcite

prevazuju a content marketing moéze byt pre firmu velkym prinosom
1.2 Zakladné nastroje content marketingu

Tvorbu, vyuzivanie a §irenie efektivneho content marketingu nam zjednodusuju
rozne marketingové nastroje, ktoré zrychlia a ul'ahCia cely proces uplatiiovania tohto
marketingu do praxe. Medzi najzakladnejSie a najpouzivanejsie patria napriklad persony,
ktoré nam ukédzu spravny ciel samotného §irenia content marketingu, ¢i optimalizacia pre
vyhl'adavace (SEO). Medzi menej vyuzivané nastroje patri direct marketing ¢i PPC (Pay
Per Click) marketing.

Ako prvym sa budeme venovat’ prave tym menej vyuzivanym nastrojom, nakol'ko
k personam a k SEO marketingu sa osobitne vyjadrime v podkapitolach nizsie.

Direct marketing sa na Sirenie obsahového marketingu vyuziva len okrajovo, no
urCite stoji za spomenutie. ,, Direct marketing je teda obchodny siibor aktivit zaloZeny na
priamej interaktivnej vdzbe zaddvatela s klientom s cielom efektivneho oslovenia.

Specifikom direct marketingu je moznost okamzitej spitnej viizby.

To znamena, Ze
potencionalni zakaznici nie su oslovovani hromadne, ale kazdy jednotlivo. Zakaznik by
mal nadobudnut’ dojem ,,0sobného rozhovoru“ s firmou a taktiez dojem vynimocného
zaobchadzania s nim samotnym. Direct marketing funguje na zaklade informaénej
databazy, kde sa nachadzaju vSetky informacie a osobné udaje potencionéalnych aj stalych
zakaznikov. Na zéklade toho sa v tejto marketigove] forme vyuziva aj oslovenie zdkaznika
podl'a mena a osobitné zaobchadzanie na zéklade jeho preferencii. V content marketingu sa

tato forma oslovenia vyuziva najmd na Sirenie daného obsahu. Direct marketing ma

mnozstvo poddb, ako napriklad telefonicky marketing, kde je zakaznik kontaktovany

“KOSCOVA, G.: Ako na content marketing. [online]. [2015-11-29]. Dostupné na: <
http://blog. gabkakoscova.sk/ako-na-obsahovy-content-marketing™>.

* Definicie direct marketingu. [online]. [2008-04-23]. Dostupné na:

< http://www.curoekonom. sk/marketing/priamy-direct-marketing/definicie-direct-marketingu/>.
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prostrednictvom telefénu - napriklad prostrednictvom SMS, pripadne direct mail, pri
ktorom je dorueny list - napriklad kupon, priamo na adresu zakaznika. NajCastejSie
vyuzivana forma direct marketingu pri Sireni content marketingu je direct e-mail. Ide o
rozosielanie e-mailov, ktoré su jednotlivo rozosielané kazdému zakaznikovi na zaklade
jeho zauymov a taktiez na zaklade vyhladavanych informacii, ktoré sa v minulosti
zakaznik snazil najst’.

PPC marketing - Cize ,Pay Per Click” marketing, znamena v preklade platbu za
kliknutie. ,, V principe je tdto reklama zobrazovana iba tym ludom, ktori hladaji urcité
informdcie prostrednictvom internetového vyhladdavaca, pripadne ked' si prehliadaji
nejaky konkrétny obsah. Objavi sa im teda reklama, ktord priamo suvisi s vyhladavanym

46
obsahom. “

Jedna sa o platenti formu marketingu, pri ktorej je potrebné platit az v tom
momente, ked zdkaznik na dany odkaz naozaj klikne. Tento spdsob reklamy sa Casto
vyuziva prave na Sirenie dané¢ho obsahu, teda na §irenie content marketingu. Medzi jeho
najvacsie vyhody patri najma jeho presné cielenie, nakolko vieme reklamu zobrazit’ iba
nami urCenej skupine a na nami ur€enom mieste. Taktiez si podnik pri PPC reklame
dokaze presne naplanovat, v ktory Casovy usek dna sa reklama zobrazi a kedy je
pravdepodobnost’ najvéacsieho rozkliknutia odkazu. Jeho vyuzivanie je uspesné vd’aka jeho
presnej a rychlej meratel'nosti.

Okrem direct marketingu a PPC reklamy vyuzivame na §irenie obsahu v content
marketingu aj rdozne iné nastroje, tieto su vSak jedné z najviac vyuzivanych. K

dokladnejSiemu a zacielenejSiemu §ireniu ndm vsak najviac pomdzu persony.

1.2.1 SEO

SEQ, ¢&ize Search Engine Optimization, sa volne preklada ako optimalizacia pre
vyhl'adavale. Nejedna sa vSak len o optimalizaciu internetovych vyhladavacov ako
Google, ¢i Zoznam. ,,Je to optimalizdcia hladania v pravom zmysle slova. Ak ¢lovek nieco
hlada, je mozné jeho vyhladdvanie optimalizovat. Ci uz sa bavime o hladani v telefonnom
zozname, na socidlnych sietach, v zozname videi c¢i vo fulltextovych internetovych
vyhladdvacoch. A to je td prava optimalizacia vyhladdavania. "
Search Engine Optimization teda sluzi k zvySeniu navstevnosti webovych stranok

firmy. Nie kazdy zakaznik prich&dzajuci na stranku je vSak ten spravny. Systém sa sustredi

“ JANOUCH, V.: Internetovy marketing. 2. vyd. Bmo : Computer Press, 2014, 5.94.
7 Kolektiv autorov.: Online marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2014, s. 16.
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najmé na takych navstevnikov, ktori maji o produkt skutocny zaujem. Samotny princip
funguje na klicovych slovach, vd’aka ktorym sa webova stranka zobrazi vo vysledkoch
vyhl'adévania o nieco vyssie.

Cely proces funguje na vzajomnej spolupraci. Internetové vyhladavace vyberaju a
zhromazd'uju informécie zo vSetkych webovych stranok po celom svete. Ak chce uzivatel
internetu nie¢o najst, internetovy vyhl'adava¢ mu to najde podla istého algoritmu. Aby sa
takémuto uzivatel'ovi zobrazili vo vysledkoch vyhl'adavania webové stranky danej firmy,
musi firma poznat zéklady fungovania daného algoritmu a samotného procesu
vyhl'adavania. Nasledne na to spravi vsetko preto, aby internetovy vyhladdva¢ zobrazil
prave jej stranky. NajCastejSie tento proces funguje na kIi¢ovych slovach. Uzivatel
internetu zada do vyhl'adavaca napriklad pojem ,,dobry notebook.“ Ak firma predavajuca
notebooky pozna svoju cielova skupinu, dobre vie aké potreby ma a aké informacie
vyhl'adava. V désledku toho vie kliové slova dosadit’ na svoju stranku. Nie vSetko je
vSak len o kI'iCovych slovach.

Internetové vyhl'adavace vyhladéavaja stranky aj na zaklade ich takzvaného nazvu.
Kazda stranka a kazdy ¢lanok mé svoj nazov. Ten vsak vidi bezny uzivatel’ internetu len
malokedy, nazov je totiz va¢Sinou skryty v html kodoch stranky.

Poslednym faktorom, ktory ovplyviiuje poradie zobrazenia vyhl'adanych stranok su
referencie. Stranka s velkym poc¢tom dobrych referencii a hlavne s velkym poctom néavstev
a spétnej vazby od zékaznikov sa vo vyhl'adavani zobrazi podstatne vyssie, ako stranka s
minimalnym poctom navstev a bez ziadnej interakcie od jej navstevnikov.

V content marketingu nam tato optimalizacia pomaha hlavne so zviditeInenim
samotného vytvoreného obsahu. Spravne ovladanie systému Searching Engine
optimization a jeho vhodné nastavenie moze vyrazne pomdct celej firme a to najmé v jej

populdrnosti a navstevnosti jej webovych stranok.

1.2.2 Content management system

Na tvorbu content marketingu vyuziva firma rdozne redakéné systémy. Takéto
systémy sa vo vSeobecnosti nazyvaju skratkou CMS - teda Content Management System,
¢o v preklade znamena nieCo ako redakCny systém, Cize systém na publikovanie
vytvoren¢ho obsahu. Redak¢né systémy sluzia na celkové spravovanie webu. V knihe
Obsahovy marketing si spomenuté zakladné vlastnosti a funkcie, ktoré by mal mat’ kazdy

redakény systém:
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e Tvorba, uprava a publikovanie ¢lanku na internete
e Spravovanie komentarov a diskusii
e Spravovanie roznych suborov, Uprava a publikovanie fotografii a videi

e Modifikacia faktorov délezitych pre optimalizaciu vyhl'adavania nadpisov,

oznaceni a popisov
e Kalendar na prehl'adné planovanie publikovania
e administracia a spravovanie uzivatel'ov, vratane pristupovych prav

e Dalsie doplnky*®

Redakény systém, ktory zahfiia aspori tieto zakladne vlastnosti a funkcie, dokaze
samotnému tvorcovi webového obsahu podstatne ul'ah¢it’ pracu. Taktiez dokaze spravca
webu vd’aka nemu kontrolovat vsetkych redaktorov a kedykol'vek menit' a modifikovat
rozsah ich pristupovych prav pri tvorbe webu.

LSucastou kazdého moderného Content Management Systému je integrovany
WYSIWYG editor, ktory aj menej zdatmym uZivatelom umoZituje pohodlmi prdcu v
prostredi podobnom tomu, v ktorom bezne pracujii.*”  Skratka WYSIWYG znamena
What you see is what you get, Cize v preklade to ¢o vidi§ to aj dostane§. Mdzeme to
chépat’ tak, ze také zobrazenie webového obsahu, aké vidi samotny redaktor, sa zobrazi aj
uzivatelom internetu. Vyhoda je v tom, ze tvorca obsahu mé ihned’ moznost’ vidiet' ako
dany webovy obsah bude vyzerat po jeho uverejneni a teda upravovat’ a prispésobovat
nadpisy, farby a vSetko ostatné, aby web vyzeral o najlepsie.

Medzi najviac pouzivané Content Management Systémy patri napriklad Wordpress,
Joomla!, Drupal, ¢i Typo3. Wordpress pouzivaju hlavne firmy, ktorym webovy obsah
vytvara viacero redaktorov naraz. Prave uvedeny redakény systém je prisposobeny tomu,
aby sa aj s velkym poctom redaktorov a tvorcov webového obsahu pracovalo a
komunikovalo rychlo a jednoducho. Vdaka jeho vysokej obl'ibenosti mdze nastat’ riziko
podobného dizajnu s ostatnymi webovymi portdlmi, nakol'ko mnoho jeho webovych
Sablon vyzera podobne.

Vhodne zvoleny Content Management Systém je jednym z najzakladnejSich krokov

pre spravovanie a tvorbu samotného obsahu

* PROCHAZKA, T. - REZNICEK, J.: Obsahovy marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2014, 5. 117.
' MURAR, P.: Content management. 1. vyd. Trnava : Univerzita svitého Cyrila a Metoda, 2006, s. 21.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je na zaklade analyzy sicasného stavu content
marketingu vysokych §kol a na zaklade teoretickych vychodisk samotného content
marketingu a tiez na podklade osobnych rozhovorov so samotnymi Studentmi vytvorit
fiktivne osobnosti - persony. Podla nich a pre ne navrhnat’ a odporudit vylepSenia a zmeny
sucasného stavu content marketingu vysokych §kol so zameranim na cielova skupinu -
samotnych Studentov. Konkrétnym cielom, na ktory sa v tejto praci zamerame, je webova
stranka fakulty masmedialnej komunikédcie na Univerzite svédtého Cyrila a Metoda v

Trnave.

Na dosiahnutie tohto hlavného ciel'a predchadzaju mensie - Ciastkové ciele, medzi
ktoré zaradujeme:

e prezistenie siasného stavu content marketingu na vysokej skole svétého
Cyrila a Metoda v Trnave, konkrétne na fakulte masmedialnej komunikacie
a aplikovanie osobnych rozhovorov so samotnymi Studentmi danej vysokej
Skoly

e vytvorenie person na zaklade ziskanych informacii

e navrh vylepsSenia a jeho objasnenie

e analyza vysledkov a zaver - uspeSnost, pripadne neuspesnost’ skimaného

ciela

3 Metodika prace a metody skimania

Metodika prace a jej metody skimania pomahaju naplnit’ a dosiahnut’ samotny ciel
tak, aby bola praca kompaktna. Vd'aka nim sa zameriavame na vSetky dolezité aspekty,

ktoré chceme v bakalarskej praci dosiahnut’.

263



3.1 Charakteristika objektu skamania

Univerzita svédtého Cyrila a Metoda v Trnave bola zalozend v roku 1997 a je
zapisand v registri organizacii vedenej Statistickym tradom Slovenskej republiky. Samotna
univerzita ma momentalne Styri fakulty a jeden inStitat, a to: filozoficka fakulta, fakulta
masmedialne] komunikacie, fakulta prirodnych vied, fakulta socialnych vied a inStitat
fyzioterapie, balneoldgie a lieCebnej rehabilitacie.

V tejto praci sa budeme venovat’ fakulte masmedialnej komunikacie, ktord mé pat
Studijnych programov, a to konkrétne program masmedialnej komunikacie, program
marketingovej komunikécie, program aplikovanych medidlnych $tudii, program media
relations, ¢ize program vztahov s médiami, ktory sa vyucuje v angli¢tine a program tedrie
digitalnych hier.

., Studijné programy sii zamerané na oblast masmédii, marketingovej komunikdcie,
medidlnej vychovy a digitdlnych hier. Denné Studium sa realizuje formou predndsok,
semindrov a praktickych cviceni, ktoré vytvdraju priestor pre uplatnenie poznatkov a
zrucnosti Studentov. Studenti majii moznost ziicastiiovat’ sa nielen povinnych predndsok,
ale aj roznych dalsich, ktoré sa v ramci fakultnych aktivit organizuji, a zapojit' sa tiez do
cinnosti kabinetov. "’

Fakulta masmedialnej komunikéacie sa orientuje na ziskavanie a vyuZzivanie
poznatkov predovsetkym z oblasti marketingu a masmédii. Studenti dostavaju priestor na
vyuzitie ziskanych poznatkov a na ich prezentaciu. Univerzita disponuje multimedidlnym
HD S§tadiom, ktoré patri medzi jedno z najmodernejSich na Slovensku. Toto HD Stadio
univerzita nadobudla vd’aka eurépskym §trukturalnym fondom. Okrem daného HD $tadia
sa Studenti mézu realizovat aj v publikacnej ¢innosti, nakol'ko univerzita publikuje jeden z
najlepsich Studentskych Casopisov s ndzvom Atteliér. Kazdy jeden Student, ktory ma
zaujem aj o mimoskolské aktivity sa moze podiel'at’ na tvorbe tohto Casopisu a ziskat' tak
poznatky potrebné pre jeho buduci osobny rozvoj. Fakulta tiez disponuje vlastnym
vedeckym cCasopisom Communication Today, ktory je okrem iného dostupny aj
prostrednictvom mobilnej aplikacie. Zaroveri vydava aj vedecko-vyskumny casopis
European Journal of Media, Art and Photography, ¢i kreativny almanach Muuza.

Okrem vysSie spominanych publikacii fakulta disponuje aj fakultnym radiom

Aetter, fakultnou televiziou FMK TV, €i univerzitnym spevokolom UniTTy.

X Zékladné informdcie - Studijné programy. [online]. Dostupné na: <http://fmk.sk/zakladne-informacie/>
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Ked'ze sa v tejto praci budeme zaoberat’ content marketingom na danej univerzite,
rozhodli sme sa stru¢ne nacrtnit’ niektoré jeho plusy a minusy. Prva a zékladna definicia
content marketingu v tejto praci uz bola spomenutd vysSie so znenim: , Obsahovy
marketing spociva vo vytvarani a zdielani hodnotného obsahu s cielom prildkat uZivatelov
internetu, z ktorych sa casom mozu stat’ aj vasi stali zdkaznici“>' Ak to aplikujeme na
skumany objekt zistime, Ze medzi najvicsie plusy Univerzity svitého Cyrila a Metoda
patri samotny obsah sprostredkovany cez rozne kandly, ako napriklad uz spominané
Skolské média, webova stranka univerzity a hlavne samotna aktivita Skoly na socialnych
médiach, konkrétne na kanaloch LinkedIn, Twitter, Instagram, Facebook a taktiez
komunikacia so Studentmi a uchadzaCmi prostrednictvom e-mailov. Napriek Sirokému
spektru kandlov na ktorych Skola pdsobi, vSak vidime aj malé nedostatky v tejto oblasti,
konkrétne v pravidelnosti pridavanych prispevkov na jednotlivych kanéaloch. Zatial' ¢o na
facebookovej stranke FMK UCM v Trnave su nové prispevky skoro kazdy den, na
instagramove]j stranke s rovnakym nazvom FMK UCM v Trnave su rozostupy medzi
jednotlivymi prispevkami vel'mi rozdielne - niekedy je medzi jednotlivymi prispevkami
rozdiel dva dni a niekedy je rozdiel dva tyzdne.

Co sa tyka samotnej univerzitnej webovej stranky, velmi kladne hodnotime jej
prehladnost’ a tiez farebnu zladenost' (najmé s farbami fakulty). Pravidelnym uzivanim
vSetkych fakultnych kanalov nam vSak najviac chybala prepojenost samotnej stranky s
facebookom. Nie kazdy Student pravidelne sleduje webova stranku fakulty, o sa na
rozdiel od sledovania facebooku povedat’ neda. Véc¢sina Studentov a uchadzalov travi svoj
volny Cas sledovanim facebooku a pravidelné prispevky, ktoré by sa im na néstenke
zobrazovali, by dopomohli aj samotnej navstevnosti webovej stranky.

Podrobnejsim nadvrhom na vylepSenie samotnej webovej stranky a tieZ content
marketingu Univerzity svédtého Cyrila a Metoda sa vSak budeme venovat az v Stvrtej

kapitole s ndzvom ,,Vysledky prace.

3.2 Pracovné postupy

K ziskaniu adekvatnych wvysledkov a taktiez k navrhnutiu potencionalnych
vylepSeni content marketingu na fakulte masmedialnej komunikédcie Univerzity sviatého

Cyrila a Metoda v Trnave predchadzali viaceré pracovné postupy.

' PROCHAZKA, T. - REZNICEK, I.: Obsahovy marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2014, s. 19.
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Ako prvotny krok bolo zvolené ziskavanie dostatocnych informacii, v prvom rade
ohl'adom samotného content marketingu a to z réznych slovenskych aj zahrani¢nych
publikacii, tiez z internetovych zdrojov a z réznych stadii tykajucich sa danej
problematiky.

Dalsim korkom pracovného postupu bola diskusia s Mgr. Dagou Muzikovou, PhD.,
ktora mé na starosti samotny content marketing Univerzity svitého Cyrila a Metoda v
Trnave. Konverzacia prebehla viackrat prostrednictvom e-mailov a tiez prostrednictvom
Skype telefonatu, nakolko sa v danom cCase nachddzala mimo tuzemia Slovenskej
republiky. Mgr. Dasa Muzikova, PhD. poskytla vSetky potrebné informécie a Statistické
udaje, ktoré vyrazne dopomohli samotnému vyskumu.

Medzi jednotlivé kroky pracovného postupu patrili aj osobné rozhovory priamo so
Studentmi fakulty masmedidlnej komunikécie, a teda s cielovou skupinou, na ktoru sa v
tejto praci zameriavame. Osobnym rozhovorom sme podrobili desat’ Studentov, ktori
momentalne Studuju na fakulte masmedialnej komunikéacie na Univerzite sv. Cyrila a
Metoda. Do vyberovej skupiny sme sa snazili vyberat’ Studentov z roznych miest a dedin,
aby bola skiamana vzorka o najpestrejSia a aby vysledky zodpovedali €o najviac
zakladnému suboru. Znenia otazok su prilozené v zozname priloh. Osobnym rozhovorom
tiez predchadzal dotaznik, ktory sluzil ako pilotny vyskum pre oboznamenie sa s
aktualnym pohl'adom S§tudentov na samotnu univerzitu a na jej komunikaciu so Studentmi
prostrednictvom rdznych kanalov. Na dotaznik zodpovedalo 136 respondentov a jeho vzor
je taktiez prilozeny v zozname priloh.

Samotny vyskum sme sa rozhodli aplikovat vyhradne na webova stranku
Univerzity svitého Cyrila a Metoda a to konkrétne na webovu stranku fakulty

masmedialne] komunikacie.

3.2.1 Analyza sucasného stavu

Na preskumanie sme si spomedzi vSetkych aktivnych kanalov Univerzity svatého
Cyrila a Metoda vybrali webovu stranku fakulty masmedidlne; komunikacie na danej

univerzite.
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1 FMK

o FAKULTE - STUDIUM - PRIJIMACKY FAKULTNY ZIVOT v VEDA A VYSKUM -

SPif

» S f n’i

h RoadtriD FMK 2017: Prezentujte fakultu na|
svojej byvalej strednej SkolelJ|~jm ~ | ™A
Minuly rok o Fakulte masmedlalnej komunikacie UCM v Trnave rozpravalo o

svojich skisenostiach s nasou fakultou 39 Studentov na 28 strednych Skolach

po celom Slovensku. Pridajte sa k tym, ¢o budl prezentovat tento rok a napiste

e-mail na roadtrip@fmk.sk do 13.januara 2017. [Dale;j...] a
| NOVINKY | ozNAMY
25.2.2017 1.3.2017
Predstavujeme aplikiciu Megatrends & Media RTVS hfadé redaktorov spravodajstva
2012

28. 2.20_17 )
4.2.2017 Exkurzia do slovenskych médii
Hragsl<u !<omunitu stretnete cez vikend v lame
naUniCone 2017 28.2.2017

Pracovna ponuka v apenttre Neuropea na

19.1.2017 poziciu lunior PR consultant

Den otvorenych dveri FMK 2017
28.2.2017
9.1.2017 Zoznam schvalenych Ziadosti o pred¢asné

XV. Reorezentaénv Dies FMK Statne Bc.skUskvvmaii2017

| ODPORUCAME

MEOATRENDS
hANaruDIA2017
lai

Obrazok &islo 4: Aktualny nahl'ad webovej stranky www.fmk.sk

zdroj: www.fmk.sk

Na obrazku ¢islo 4 mbzeme vidiet' aktudlny vyzor webovej stranky fakulty

masmedialnej komunikacie. Uz na Gvodnej strdnke vidime najviac navStevované sekcie

stranky - novinky a oznamy. Na vrchnej Casti webovej stranky sa nachadza samotné menu

a banerové fotografie, ktoré sa po urCitom intervale striedajd. V samotnom menu stranky

sa zameriame na sekcie uréené konkrétne pre Studentov Studujicich na samotnej fakulte

ato na,Stadium* a ,fakultny zivot“, ktoré st Studentmi navstevované najviac.

V sekcii ,,Stadium* sa nach&dza Sest’ podsekcii:

e Bc. aMgr. Stadium

» Doktorandské stadium
* Rigor6zne konanie

* Oznamy

» PrileZitosti

e Na stiahnutie


mailto:roadtrip@fmk.sk
http://www.fmk.sk
http://www.fmk.sk

V sekcii ,,fakultny zivot™ sa nachadzaju styri podsekcie:

o Aktivity

e Podujatia

e Fakultné média
e Ocenenia

Ostatné sekcie nesu nazvy ako ,,0 fakulte, prijimacky, veda a vyskum* a vSetky sa
nachadzaju v jednej liste, ktord zndzorfiuje menu stranky. Nevyhodou tejto Casti webove]
stranky je najma usporiadanie danych sekcii. Sekcie v menu by po sebe mali nasledovat’
logicky, a teda najprv sekcia pre uchadzaCov, lebo tych sa univerzita snazi prilakat’ a
taktiez pretoze samotni uchédzaci sa na stranke este nevedia orientovat’ - preto je potrebné
umiestnit’ sekciu ur€entl im ako prva a ulah¢it’ im hladanie informacii urenych pre nich.
Nasledovat’ by mali vSetky sekcie urCené Studentom a az na zaver by v menu mali byt
ostatné sekcie ako ,,veda a vyskum® a o fakulte“. Momentalne su vSak sekcie urCené
Studentom prerusené sekciou ,,prijimacky®, ktora je uréena uchadzaom o stadium.

Vsetky podsekcie su pisané jednoduchym a zrozumitelnym jazykom. Po
rozkliknuti va¢Siny z nich ngjdeme na pravej bo¢nej liste odkazy na podobné stranky, ktoré
s vyhl'addvanymi pojmami suvisia.

Minusy n4jdeme pri podsekciach ,,¢asto kladené otadzky“, kde su informacie este z
roku 2013 a ,akademicky kalendar”, konkrétne ten ureny pre bakalarov, v ktorom sa

moemntalne ni¢ nenachadza - teda taktiez nie je aktualizovany.

3.3 Sposob ziskavania adajov a ich zdroje

Na zaklade vyssie spomenutého postupu sme vytvorili samotné persony, ktoré boli
kreované na zaklade teoretickych poznatkov z oblasti psycholégie a sociologie
spotrebitelov. Tvorbe person predchadzal ,,dotaznik k persénam®, ktorého otazky boli
in§pirované elektronickou priruckou o content marketingu od reklamnej agentury
Visibility.

Po vyhodnoteni ziskanych teoretickych poznatkov, osobnych rozhovorov a tiez po

zodpovedani otazok na pilotny dotaznik k personam sme vytvorili nasledujtce persony:
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Meno a vizualizacia persény

Pohlavie
Vek
Miesto narodenia

Stru¢na charakteristika

Zaujmy

Vyhladavané subory na

skimanom objekte

Vztah ku skimanému
objektu

Vyuzivanie skimaného

Laura

obrézok ¢islo 5: Ilustracna fotografia persony 1
zdroj: sk.pinterest.com
Zena
22
Zilina
» sebavedoma, komunikativna
e dobrodruznéa dusa
o Setri vSade kde sa len da
* mavyrazny Styl, sleduje médu
e poclva rockovi hudbu
* rada cestuje
» rada Cita, mal'uje
* uZiva si Cas straveny s priateI'mi

Na webovej stranke UCM FMK najCastejSie navstevuje
oznamy, rozvrhy a momenténe vyhladava aj informécie k
zavereénym pracam .

Nie vZdy na webovej stranke UCM FMK ndjde vsetko to,
¢o hlada.

Webovl stranku UCM FMK navstevuje 2-3 Kkrat za



objektu mesiac.

Meno a vizualizacia persény

Simona

obrazok cCislo 6: llustracna fotografia
persony 2

zdroj: christinahayden629.wordpress.com

Pohlavie zena
Vek 23
Miesto narodenia Myjava
Struéna charakteristika * je tich4, uzatvorena

nekonfliktna

* jej Styl je nevyrazny, nerada

vy€nieva z davu

Zaujmy e poclva fludovd hudbu a popové

pesnicky z radia
» rada Cita knihy
» Casto pocuva hudbu

» chodi plavat



Vyhladavané subory na skimanom

objekte

Vztah ku skimanému objektu

Vyuzivanie skimaného objektu

Meno a vizualizdcia persony

Pohlavie
Vek
Miesto narodenia

Struéna charakteristika

Na stranke UCM FMK najcastejSie

vyhladdva oznamy a informéacie o
konzultanych hodinéach.

Na stranke nachadza zakazdym uZzitocné
oznamy, no nema dobré skisenosti s
aktualnostou informécii ohladom
konzulta¢nych hodin.

Webovu stranku UCM FMK navstevuje

pravidelne, 3-4 krat do tyzdna.

Karol

obrézok Cislo 7: Ilustracné fotografia
persény 3

zdroj: pinterest.com

muz

20

Bratislava

» priatel'sky, komunikativny

* miluje vol'nost’



dobrodruzny typ
e je otvoreny novym prilezitostiam

e rad experimentuje a skuSa nove veci

Zaujmy

e pocuva hip-hop a rap

e rad travi vol'ny ¢as v kruhu priatel'ov
e turistika

e cestovanie

e Sportuje

e obcas zajde do posilovne

VyhPadavané stibory na skimanom

objekte

Na webovej stranke UCM FMK najcastejSie
vyhl'adava rozvrh, oznamy a tiez pracovné

prilezitosti.

Vztah ku skimanému objektu

K webovej stranke UCM FMK ma velmi
pozitivny vztah, vzdy tam ngjde to, Co
hlrada.

Vyuzivanie skiimaného objektu

Webovu stranku UCM FMK navstevuje len

obdas.
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3.4 Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Medzi primarne zdroje vyskumu patrili aj osobné rozhovory so Studentmi Fakulty
masmedidlne] komunikacie Univerzity svatého Cyrila a Metoda v Trnave. Dopytovanych
bolo 10 studentov vo vekovom rozhrani 20 az 23 rokov v ¢asovom obdobi januar - februar
2017. Medzi dopytovanych Studentov patrili ziaci prvého, druhého aj tretiecho ro¢nika
fakulty masmedialnej komunikécie a to z oboch fakultnych odborov - obor masmedialnej
komunikacie a odbor marketingovej komunikacie. Rozhovory prebehli anonymne a s
nasledujucimi vysledkami: z 10 opytanych navstevuje webovu stranku fakulty 8, dvaja z
nich tam chodia len sporadicky - jeden az dvakrat do roka. Priemerna navstevnost’ webovej
stranky www.fmk sk medzi opytanymi Studentmi vychadza na jedenkrat do tyzdrnia a medzi
najviac navitevované sekcie patria oznamy, rozvrhy a $tudijné oddelenie. Siestim
Studentom pride stranka prehladna, zvySnym Styrom trvalo zorientovanie sa na stranke
dlhSie a nepride im vobec prehladna. Medzi najviac spominané negativy stranky patrila
neaktualnost’ informacii, naymd ohladom zavere¢nych préac, konzultatnych hodin a e-
mailovych adries profesorov a vyudujucich. Studenti navrhli aj vylepSenia, ktoré by na
stranke urcite privitali. Jednym z nich bolo aj pridanie sekcie ,,otazky a odpovede™ a to
hlavne ¢o sa tyka pisania zaverednych prac. Dal§im navrhovanym variantom bolo pridanie
sekcie ,,staznosti a navrhy“ a tiez mnoho opytanych navrhlo vylepSenie organizicie a
vzhl'adu webovej stranky. Traja Studenti si neboli isti, Co presne im na webove] stranke
chyba, no privitali by akékol'vek zmeny.

Po analyzovani vysledkov osobnych rozhovorov sme prisli s navrhom, ktory by
mohol vylepsit atraktivnost' stranky a tiez celého content marketingu univerzity. Na
stranku www.fmk.sk by bola pridana sekcia ,blog“, kde by Studenti raz do tyzdra
prispievali kratkymi, ale vystiznymi a pravdivymi ¢lankami zo Studentského Zivota.
Nésledne na to sme zorganizovali druhé kolo osobnych rozhovorov, ktoré prebiehalo
medzi rovnakymi dopytovanymi ako v prvom kole, a v ktorom prebehli otazky tykajice sa
daného néavrhu. Sedem opytanych by takuto sekciu privitalo, dvaja to povazovali za
zbytotné a jeden si nebol isty, & by ho blog zaujal. Styria z opytanych by na dany blog
rado prispievalo a podelilo sa s ostatnymi so svojimi zdzitkami, navrhami a skusenostami.
Piati by na blog neprispievali z dévodu nedostatku Casu a jeden z opytanych by prispieval

len mozno.
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4 Vysledky prace

Na zéaklade zhotovenych person a tiez na zaklade vysledkov z osobnych rozhovorov
sme na stranku www.fmk sk navrhli pridanie sekcie ,blog™, kam by Studenti vSetkych
ro¢nikov mohli kedykol'vek prispievat kratkymi a vtipnymi ¢lankami ohl'adom
Studentského zivota. Téato sekcia by vyrieSila aj Casto navrhovanu rubriku ,,staznosti a
navrhy“, nakol'ko by Studenti mohli svoje navrhy pisat’ priamo do ¢lankov. Prispievat’ do
daného blogu by mohol kazdy, povinné by vsak bolo uviest' celé meno prispievajiceho
Studenta, ktoré by sa v samotnom zverejnenom ¢lanku nemuselo uverejiiovat’.

Samotny projekt a navrhované vylepsenie webove] stranky Fakulty masmedialnej
komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda bol predlozeny aj samotnej administratorke
stranky www.fmk sk. Momentalne vSak na realizdciu daného projektu chybaju Casové a
finan¢né prostriedky. Navrh sa vSak administratorke (Mgr. Dasa Muzikova, PhD.) vel'mi

pacil a v budicnosti urcite zvazuje nad jeho zavedenim do praxe.

5 ZAVER

Pozornost’ v tejto bakalarskej praci bola venovand content marketingu ako takému a
tiez jeho aplikécii na Univerzite svitého Cyrila a Metoda v Trnave. V teoretickej Casti sme
si objasnili zakladne pojmy a definicie samotného content marketingu na zaklade
domacich aj zahrani¢nych zdrojov. Definovali sme tiez jeho vyznam, vyuzitie, ciel a
zameranie. Nasledne sme objasnili jeho zakladné nastroje, persény, SEO vyhladavanie a
content management.

V samotnom vyskume sme aplikovali teoretické poznatky do praxe a zamerali sme
sa na Fakultu masmedialnej komunikécie na Univerzite sviatého Cyrila a Metoda v Trnave.
Komunikéciu fakulty sme porovnali s ostatnymi slovenskymi fakultami a zistili sme jej
napredovanost. Pozornost vyskumu sme upriamili na konkrétnu cielovi skupinu -
samotnych Studentov danej univerzity. Po analyze a charakteristike vSetkych vyuzivanych
univerzitnych komunikaénych kanédlov sme sa zamerali na webovu stranku fakulty a na
vylepSenie jej névstevnosti. K lepSiemu oboznameniu sa s aktudlnou situaciou sme
vykonali osobné rozhovory so samotnymi Studentami. Na zéklade teoretickych poznatkov,

komparécie komunikacie ostatnych fakult a tiez na zaklade osobnych rozhovorov sme
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navrhli novu sekciu na stranke, ktord by dopomohla jej navstevnosti a taktiez zvysila
uroven samotného content marketingu danej univerzity. Nasledne sme uskutoCnili druhé
kolo osobnych rozhovorov, kde sme Studentov oboznamili s navrhom a pytali sa na ich
postoje a pripomienky.

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo vyzdvihnat silu content marketingu ako
marketingového néstroja vysokych §kol a taktiez navrhnut jeho vylepSenia na Fakulte
masmedidlne] komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda pre vybranu ciel'ovu skupinu -
samotnych §tudentov.

Na zaklade teoretickych poznatkov a vysledkov vyskumu moézeme predpokladat
uspeSnost navrhovaného vylepSenia a taktiez je mozné konstatovat, ze hlavny ciel’ ako i

Ciastkové ciele boli v praci splnené.
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ZOZNAM PRILOH

PRiLOHA A Znenia otazok osobnych rozhovorov
PRILOHA B Pilotny vyskum vo forme dotaznika
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PRILOHA A ZNENIA OTAZOK OSOBNYCH ROZHOVOROV

1. SEGMENT - demografické informacie
e uvodné informacie, meno, vek, odkial pochadza
e V ktorom si ro¢niku?
e Pracujes? Brigadujes? Stazujes?

2. SEGMENT - doplnkové informacie na lepsiu charakteristiku persony (a lepSie spoznanie
ciel’ovej skupiny)

o Aké su tvoje zaujmy?

e Aku hudbu pocuvas?

e Ak by si sa mal opisat’ troma vetami, aké vety by to boli?

3. SEGMENT - web. stranky
e Chodievas na web FMK UCM?
Ako €asto ho navstevujes?
Ktoré sekcie na webe navstevujes najviac?
Pride ti prehl'adny?
Aké info tam zvyknes$ hl'adat’?
N4jdes tam vzdy to, o potrebujes?
Vyuzivas radsej vSeob. stranku UCM, ¢i konkrétnu stranku FMK?
Ak by si musel/a nieCo zmenit, pripadne pridat’ nejaka rubriku, aka by to bola?
Privital by si na stranke niec¢o ako blog - do kt. by Studenti pisali ¢lanky o beznom
Studentskom Zzivote?
Preco 4no? / Preco nie?
Priespieval/a by si do takého blogu tiez?
Poznas portal gaudeo?
Sledoval/a by si d’alsi blog, ak nesledujes/sledujes gaudeo?
Aké¢ info by t'a v blogu najviac potesilo?
Ak by tato blogova sekcia na nasej stranke vznikla, privital/a by si tam aj videa a fotky
(zo Studentského zivota) ? Pre¢o ano / nie ?

4, SEGMENT - sociilne média
e Vies, ze Skola ma facebook?
Chodievas na ich stranku na facebooku?
Aké informécie tam zvykne§ hl'adat™?
Co by si na nagom fb zmenil/a
Vies, ze skola ma instagram?
Chodievas$ na neho?
Co by si na nagom instagrame zmenil/a?
Poznas iné média, ktoré ma FMK?
Co by si navrhoval/a vylepsit o sa tyka komunikacie skoly so §tudentmi?
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1. VaSe pohlavie:
a) muz

b)Zzena

2. Vas vek:

a) do 18 rokov (vratane)
b) 19 - 25 rokov (vratane)
c) 26 - 30 rokov (vratane)

d) nad 30 rokov

3. Poznate Skolu UCM?
a) ano
b) len z pocutia

c) nie - v pripade tejto odpovedi Vam dakujeme za Va$ ¢as a za vyplnenie dotaznika.
Dalej uZ prosim nepokracujte.

4, Ste Studentom FMK UCM?
a) ano

b) nie - ak nie, pokra€ujte prosim na otadzku &islo 7.

5. Zaregistrovali Ste poCas Studia na FMK UCM aj nejaké zaujimavé Skolské
aktivity (zaujimavé clanky, informacie, Skolské udalosti) ?

a) ano, stale sa tu nieco deje



b) nie

6. VSimli Ste si v minulosti na FMK UCM nejaky konkrétny projekt, ktory Vas
zaujal? (napr. projekt bud hrdinom) - v pripade, ze ano, aky projekt to bol?
kratka odpoved

7. Vedeli Ste o webovych strankach FMK UCM?
a) ano

b) nie

8. Privitali by ste na strankach FMK UCM viacej neformalnych prispevkov?
a) ano

b) nie, webova stranka univerzity ma byt formalna

9. Privitali by ste na strankach FMK UCM aj nejaky blog s r6znymi informéaciami a
radami pre Studentov?

a) ano, mohlo by to byt zujimavé

b) nie, necital by som to

10. Sledujete FMK UCM aj na facebooku?
a) ano

b) nie

11. Poskytuje Vam facebookova stranka uzitocné informéacie?
a) ano, stale sa dozviem niec¢o nové
b) 4no, ale niekedy ma mnoZstvom prispevkov az otravuje

c) nie, vacsSina z tych prispevkov ma nezaujima



d) nepoznam facebookové stranky FMK UCM a nikdy som ich nenavstivil

12. Poznate Casopis Atteliér?
a) ano, ale necitam ho
b) &no, som jeho pravidelny Citatel

) nie

13. Citate ¢asopis Atteliér v PDF formate, alebo skor v tej tlacenej verzii?
a) ¢itam ho v PDF formate, viacej mi to takto vyhovuje
b) radSej mam tlacenu verziu

c) ne¢itam ho vdbec - ak nie, pre€o?

14.V pripade, ze Ste v predchadzajucej otazke odpovedali moznostou ,,NecCitam
ho vébec“, napiSte prosim kratke odévodnenie

kratka odpoved

15.Mate pocit, ze Skola so svojimi Studentami udrziava pravidelny kontakt a dobré
vztahy?

a) ano, pride mi to ako velmi priatel'ska Skola
b) nie, ma&m pocit, Ze Skola na svojich Studentov zabuda

c) neStudujem tu



