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BUDOVANIE ZNACKY

Kristina Doktorova, Viadimira Jurisova

Abstract

The main goal of our Student Research Activities is upon the theoretic basis about brand
building and brand image of brands in sport, especially sportmen, to bring new steps to improve
image and marketing communication of Slovak formula driver Richard Gonda. The first chapter
talks about the basis of brand building in sport, introducing the main and additional goals are
in the second chapter. In the third chapter, we will write about our chosen object of thesis, ways
of finding information and data and the structure of questionnaire survey. The forth chapter is
consisting the results of questionnaire survey. We present results of analysis and our suggestion
for improvement of Richard Gonda image in the last chapter of our thesis.

Key words: Brand building. Dizajn. Sportman as a brand. Motorsport. Richard Gonda. Online
communication. Offline communication

Abstrakt

Hlavnym cielom Studentskej vedeckej odbornej prace je na zéklade teoretickych vychodisk s
problematike budovanie znacky a jej vnimania vybranou skupinou verejnosti priniest’ navrh
krokov na zlepSenie sUCasnej situdcii Sportovca, pretekdra Richarda Gondu medzi
motorSportovou verejnostou na Slovensku. V prvej kapitole sa budeme venovat’ budovaniu
znaCky v Sporte, v druhej kapitole si objasnime hlavny a vedlajsie ciele. V tretej kapitole si
struéne predstavime subjekt skimania, spdsoby ziskavania zdrojov a udajov, Struktaru
dotaznikového prieskumu. Stvrta kapitola pozostava z vysledkov dotaznikového prieskumu.
Posledna kapitola obsahuje zhrnutie vysledkov a komplexné predstavenie ndvrhov pre
Sportovca Richarda Gondu.

KPiadové slova: Budovanie znacky. Dizajn. Sportovec ako znatka. Motor$port. Richard Gonda.
Onlinova komunikécia. Offlinova komunikécia



1 BUDOVANIE ZNACKY V SPORTE

Sportovy marketing a budovanie znatky $portovych klubov, timov a $portovcov
stcasnosti sa stava jeden z hlavnych a dblezitych néstrojov. Pretoze marketéri si uvedomuju,
ze vyborné Sportové uspechy nezarucia prisun financii, sponzorov a novych fanusikov.
Prostrednictvom spravneho konceptu a kreativneho spracovania marketingovej komunikacie
si vybuduju lepsie povedomie, imidz a lojalitu. Loga a symboly klubov, Sportovcov, ale aj
samotni Sportovci sa stavaji dolezitym obchodnym artiklom v poskytovani licencii na ich

komer¢né pouZivanie.

Brandingovi manazéri musia vZdy ratat’ s jednym dolezitym faktorom, ktory do velke;j
miery ovplyviiuje znacku a tym faktorom su vysledky. Pozitivne vysledky pritiahnu novych
fanusSikov a sponzorov, no na druhu stranu pri zlych zas mézu sposobit’ opacny efekt (napr.

vzbura talianskych fanasikov po netspesnej barazi na MS vo futbale 2018).

Budovanie znacky v Sporte, resp. Sportovca ma odlisné postupy ¢i Specifikécie. Tieto
Specifikd v procese brandingu, hodnotenia uspesnosti Sportovej znacky ¢i marketingovej
komunikécie si rozoberieme a popri tom si predstavime aj pravnu upravu Sportu a Sportovca

na Slovensku.

1.1.1 Sportovec ako zna¢ka a jeho hodnota

Sportové prostredie je na Slovensku upravené zakonom ¢&. 440/2015 Z. z. Podl’a tohto
zékona ,mozZeme Sportovca definovat' ako osobu vykonavajucu sport ako profesionalny,
amatersky alebo ako neorganizovany Sportovec na zdaklade zmluve v Sportovej organizacii
evidovanu v zdrojovej evidencii. Zmluva o vykonani Sportu ¢i pracovnopravny, obchodny

vztah s rozdielne na zdaklade toho i ide o profesiondlneho alebo amatérskeho Sportovca.

Okrem pravneho hladiska sa na Sportovca mdéZzeme pozerat’ aj ako na idol, osobnost’ ¢i
medidlne zndmu osobu, ktord nielen svojimi Gspechmi, ale aj vyzarovanim sa moze stat
napriklad tvarou inej znacky, zahrat' si vreklame ¢i byt ambasddorom organizicie,
neziskovej organizacie, S$portovej udalosti a pod. Ztohto hladiska by sme ho mohli

charakterizovat’ aj ako produkt, ktory je dostatocne pritazlivy pre cielové trhy. Matt Martelli

1 Zakon o $porte ¢. 440/2015 Z. z zo 26. novembra 2015 $porte. [online]. [2017-11-11]. Dostupné na: <
http://www.antidoping.sk/data/files/78_antidopingova-legislativa.pdf >.



dava do pozornosti, Ze Sportovec sa stava znackou v momente, ked’ sa rozhodne profesionalne

venovat’ §portu.?

Sportovei, vrcholovi ¢ vychadzajiice hviezdy sa povazuji za osobnosti, ktoré
uznavame, chvalime adokonca sme ochotni im aj odpustit chyby ato nielen na
$portoviskach, ale aj v osobnych Zivotoch. Sportovec sa na zaklade Gspechov stava nielen
narodnym hrdinom, vzorom, reprezentantom krajiny, ale aj medzinarodnou ¢i celosvetovou
hviezdou (Sagan, Beckham, Novak Djokovich). UZ pocas svojej aktivnej kariéry sa moze stat’
legendou ak prekona svetové rekordy (Usain Bolt), je vynimo¢ny talent (Sidney Crosby,
Stanislav Lobotka) vrati sa po vdznom zraneni (Niki Lauda) a v niektorych pripadoch umrtie

premenilo Sportovca na nehyntcu legendu (Ayrton Senna, Pavol Demitra).

Sport a $portovei si velmi pritazlivym objektom pre iné znacky, organizicie &i
sponzorov. Olympiada, majstrovstva sveta v l'adovom hokeji ¢i vo futbale, v stiasnosti tenis
a cyklistika patria medzi najsledovanejsie Sportové prenosy na Slovensku (MS v hokeji 2016
SVK vs FR rating 725 tis., EURO 2016, SVK vs EN 552 tis., priemerna sledovanost’ Tour de
France bola 195 tis.). Sportovci st znami vel'kej ¢asti obyvatel'stva a hlavne I'udia ich vnimaju
ako symbol uspechu, tvrdej prace a dokdzu sa s nimi stotoznit. Do Sportu prenika Coraz viac
zébavy, rozsiruji sa pdsobnosti zapojenia fantSikov, hra sa stava ovela viac komercna.
Niektoré vybrané Sporty =zaradujeme medzi enterinfotaiment a najoblubenejSich,

najkontroverznejsich $portovcov ako nositelov znaéky, osobnosti §portového odvetvia.®
Pri $portovom testimoniale je dolezité sa pozerat’ na Styri funkcie:
1. eyecatcher funkcie (zvySena pozornost’),
2. me-too-efekt (stotoznenie sa konzumenta s prominentom),
3. product — fit — atribut (afinita prominenta s produktmi),
4. imidZovy profil. 4

Pre Sportovca je dolezité starat’ sa a zvel'ad'ovat’ nielen seba a svoje meno prostrednictvom
Sportovych Uspechov, ale aj nastrojmi marketingovej komunikacie. Preto je vel'mi dolezité,

aby sa na seba pozeral ako na produkt, ktory uplta a predd. Celebrity Sportového ¢i

2 STRILER, A.:Motorsport marketing and sponsorships. How to raise money to race and give sponsors what
they really want. Sheridan Street, Corona, CA, 2016 s.131

3 MACKOVA, V. — TRUNECKA, O.: “You dont have a leg? Don’t worry, you can still be the star!” Media
image of cyclist Jifi Jezek. IN Communication Today, 2015, Vol. 6, No. 2

4 HERIBANOVA, T.: Prominenti v reklame. In HORNAK, P. — VOPALENSKA, E. (ed.): Reklama 10.
Bratislava: Book&Book, 2010, s.176 - 183



zabavného priemyslu sa Casto snazia vyzerat' inak ako ostatni, aby sa odlisili a vynikli.
Vyuzivaju svoj odlisny vzhl'ad, Crty, rysy ¢i charakter, ako priklady mézeme uviest' Jaromir

Jagr, Martina Navratilova, Valentino Rossi ¢i Marek Hamsik.

Moderni Sportovei st Casto zazmluvneni lukrativnymi hracimi zmluvami na niekolko
rokov (Marian Hossa uzavrel zmluvu s Chicaco Blackhawks na 12 rokov) atak isto aj
exkluzivnymi komerénymi endorsmentom pre jednu alebo viac znadiek. Sportovec sa stava
ambasadorom znacky, je to viac ako len sponzorsky vztah. Ako ambasador zastupuje firemna
kultiru znacky, ktord by mala byt aspon z Casti rovnaka alebo podobna ako kultira
zastupovanej znaCky. Pretoze, len tak moze verejnost’ uverit tomu ¢o dany Sportovec
zastupuje.> Ak je vSak tvarou pre viaceré znacky, tak v mysliach spotrebitelov a fanusikov
modze nastat’ efekt, kedy sa s nim presytia a nebudu vediet' presne povedat’ akt znacku
reprezentuji. Z nadsho hladiska povazujeme zmluvu s jednou popripade s dvoma znackami za

najlepsiu.

Znacky atraktivnost, pritazlivost ¢i afinitu Sportovca hodnotia nielen na zaklade
oblibenosti a poctu followerov na socialnych sietach (v tabulke prindSame porovnanie

followerov slovenskych a zahrani¢nych Sportovcov), ale aj na zédklade jeho pridanej hodnoty.

Existuji viaceré metriky na zistenie najhodnotnejSich Sportov, Sportovych timov, udalosti
a Sportovcov. Najviac vyuzivanym systémom je kazdorocne zostavovany rebriek
najhodnotnejSich Sportovych znaciek a podl'a Casopisu Forbes. V nasledujucej tabul’ke mozete

vidiet’ najhodnotnejsie Sportové znacky v Styroch kategoriach.

Medzi Sportovcami dominoval S$vajCiarsky tenista Roger Federer, ktory zarobil na
endorsemente viac ako celd Top 10 najlepsich tenistov. V Sportovych znackach zvitazil Nike,
ktorého hodnota znaCky od roku 2007 narastla Stvornasobne. Medzi $portové udalosti je
najhodnotnejSie findle americkej NFL Superbowl. Nezaraduji sa sem letné a zimné
olympijské hry, pretoze sa uskutoctiuju kazdé Styri roky. Medzi najhodnotnejSie Sportové
timy patri americky futbalovy tim Dallas Cowboys s hodnotou 896 milién dolarov, ¢o je
pitkrat viac ako oproti roku 2007. ® Medzi najhodnotnejsich celosvetovych $portovcov stale
patri uZ ddvno nehrajica basketbalova legenda Michael Jordan, ktorému kaZzdorocne plati

Nike 2 mld. dolarov z prijmov Air Jordan.

5 STRILER, A.: Motorsport marketing and sponsorships. How to raise money to race and give sponsors what
they really want. Sheridan Street, Corona, CA, 2016 s. 55

6 OZANIAN, M.: The Forbes Fab 40: The World's Most Valuable Sports Brands 2017. In:Forbes. [online].
Zverejnené  diha  24.  oktdobra  2017.  [cit.  2017-14-11]. Dostupné na internete: <
https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2017/10/24/the-forbes-fab-40-the-worlds-most-valuable-sports-
brands-2017/#28de345d3b84>ISSN 0015-6914.
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Obriazok 1 Najhodnotnejsie Sportové timy

THE FORBES FAB 40 VYSLEDKY

KATEGORIA 2017

Sportovec Roger Federer 37,2 mil $
Biznis Nike 29,6 mid $
Event Super Bowl 630 mil S
Tim Dallas Cowboys 896 mil $

Zdroj: OZANIAN, M.: The Forbes Fab 40: The World's Most Valuable Sports Brands

Okrem toho za relevantny zdroj mézeme povazovat’ aj interné vypracovanie analyzy
The Model of Athlete Brand Image (MABI), ktory bol vypracovany a zostaveny na zaklade
Kellerovho zdkaznickeho modelu vykonnosti znacky. MABI poskytne informacie o silnych
a slaby-ch strankach Sportovca ako znacky, ¢o moze priniest pre organizaciu a aka jeho

znalost’ a obl'ibenost’. Sklada sa z troch ¢asti:

1. vykony Sportovca — viazu sa hlavne na Sportova oblast’ a pozostavaju z tychto
Styroch faktorov: Sportové skusenosti, sutazivost’, dodrziavanie pravidiel a fair —

play a rivalita s inymi $portovcami,

2. atraktivnost’ — vztahuje sa na vonkajsi vzhlad Sportovca ako je fyzickd

pritazlivost’, vzhl'ad, symbol a zdravy zivotny styl,

3. pritazlivost’ pre trhy — medzi tieto faktory zarad’'ujeme vsetky ostatné mimo —

$portové faktory a uspechy ako Zivotny pribeh, §portovy vzor a vztahy.’

1.1.2 Budovanie znac¢ky Sportovca

Tento dynamicky proces v Sporte zaradujeme medzi kompetencie Sportového
marketingu. Shank proces charakterizuje ako ,,meno, pomenovanie, logo, symbol alebo ich
kombinacia v Sportovej organizdacie a aj Sportovcov, ktory sa pouziva na odliSenie od

ostatnych produktov konkurencie.“® Ak  definiciu porovname s ostatnymi definiciami

T ARAIA, A.- KOA, J. Y. - KAPLANIDOU, K.: Athlete brand image: scaledevelopment and model test [Master
Thesis]. ~ University of Florida 2013. p.5 - 19 [14.11.2017] Dostupny na internete: <
https://www.researchgate.net/publication/272121285 Athlete brand image Scale development and_model_tes
t>.

8 SHANK, M.D.: Sports Marketing: A Strategic Perspective. Upper Saddle River, NJ : Pearson Education, 200
9p. 206
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brandingu, tak sa zhoduju. Carter spaja tvorbu znacky v Sporte s komercionalizaciou, ¢im
prepaja Sportovy segment s prvkami zabavy, na zdklade ¢oho sa generuji vécsie trzby pre

danu znacku.

Co je vsak budovanie znatky osobnosti, v nasom pripade Sportovca? Pri produkte,
organizacii alebo firme zéklad a celkova identita, ktory pdsobi ako zaklad pri tomto procese,
pri Sportovci chyba. V tomto pripade sa musime pozerat’ na Sportovca nie ako na ziva bytost,
ale ako na produkt vobchodnom sektore. Pri urCovani zékladnych faktorov musime
vychadzat z jeho charakteru osobnosti a Sportovych vykonov vzbudzujucich pozornost

a hodnotu, ktoré neocenitel'ne pdsobia ako vyzarovanie na verejnost’.

Zakladné rysy mdézu mat’ nielen pozitivny, ale aj negativny dopad. Carter definuje
proces budovania znacky ,,celebrity, sportovca, medialnej znamej osobnosti zalozeny na
zaklade vnimania spolocnosti o konkrétnej osobe s prihliadnutym na rozdielne
charakteristické viastnosti. “® Na zéklade tohto mozeme povedat’, ze ddlezitym faktorom je
slava, obl'ibenost’ a vnimanie danej osoby. Na zaklade vSeobecnych a Carterovej definicie
moézeme tvrdit’, ze je to proces, kedy Sportovec strategicky spenazi svoju prilezitost’ na trhu
pocas, ale aj po ukonceni aktivnej kariéry a prostrednictvom marketingovej komunikacie

premeni obl'ibenost’ a vnimanie na trhové prilezitosti prameniace z jeho Sportovych vykonov.

Pri tvorbe budovania znacky su dolezité¢ aj d’alSie faktory ako: uspechy v Sporte,
fanuSikovska zakladiia, zmluvy sinymi znackami, vaSeni, spOsob a vykonavanie

marketingovej komunikacie, mimosportové aktivity, SCR a medialna sila.

1.1.3 Komunikacia zna¢ky v Sporte

Je dolezité sa venovat marketingovej komunikacii Sportovca, lebo uz aj v antike
vedeli, Ze pokial’ vtedajsia ,,Sportova hviezda® — gladiator neziska priazen l'udu, tak jeho
Sance na ziskanie slobody st mizivé. Pri Sportovci nestacia iba uspechy, ktoré do znacnej
miery pomahaju pri prekondvani rekordov, no pokial’ sa nebude vediet’ predat’, tak len t'azko
ziska fantSikovsku priazen a zna¢ny prisun finanénych moznosti ¢i sponzorov. Pre kazdého
Sportovca z r6znych odveti je potrebné sa vediet’ predat’ a fungovat’ ako profesiondlna znacka

s efektivnou stratégiu budovania znacky.

Offlinova komunikacia

® CARTER, D.M.: Money Games: Profiting From the Convergence of Sports and Entertainment. Stanford :
University Press Stanford, 2010 p. 91



Sport vyuziva takmer vietky nastroje offlinovej marketingovej komunikacie, niektoré

menej (osobny predaj, priamy predaj) iné zas vyuziva ovela ¢astejSie (PR a reklamu).

Pri reklame moéze vystupovat nielen ako zadavatel, ale aj ako poskytovatel
reklamného priestoru na dresoch a Sportovom obleceni, Startovacich ¢islach, mantineloch, na
Sportovom vybaveni a na vysledkovych, svetelnych tabuliach. Pre porovnanie, jazdecky
overal formulového timu Mercedes AMG Petronas F1 Team pre rok 2018 prinesie na reklame
viac ako 130 mil. EUR. Zatial ¢o hodnota dresu futbalového timu Manchester City sa
z hladiska prijimov pohybu len okolo 108 mil. EUR.X Casto su vyuzivané aj jednotlivé
reklamné panely areklamné transparenty generdlnych sponzorov (Pirelli, Rolex pocas
pretekov F1,Skoda po¢as Tour de France apod.). Najdrah$i reklamny priestor pocas
Sportového podujatia je findle amerického futbalu — SuperBowl, KaZdoro¢ne februarové
findle sleduje v priemer 110 az 115 mil. divakov. 48,3 mil. Cena za 30 sekundovy spot pocas

pol&asu sa pohybuje okolo 5 mil. dol4rov. **

Priamy predaj je zamerany na predaj permanentiek, poskytovanie zliav zo vstupného,
osobny predaj sa vyuziva pri V.L.P. vstupoch a pod. V Sportovom odveti je popularne
vyuzivanie ambush marketingu (Dre Dre Beat headphones Letné olympské hry 2012, Volvo
a Zimna olympiada v Soci, Bavaria Beer pocas MS vo futbale 2010).

Vztahy s verejnost'ou a jeho jednotlivé nastroje st v Sporte vyuzivané najviac. Medzi
oblibené aktivity patria rozne druhy Sportovych eventov, PR zamerana na klI'i¢ové osobnosti
timu a pod. Pozornost’ ststredime na sponzoring, budovanie a rozSirovanie fanusikov (fan

community marketing) a co-brandingu.
Sponzoring

V slovenskom $portovom odveti je upraveny zdkonom ¢&. 440/2015 Z. z. o Sporte.
Presne definované podmienky pre vSetky zucastnené strany, tvorbu sponzorskej zmluvy
a podmienky jej plnenia, odstupenia a ukoncenia. Sponzoring je spolo¢nd marketingova
aktivita, ktord nie je zamerand na zvySovanie trzieb, ale dosiahnutie wi- win vztahu medzi
Sportovym subjektom a sponzorom. NajdoleZitejSim kritérium pri vybere je popularita

a divacka sledovanost. Osobnost Sportovca je zaroven gestorom kvality a uspechom

1010 DOWNES, J.: Lewis Hamilton will start F1 season with £112m worth of sponsors on his race suit...
Mercedes driver's kit to generate £17m more than Man City's In: Dailymail. [online]. Zverejnené diia 19. marca
2018 [cit. 2018-24-03]. Dostupné na internete: < www.dailymail.co.uk/sport/formulaone/article-

5518147/L ewis-Hamilton-wear-112m-worth-sponsors-new-F1-race-suit.html#ixzz5AeljWR7i>

1 WIRE, S.: Super bowl commercial cost In. Sport Illustrated. [online] Zverejnené dita 16. januara 2017. [cit.
2017-14-11]. Dostupné na internete: <https://www.si.com/nfl/2017/01/26/super-bowl-commercial-cost-2017>
ISSN 0038-822X

10
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aktudlneho vyrobku, sluzby ¢i podniku. Medzi zakladné druhy sponzoringu patria: podpora

$portovych timov, $portovych akcii a §portovych klubov.*?

Vlozené sponzorské investicie zavisia od spolocnych zdujmov oboch stran, na zéklade

toho rozoznavame:

e product — linked - produkty sponzora uzko stvisia so sponzorovanym

objektom (Reebok a NHL),

e produkt image linked — imidz oboch stran maju urcitt podobnost’ (Hard rock

a spevaci, rockové kapely a pod.)

e corporate image linked — spojenie imidzu sponzorovaného s pozadovanym

imidzom firmy (Red Bull a extrémne Sporty),

e non linked — neexistuje ziadne spojenie medzi sponzorom a sponzorovanym

subjektom. (Kaufland podporuje Tipsport liga)*®

Za poslednych pidt rokov presSiel sponzoring radikdlnymi zmenami, od presunu
zdoraziovania potrieb znaciek k potrebam trhu a cielovych skupin. Moderny sponzoring nie
je 0 vesani log a prerozdelovani finanénych sponzorskych bali¢kov. V centre zaujmu by mal
byt zadujem konzumenta, pretoze ma obrovsku vyhodu — zabezpeluje prisun novych
zékaznikov prostrednictvom toho ¢o maji radi. Cielom moderného sponzoringu je spojit
znacku so zékaznikmi. PriCcom niektori sponzori ostavaju Sportovci verni aj napriek vaznemu
zraneniu, napr. aj roky po fatdlnej nehode Michaela Schumachera od neho sponzori
neodchadzaju, ale prave naopak ostdvaji a iné zaCinaju podporovat jeho syna Micka
Schumachera. Pre Sportovcov je vel'mi dblezity deck (brozura). Deck musi byt kratky,
vystizny, kreativny, obsahovat’ zakladné udaje a informacie (Gspechy a pod.), okrem toho
musi obsahovat’ faktor, ktory vzbudi zdujem u druhej strany podporovat’ Sportovca.
Prostrednictvom neho sa Sportovec nielen prezentuje, ale moze potenciondlnemu sponzorovi
ukazat’ svoje vyhody a tak isto aj moZnosti cross — promotion. Ak Sportovec zalozil svoj
uspech na vitazstvach, tak potenciondlny sponzor bude taZzit' z nich. Ak vSak Sportovec
nedosahuje uspokojivé uspechy, tak je potrebné sa opierat’ hlavne na spojitost’ s firemnou

Kultirou, odvetvim v ktorom pdsobi, firemnymi ciel'mi a posolstvom.}* Velmi zaujimavy

2 CASLAVOVA, E.: Management a marketing v $porte. Praha: Olympia, 2009. s. 191 - 202

3 TAJTAKOVA, M. — NOVA. J. — BEDRRICH. L... Marketing neziskovych organizacii, Sportu a kultiiry.
Bratislava. Wolters Kluwer, 2016. s. 121

14 STRILER, A.:Motorsport marketing and sponsorships. How to raise money to race and give sponsors what
they really want. Sheridan Street, Corona, CA, 2016 s. 61 — 160
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priklad decku pripravil automobilovy pretekar Mato Homola s reklamnou agenturou
Mayer/McCann Erickson. Kreativnou jazdeckou prilbou sa snazili zaujat’ hlavne predstavitel’a
Red Bullu Thomasa Uberalla. Po jej nasadeni pocitoval presne tie isté emocie ako pretekar
pocas pretekania. Viac o kampani Prilba a priklady uspesného sponzoringu sa nachadzaji

v Priloha E (Sagan, Emirates airlines, Rio 2016).
Casopis Stratégie prina$a pit’ zakladnych pravidiel uspesného sponzoringu:

1. win — win — win — tretie win je spojené s fanuSikom a prinosom pridane;j

hodnoty,

2. prioritou musi byt zakaznik — musia sa s nim stotoznit’ vSetky oddelenia

firmy,
3. upust’anie od log — presadzuje sa Coraz viac tzv. Cisty Styl,

4. je na sponzorovi ako vyuzije partnerstvo — Sportovy subjekt je

prostrednikom k ciel'ovej skupine a zakaznikom,

5. meranie uspeSnosti a efektivity — dolezité su niclen ciele znacky, ale aj

celkova obchodna stratégia.®®
Budovanie vzt’ahov s fantasSikmi

Tento nastroj PR nazyvame aj fan community marketing. Kazdy Sportovy subjekt je
zéavisly od podpory fanusika a jeho oddanosti. Tieto vztahy st zavislé od seba a zavisi od ich
uspesného manazovania. Comunity relations su aktivity subjektu zamerané na budovanie
a upeviiovanie vztahov s podporovatelmi, ktoré su strategicky orientované a protikladom
k siroko praktikovaného kratkodobého vymenného transakéného vztahu.'® Z ekonomického
hladiska je fanusik typicky nizkym charakterom fluktudcie, nedokaze v kratkom case prejst’
na fandenie k inému timu alebo Sportovcovi, no stavaju sa pripady, kedy fanasik prejde
k fandeniu inému na zaklade vazneho alebo iného dovodu. Sportové subjekty, ale aj znacky
vyuzivaju toto hl'adisko a snazia sa vybudovat’ eSte viacsiu vaseni, oddanost’ a dosiahnut’ tak
vytycené ciele.!” Na zéklade vyskumu zverejneného na ESPN.com tvrdi, Ze aZ 94% vernych

motorSportovych fanusikov vedia identifikovat’ hlavnych sponzorov ich obl'ibené¢ho jazdca

15 KRAJINIAK, R.: Do sveta sponzoringu uz logé nepatria. In Plus Stratégie, 2016, ro&. 22, &. 9, s. 8-10.

16 TAJTAKOVA, M. — NOVA. J. — BEDRRICH. L..: Marketing neziskovych organizdcii, Sportu a kultiry.
Bratislava. Wolters Kluwer, 2016. s. 105 - 107

"SMITH, A.C.T. - STAVOS, C. - WESTBERG, K.: Brand Fans: Lessons from the World's Greatest Sporting
Brands. [Online] Melbourne: Springer, 2017. 249 p. [cit. 2017-14-11]. ISBN 979-3-319-48854-7. Dostupné na
internete:< https://goo.gl/eBISPz>
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atimu a 83 % dokdze identifikovat” sponzorov inych jazdcov. Toto by mal vyuzit nielen
motorSportovy tim a jazdec, ale kazdy Sportovy subjekt. Pretoze lojalnych fanusikov dokaze

premenit’ na lojdlnych zakaznikov.

Fanusik je cielovou skupinou, ale aj reprezentant subjektu a vybornym zdrojom
informécii. Bez ich vyraznej podpory by subjekt nedokézal dlho fungovat. Pre niektoré
Sportové timy, kluby aSportovci st prave fanuSikovia klIuCovym ndstrojom PR
a marketingovej komunikacie. Medzi oblubené ndstroje patri Fantasy sport leagues
a fanuSikovské sutaze. Zakladnym principom fantasy sport leagues je, ze kazdy priaznivec si
vytvori svoj vlastny tim na zadklade fiktivnej sumy, ktort obdrzi na zaCiatku sezony. Timy
stperia medzi sebou, presne tak ako v redlnej sutazi. Tento rok bola GispeSne spustend v nasej
najvyssej hokejovej sutazi. Zaklady hry polozil Glen Waggoner v 80 rokoch 20. storocia,

kedy chcel zabavit’ fantsikov, ktori sledovali $tatistiky.®
Co-branding

Co-branding alebo zvédzovanie Ci spajanie znaciek je proces, kedy sa dve alebo viac
existujucich znaciek spoja do jedného produktu alebo marketingovej komunikacie. Medzi
jeho formy méZeme zaradit’ ingredient branding a star/celebrity endorsement. Co-branding
ma viacero vyhod ako nevyhod. Kombinaciou znaciek posobi ovela viac presvedCivejsie.
Medzi hlavné vyhody mozeme zaradit’ nizky naklady pri uvadzani produktu na trh, vac¢sieho
zasahu spotrebitel'ov, otvaraju sa nové trhy a kanaly. Medzi nevyhody co-brandingu patria
rizikd kontroly a vysoké ocakavania zikaznikov o kvalite daného produktu.?’ Na ziklade
zistenia vyskumov Harvard Business School star endorement dokédze vygenerovat 4-
percentny narast trzieb znacke.?! Medzi zaujimavé spojenie v §portovom co-branding patri
spojenie s anglickym prvoligovym timom FC Chelsea a formulovym timom F1 Sauber Team.
Logo atypicky modra farba futbalového timu bola vyobrazend na monopostoch timu

a naopak logo timu malo prominentné postavenie na Stadidne Stamford Bridge. Zdmerom

BSTRILER, A.:Motorsport marketing and sponsorships. How to raise money to race and give sponsors what
they really want. Sheridan Street, Corona, CA, 2016 s. 57-58

SHILBURY, D. - WESTERBEEK, H. - QUICK, S.-Daniel FUNK, D.: Strategic Sport [Online]Sydney: Allen
& Unwin 2014. 249 p. [cit. 2017-14-11]. ISBN 978-1-74331-477-7 Dostupné na internete:<
https://go0.gl/b328Ss> s 241

2 KELLER, K. L. — APERIA, T. — GEORGSON, M.: Strategic Brand Management: A European Perspective
[Online] New York: Pearson Education, 2008 404 p. [cit. 2017-10-11]. ISBN 978-0-273-70632-8. Dostupné na
internete: < https://goo.gl/zHdRtk> s. 270 - 272

ZIROBERT, K.: Are the Most Valuable Celebrity Brand Endorsements the Ones Brands Don’t Actually Pay for?
In:AdWeek. [online]. Zverejnené dia 3. novembra 2017. [cit. 2017-12-11]. Dostupné na internete: <
http://www.adweek.com/brand-marketing/why-the-most-valuable-celebrity-brand-endorsements-are-the-ones-
brands-dont-pay-for/#/>
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inovativneho spojenia dvoch najsledovanejSich Sportov bolo zvysit' postavenie oboch stran
Vv §porte a biznise. Okrem SirSicho dosahu fanusikov, spojenie prinieslo skusenosti vo
vyskume, komerénych aktivitdch, merchendisingu, organizovani podujati, marketingu a vo

vyhladavani potencialnych sponzorov.??
Onlinova komunikacia

Digitalny svet, virtualna realita asocialne siete slizia nielen na obojstranni
komunikéciu, ale aj na pomerne rychly zasah a priame prepojenie, prostrednictvom ktorého sa
zvysuje afinita a lojalita portového subjektu a zna¢ky. Sportové subjekty a $portovci aktivne
komunikuji s fanasSikmi pradve prostrednictvom socidlnych sieti (Twitter, Instagram)

a vytvaraju tak silny a unikatny vztah.

Pre minoritné Sporty je prave online prostredie jednou =z hlavnych moznosti
prezentacie (web streaming). Tuto moznost vyuzivaji aj tradicné média, kedy vernych

fantiSikom spristupnia online vysielanie na webe.

Facebook, Twitter aci Instagram st dolezitym informaénym a komunikaénym
kanalom a idealnym néstrojom na zdrojom propagacie aj pre sponzorov. Najviac sledovatelov
ma spomedzi vSetkych Sportovcov futbalista Christiano Ronaldo. Najzname;jsi futbalisti maja
najviac fanasikov na socialnych siet’ach, az nasleduju tenisti, ¢i hviezdy zamorskych Sportov
(NFL, NBA, NHL). Podl'a agentury Apple Tree Communications mal Ronaldo v roku 2017
170 mil. followerov na vsetkych socialnych sietach. Neymar Jr. len 102 a Messi 101 mil.
followerov. Ronaldo bol prvym Sportovcom, ktorého oficialny profil na Facebooku presiahol
hranicu 100 mil. ,lajkov*. Futbal a futbalisti patria medzi najpopularnejSie stranky na
socialnych sietach. Pocas leta 2017 futbalisti dosiahli kumulativne az 636 mil. sledovatel'ov,

zatial’ ¢o 85 Sportovcov z inych Sportovych odveti dosiahli len 442 mil.

Aktivity Sportovcov na socidlnych sietach st dolezité aj pre sponzorov, ktori tazia
z ich popularity. Podl'a analyzy spolo¢nosti Repucom, Ronaldom Sest’ zdiel'anych prispevkov
sponzora Tag Heuer si pocas reklamnej kampane pozrelo pocas dvoch dni priblizne 35 mil.
divdkov. Tato aktivita priniesla $vaj¢iarskemu vyrobcovi hodiniek 350 000 eur.?® Prave

vd’aka socidlnym médiam a sietam dokazu sponzori vytvarat’ dlhodoby a intenzivny kontakt

22 RED.: Chelsey prichddza opit' s nie¢im novym. In. Sport management. [online]. Zverejnené dita 01. maja

2017 2012. [cit. 2017-14-11]. Dostupné na internete:<
http://www.sportmanagement.sk/page/2/spravy/166/sprava/chelsea-prichadza-opat-s-niecim-novym-inovativne-
partnerstvo-so-sauberom/>

2 BELIVICKA, B.: Socidlne siete dominuje futbal a Ronaldo. In. Teraz.sk [online]. Zverejnené dita 06.
novembra 2015. [cit. 2017-14-11]. Dostupné na internete:: http://www.teraz.sk/sport/socialne-siete-dominuje-
futbal-ronaldo/164962-clanok.html
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so zakaznikmi. Digitalny svet umoziuje vytvarat' SirSie, atraktivne a interaktivne prostredie

vhodné pre vSetky zucastnené strany.

Najviac sledovanim $portovym klubom za rok 2017 bol FC Barcelona, ktora ma ovela
viac fanusikov ako Nike a Adidas dokopy. Sportové subjekty vyuzivajii nové technologie
online priestoru a novych moznosti socialnych sieti na interakciu s fanasikmi, ale aj ziskanie

novych sponzorov.

Britsky jazdec F1 Lewis Hamilton buduje svoju znacku hlavne prostrednictvom
socialnych sieti, kde nielen prezentuje seba, F1, ale aj sponzorov timu ¢i jeho osobnych.
Hashtag #TeamLH sluzi na vyjadrenie fanusikovskej podpory nielen pocas pretekov, ale aj
mimo nej. V decembri roku 2017 po stupnujucej kritike fanuSikov a médii po zverejneni
kontroverzného videa zo svojho Instagramového uctu vymazal vSetky prispevky, ¢im spdsobil

vel’ky rozruch.

Verni fantsikovia sleduju nielen oficidlne stranky Sportového timu, klubu, Sportovca,
ale aj vytvaraju ¢i spravuju fanasikovské skupiny ¢i fanpage na socidlnych siet’ach, kde nielen
uverejiiuji zaujimavé informacie a obrazky, ale aj komunikuju medzi sebou.

Okrem vyuzitia socialnych sieti (Formula E - FanBoost), Sportové subjekty vyuzivaju
rozne aplikacie (US Open, Atlanta Falcons, Manchester City) a rozsirenu realitu (Scuderia

Ferrari a Shell - Shell Scuderia Ferrari Uncovered).
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom prace je na zéklade teoretickych vychodisk a dotaznikového prieskumu

vnimania Sportovca Richarda Gondu vytvorit komplexny navrh na jej rozvoj a zlepSenie

komunikacie.

K naplneniu vytycené¢ho hlavného ciel’a je ddlezité stanovit’ a naplnit’ parcialne ciele:

1.
2.
3.

Teoreticke vychodiska k problematike budovania znacky
Charakteristika vybraného subjektu Sportovca Richarda Gondu
Zhodnotenie sucasného stavu znacky Richarda Gondu a realizdacia analyz potrebnych

na vytvorenie navrhov

Realizacia a vyhodnotenie dotaznikového prieskumu na vybranej vzorke, so zistenim
postojov k motorsportu a predovsetkym k znacke Richard Gonda
Vypracovanie konkrétnych navrhov pre zvySenie znalosti a posilnenie znacky

Sportovca Richarda Gondu
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V nasledujucej kapitole Metodika prace ajej metdody skumania si  strucne
charakterizujeme nami vybrany objekt skumania, potrebné pracovné postupy vyuzité na
zistovanie aktudlneho sucasného stavu. Okrem toho obsahuje aj dalSie spdsoby

ziskavania udajov a ich zdrojov potrebné pre vypracovanie diplomovej prace.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Sportovec Richard Gonda je najuspesnej§i slovensky formulovy pretekar a patri
medzi najtalentovanejSich slovenskych Sportovcov. Rodak z Banskej Bystrice pochadza
z pretekarskej rodiny. Uz od zaciatku svojej pretekarskej kariéry ukazoval svoj velky talent
arychlost. Pretekat zacal vroku 2003 ako 9-ro¢ny v minikarach, kde sa stal
5- nasobnym majstrom Slovenska. V jednej sezone sa s upravenym $pecidlom Skoda Fabia
zGcastnil pretekov do vrchu. Zadiatky v nizSich formulovych sériach zacinaji v roku 2010,
v tomto roku absolvoval s Formulou Renault 2.0 Carpathian Cup, umiestnil sa na celkovom
druhom mieste. V roku 2011 a 2012 jazdil za Cesky tim Kienek Motorsport a zGc¢astnil sa
prestiznych sérii World Series by Renault na Formule Renault 2.0 a Northern European Cupu.
V roku 2012 na zaver sezony sa predstavil na mad’arskom okruhu Hungaroring v ramci

Sampionatu Formula 2.

Najvacsie uspechy Richarda Gondu prichadzaja v roku 2013. Tento rok povazuje aj
samotny Sportovec za prelomovy v jeho doterajsej kariére. S Spanielskym timom Drivex
a monopostom Dallara F308 ziskal titul europskeho Sampiona v F3 Open Cup. Vyhral sedem
pretekov zo Sestnastich. Ten isty rok ziskal of FIA a Kralovskej Spanielskej automobilove;j
federacie ocenenie za uspeSnii sezonu. V roku 2014 pretekal v Sampionate Formula

Acceleration 1, kde skoncil na celkovom trefom mieste.

Nasledujiici rok 2015 pretekal v prestiznom seridli World Series by Renault
v prototype RS 01 suspesnym timom ART Junior team, v ktorom tiez jazdili formulovi
Sampioni ako Sebastian Vettel, Lewis Hamilton ¢i Valteri Bottas. V celkovom hodnoteni
Sprintovych a vytrvalostnych pretekov sa umiestnil na druhom mieste. Ten isty rok pretekal aj
V prestiznej stitaze Auto GP na mestskom okruhu v marockom Marrakechi. Na zaver sezony
sa zucCastnil, ako zatial' jediny Slovak, testov Formuly Renault 3.5 pocas oficialnych
posezénnych testov GP2 Series na okruhu Yas Marina v Abu Dhabi v time MP Manor.

V roku 2016 absolvoval GP3 Series, ktora je sprievodnym programom Sampionatu Formuly 1
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a zOcastnili testovania formuly IndyLights za Andretti team. Tohtoro¢ni sezénu zacal
v raktiskom time Zala Racing v ramci nemeckého $ampionatu Porsche Carrera Cup Germany.
V dosledku problémov bol v§ak nuteny ukoncit’ spolupracu s timom aj napriek vel'mi dobrym
vysledkom. Na zaver sezony sa predstavil na VC Slovenska na okruhu Orechova-Poton za
Sesky tim Senkyi Motorsport. Za ten isty tim pretekal aj na celosvetovom uznivanom

a prestiznom Sampionate International GT Open v Barcelone.

Okrem pretekaniu sa venuje aj spolukomentovaniu priamych prenosov pretekov F1 na
komeréne;j televizii Sport 1 a 2. Spolu s komentatorom Stefanom Eisele tvoria komentatorsku
dvojicu pre slovensku verziu zZivého vysielania. Televizia sibezne vysiela ¢esku a slovensku

verziu komentovania zivych prenosov pre kazdu krajinu v jej narodnom jazyku.

Richard Gonda je ambasddorom automobilov spolo¢nosti Renault, hlavne pre
automobil Mégane GT na Slovensku, jedinecnej online sluzby Motointegrator, marketingove;j
kampane Shell Paradna jazda zamerana na spojenie motorizmu a cestovného ruchu, banko-
poistny produkt spolognosti CSOB - hypotéku s tirazovym poistenim vodia, Eurépskeho
mesta Sportu — Banskéd Bystrica 2017 a takisto sa zucCastiiuje aj charitativnych ¢i Sportovych

udalosti ako napr. Decka za volant, HYBSA Zvolen.

3.2 Pracovné postupy

V diplomovej prace boli vyuzité tieto nasledovné pracovné postupy:

e Metoda deskripcie — zber a triedenie teoretickych informacii v oblasti znacky, jej
budovania a marketingovej komunikacie. Informacie ziskané hlavne z domacich
a zahrani¢nych kniznych a onlinovych publikacii. Metéda sa vyuziva hlavne v prvej
kapitole diplomovej prace a taktiez v kapitole 3.1 Charakteristika objektu skimania —

charakteristika Sportovca Richarda Gondu.

e Metoda komparacie — nami vybranii metédu vyuzivame v prvej kapitole diplomovej
prace, kedy porovnavame informdcie z viacerych vybranych zdrojov. Okrem toho
metodu sme vyuzili aj v4. kapitole, kedy porovnavame zistené vysledky

zZ dotaznikového prieskumu so stanovenymi predpokladmi.

e Metoda syntézy — spajanie Ciastkovych informacii od viacerych autorov a zdrojov do
jedného uceleného celku za ucelom naplnenia hlavného a vedlajSich cielov
diplomovej prace. Metdodu vyuZivame nielen v kapitole Sucasny stav problematiky

doma a zahranici, ale aj pri spracovani dotaznika a tvorbe navrhov a odportcani.
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3.3.

Analyzy — pomocou roznych analyz zistujeme suCasny stav budovania znacky
Sportovca Richarda Gondy. Analyzy vyuzivame nielen v 4. kapitole, ale aj pri zbere

teoretickych poznatkov a pri ich naslednom spracovani.

Metdéda konkretizacie — prostrednictvom tejto metddy upriamujeme pozornost’ na
podstatné informacie. Vyuzivame ju hlavne v prvej kapitole, kedy pre lepSie

pochopenie teoretickych informéacii ich konkretizujeme na prikladoch z praxe.

Dotaznikovy prieskum — realizicia dotaznika prebieha prostrednictvom
elektronického dopytovania, kedy sme u vybranych Sportovych novinarov a fanusikov
motorSportu prostrednictvom dotaznika chceli zistit' znalost a povedomie Richarda

Gondu na vybranej skupine respondentov.

Induktivno-deduktivha metéda — na zaklade zistenych teoretickych poznatkov
v kapitole Sucasny stav rieSenej problematike doma a Vv zahrani¢i a realizovania
analyzy sucasného stavu znacky Richarda Gondu, vykonania dotaznikového
prieskumu, vypracujeme navrhy pre lepSie vyuZzivanie nastrojov zameranych na

budovanie a komunikaciu znacky.

Sposoby ziskavania udajov a ich zdroje

Potrebné informacie pre vypracovanie diplomovej prace sme ziskavali z tychto

uvedenych zdrojov:

Knizné publikacia a internetové zdroje — odborné knizné publikacie sme
zapoziCiavali nielen z fakultnej kniznice FMK, ale aj z Univerzitnej kniznice UCM.
Niektoré zahrani¢né knihy boli zaklipené pre potreby vypracovania diplomovej prace.
Pre lepSie vypracovania sme okrem dostupnych domécich autorov, ¢erpali poznatky aj

od zahrani¢nych autorov a z odbornych internetovych stranok.

Interné materialy Sportovca Richarda Gondu — okrem zakladnych informacii
uverejnenych na webovej strdnke Sportovca a tlatovych sprav, sme vyuZzivali aj

interné zdroje a prezentacie.

Osobné rozhovory a konzulticie — autorka diplomovej priace bola pocas
vypracovania prace v kontakte sPR manazérkou Sportovca Klaudiou Verne
Gondovou aaj so samotnym pretekarom Richardom Gondom. Vsetky ziskané

informécie a vysledky boli konzultované s PR manazérkou a Sportovcom.
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e Dotaznikovy prieskum — dotaznikovy prieskum je realizovany prostrednictvom
elektronického dopytovania. Cielom prieskumu je zistit povedomie a znalost
Sportovca Richarda Gondu medzi $portovou verejnostou na Slovensku. Pre potreby
relevantnych vysledkov do diplomovej prace sme si stanovili vyberovy subor, ktory
tvoria fantsikovia motorsportu vo vybranych skupinach na socidlnej siete Facebook,
Formule 1 sk/cz a F1 SPORT SK a vybrani motorSportovi novinari na Slovensku. Pre
spravne vyhodnotenie dotaznikového prieskumu je potrebné si definovat velkost’

vzorky a Statistické stanovenie velkosti vzorky pri potrebnej odchylke.

Pre lepSiu relevantnost’ vysledkov sme si vypocitali vzorku respondentov. Pracovali sme
S vyberovym suborom motorSportovej verejnosti a vybranych motorSportovych novinarov
pocas prvych mesiacov roku 2018 (januar), ktoru tvorilo 2 615 l'udi. Pocas vypoctu potrebnej

vzorky sme pocitali s tymito premennymi a postupovali sme nasledovne:

p(1—p)

E? +p(1—p)
4 n:z N

2

Velkost’ populacie (N) — 2 615

Pripustné rozpitie chyb v % (e) — 8
Rozptyl v % (p) — 50.

Hladina spolahlivosti v % (z) — 95.

Pocet potrebnych respondentov je 156 'udi.

Hlavnym cielom elektronického dopytovania je zistit' povedomie $portovca Richarda
Gondu medzi Sportovou verejnostou (fanuSikovia motorSportu a vybrani motorSportovi
novinari).

Ciastkovymi ciePmi prieskumu su:

1. Zistit’, aké asociacie pripisuje vybrand Sportova verejnost’ k Sportovcovi Richardovi

Gondovi.
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2. Zistit, ¢i si Sportova verejnost vie vytvorit' spojitost’ Sportovca S automobilovou

znackou Renault, pre ktort je ambasadorom na Slovensku.

3. Zistit postavenie avnimanie Richarda Gondu medzi ostatnymi slovenskymi

pretekarmi.
Na zéklade nami stanovenych ciel'ov sme si stanovili nasledovné predpoklady:

Hlavny predpoklad: Predpokladame, Ze viac ako 70 % opytanych z motorSportovych
fanusSikov a vybranych motorSportovych novinarov bude poznat’ Sportovca Richarda Gondu,

taktiez budu si ju vediet spojit’ s formulou alebo aspon s automobilovymi pretekmi.
Ciastkové predpoklady:

Ciastkovy predpoklad 1: Predpokladame, Ze viac ako 20 % opytanych uvedie spontanne na
prvé miesto meno Sportovca Richard Gondu medzi slovenskych pretekarov z hladiska

spontannej znalosti znacky (top of mind).

Ciastkovy predpoklad 2: Predpokladame, Ze viac ako 35% opytanych si z vybranych asociacii

ku znacke vybert rychlost’ a talentovanost’.

Ciastkovy predpoklad 3: Predpokladame, Ze aspoit 20 % opytanych bude vediet spravne

priradit’ Richarda Gondu k automobilovej znacke Renault ako ich ambasador na Slovensku.
Casovy harmonogram prieskumu

e pripravna faza: od 21. novembra 2017

e pilotné testovanie: od 04. do 06. januara 2018

e priebeh testovania a zber informacii: od 8. do 22. januara 2018

e vyhodnotenie prieskumu: od 23. do 26. januara 2018

Kompletny dotaznik sa nachadza v Prilohe A.
3.4 Metody interpretacie vysledkov

Zber a nasledné vyhodnotenie vysledkov dotaznikového prieskumu budu realizované

po ukonceni zberu dat. Pri spracovani vysledkov sme vyuzili tieto metody:

e Triedenie — zistené informacie na zaklade urcitych vztahov medzi otdzkami
a odpoved’ami respondentov budeme triedit. Hlavnym cielom je zistit’ vztah preco

vybrali danti odpoved’. Metddu sme vyuzili hlavne pri uzavretych otazkach.
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e Kategorizaciu - otvorené a Ciastocné otvorené¢ otdzky budeme vyhodnocovat’ na
zaklade metody kategorizacie, odpovede zozbierame, zoradime ich od najcastejSich

13

opakujtcich sa po menej a tie vyhodnotime ako ,,iné.

e Top of mind — tato metéda bude slizit' na zistenie znalosti a udrzania si pozicie

zna¢ky v mysliach respondentov.

Vysledky dotaznika sme pre lepSiu prehl'adnost spracovali do tabuliek, grafov
a diagramov. Zisten¢ vysledky porovndme so stanovenymi predpokladmi. Na zaklade
porovnania ur¢ime, nakol’ko sa nam naplnili predpoklady, podl'a zisteni vypracujeme navrhy

na rozvoj znacky a marketingovej komunikacie Sportovca Richarda Gondu.
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4 ANALYZA

Dotaznikovy prieskum bol zamerany na zistenie znalosti Sportovca Richarda Gondu
medzi faniSikmi motorSportu a vybranych motorSportovymi novinarmi. Medzi novinarov
sme zaradili komentatora VC Steva Eiseleho, slovenskt redakciu Autobild.sk a F1 Revue,
redakciu onlinového portalu zamerana hlavne na F1 www.fl.sk, a novinarov zo S$portovej
sekcie Dennika N: Michala Cerveného a Lukasa Vrablika. Dotaznik sa realizoval v ¢asovom
rozpéti od 08.01.2018 do 22.01. 018. Pred spustenim samotného dotaznikového prieskumu
sme od 04. do 06. janudra 2018 vykonali pilotné testovanie, ktoré potvrdilo vhodnost’
a zrozumitelnost’ jednotnych otazok. Dotaznik bol pocas vykondvania prieskumu
distribuovany prostrednictvom socidlnej siete Facebook medzi faniSikov motorSportu a F1
Vv $pecializovanych fanusikovskych skupinach, Formule 1 sk/cz a F1 SPORT SK. V prvej
menovanej skupine sa v danom obdobi nachadzalo fanusikov a v druhej skupine bolo :
V prilohe B prikladame printscreen z umiestnenia vo vybranych skupinach. Pre oslovenie
vybranych novinarov sme pouzili e-mailové adresy. Pre zovSeobecnenie tudajov sme
potrebovali navratnost’ 156 respondentov, celkovo sa ndm vratilo 160 dotaznikov. Na zaklade
navratnosti mdézeme vysledky zovSeobecnit. Dotaznik mal klasicka Strukturu, obsahoval aj
identifikacné udaje, ktoré sme zaradili na zaciatok dotaznika. Jednotlivé ziskané¢ udaje

z tychto otazok budeme prepajat’ s nasimi zisteniami.

4.1 Identifika¢né idaje

Ako sme naznacili vysSie v diplomovej praci Cast’ otazok bola zamerana na zistené
demografickych informacii. Pri ich zistovaniach sme sa zamerali na pohlavie, vek, odkial’

pochadzaju, ekonomicky status a aky druh Sportu sleduja.

Obrazok 2 Pohlavie a vek respondentov

: 1250
" ; v ‘ ! X

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z celkového poctu vratenych a akceptovanych dotaznikov bolo 118 muzov co
predstavuje 73,8 %, zien bolo 42, ¢o z celkového poctu predstavuje 26,2 %. Na zaklade tohto
mozeme tvrdit, ze aj napriek oblibenosti motorSportu medzi Zenami, muzskd populdcia
prevySuje nielen z hl'adiska zastipenia v Sporte, ale aj medzi fanusikmi.

Zaujimavé bolo vekové zastupenie. Priemerny vek respondentov bol 30 rokov,
polovica z nich mala viac alebo menej ako 26 rokov a najviac I'udi bolo vo veku 25 rokov. Vo
vekom rozpiti 21 — 25 rokov sa nachadzalo 38,75% respondentov. Druhou najvicsiu

skupinou bolo vekové zastupenie 12,58 % v kategérii 31 — 35 rokov. Graf s vekovym

rozpatim respondentov sa nachadza niZsie.

Obrazok 3 Geografické rozloZenie a ekonomicky status respondentov

Ekonomicky status

Zd
Zdroj. Vlastné spracovanie
Pri geografickom udaji sme zistili, Ze viac fantiSikov pochadza z mesta ako z dediny.

Obyvatelov z vidieka bolo 35,4%, mestskt populdciou tvorilo 68,4% respondentov.

Na otazku, aky je vas ekonomicky status, najviac 'udi odpovedalo, Ze st zamestnani
43,11 %, druhou najvacsiu skupinou boli Studenti s pravidelnym prijmom. Sem patrilo 25 %
opytanych, &o odzrkadl'uje aj najvicsie zastiipenie vo vekovych kategoriach. SZCO oznaé&ilo
16,25, Student bez finanéné¢ho prijmu a nezamestnanych v naSom dotaznikovom prieskume

bolo 6,88 %. V kategorii dochodca sa nachadzalo 1,88 % respondentov.

Obrazok 4 Vyhodnotenie obl'ibenosti §portov
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Oblubenost $portov

iné 55,00%
volejba m 3 13%
hadzana wm 3,75%
golf = 3 13%
tenis M 0 63%
floorbal s 8 13%
— 8, 75%
I, 050

cyklistika S — T ] 7504
futbal  — —— 5 13%%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otazke fanuSikom akého ste Sportu, oznacilo motorSport 98,75 % z celkového
poctu vratenych dotaznikov. Druhou najvacsou skupinou bol 'adovy hokej s poctom 7,63 %.
Na tretom mieste skoncil futbal, tito moZnost’ si vybralo 33,13%. Nasledovala cyklistika
s 31,33 % odpoved’ami a potom lyZzovanie 26,22 % odpovedi. Zaujimavé odpovede priniesla
otazka ,,Iné¢“. Najviac odpovedi sme zaznamenali pre MOTOGP, ¢o tvori 37,7 % z celkového
poctu odpovedi Iné a celkovo tito odpoved napisalo 5,17 %. Druhou najpocetnejSiu
odpoved’'ou 2,66 % v tejto kategorii bol Motocross, nasledoval WTCC s 1,03 % odpovedi.
Celkové vyhodnotenie fanusikovskej zakladne prikladdme pod slovnym zhodnotenim. Pri

tejto otdzke musime uviest’, ze respondenti mohli vyberat’ viacero odpovedi.

4.2 Spontanna a podporena znalost’ znacky

Obrazok 5 Vyhodnotenie spontannej a podporenej znalosti

Spontanna znalost

80,00% ISR, I
70,00%
60,00%
50,00%
13% 38,13% 38
40.00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
..... homola  kono rosina. malcharek studenié
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Podporena znalost

Filip Slidetka [ 10,00%

Stefan Rosina RN -5, 13%
oka I 0,03%

Mato Homola IR %5, 00%

0,00% 20,00%  4000%  60,00%  80,00% 100,00% 120,00%
Zdroj: Vlastné spracovanie
V nasledujicej Casti dotaznika sme zistovali spontdnnu a podporenl znalost’ znacky.
Prostrednictvom otazky ,,Akych slovenskych formulovych, pripadne automobilovych
pretekarov poznate?*“ sme zistovali spontannu znalost’ Sportovca. Prvej z otvorenej otazky

nam vysli nasledujuce vysledky:

o 2455 % zopytanych vedelo spontanne zaradit Richarda Gondu ako

formulového pretekara.

e Avsak len 33 opytanych uviedlo Richarda Gondu na prvé miesto, v tomto
pripade je u nich spontanna znalost’ a jej parameter top of mind 20,63 %.
Najviac sa na prvom mieste objavovalo meno Mato Homola 28,13%. Na
zéklade tohto mozeme skonstatovat,, ze Richard Gonda sa vo véc¢Sine pripadov

nachadza na druhom, popr. na tretom mieste opytanych 24,36 %.

Podporenu znalost’ Sportovca sme zistovali uzavretou otdzkou Ktorych slovenskych
pretekarov poznate? Respondentom sme dali na vyber zo slovenskych pretekarov, ktori esSte
stale profesiondlne jazdia alebo jazdili. Tu ndm samozrejme vySlo, ze opytani poznaju
Richarda Gondu. 98,13 % respondentov spravne oznacilo meno Richarda Gondu, na druhom
mieste skon¢il Mato Homola 85 % ana tretom Miro Konopka 63%. Zaujimavé bolo, Ze

viacsina uchadzacov vedela oznacit’, Ze poznaju troch az viac slovenskych pretekarov.

4.3 Asociacie k znacke

Obrazok 6 Vyhodnotenie zdroja informacii odkial’ sa dozvedeli o $portovcovi
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Odkial ste sa prvykrat dozvedeli o Richardovi Gondovi2

spolukomentator
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V d’alSej cCasti dotaznikového prieskumu sme sa zamerali na zistenie asociacii
k sportovcovi Richardovi Gondovi. Zaujimalo nas, v akej suvislosti prvykrat zaznamenali,
poculi alebo sa stretli s menom Richard Gonda. 26,25 % opytanych prvykrat zaregistrovali
Richarda ako spolukomentatora pocas priamych prenosov pretekov F1, 19,38 % oznacilo
moznost titul europskeho Sampidna vo Formule 3 za rok 2013, 18,13 % opytanych prvykrat
poculi meno Sportovca v suvislosti s druhym miestom v série Renault za tim ART Junior
Racing team. Na zaklade tohto mézeme tvrdit, ze fanuSikovia si Richarda Gondu spéjaji
najmi ako spolukomentatora az potom nasleduju jeho profesionalne tspechy v jazdeckej
kariére. Tento jav je sposobeni tym, ze uplynuld sezona 2017 nebola vel'mi tispesna. Ovela
menej pretekal ako v predchadzajucich sezénach. Jeho vystupovanie médiach bolo ¢asto
spojenie s vyjadrovanim sa k Sportovym, motorSportovym témam alebo v pozicii
spolukomentdtora na sikromnej Sportovej televiznej stanici. Ak by sa vyskum konal na
zaCiatku minulého roku tak by vysledky vnimania Richarda boli iné. Boli by hlavne
ovplyvnené vysledkami z predchadzajucich sezon. Zaujimavé je, ze len 6,88 % uviedlo, ze si
pamitaji Richarda na zéklade uspeSného testovania monopostu GP2 za juniorsky tim

byvalého timu F1 Lotus.
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Obrazok 7 Priradenie loga k Sportovcovi Richardovi Gondovi

Farbaloga

£

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsie otazky boli zamerané na logo $portovca, ktoré sa nachadza vyssie v nasej praci.
Najprv sme sa pytali na grafické spracovanie. KonStatujeme, ze nik z oslovenych neuviedol
spravnu farbu loga — oranzovl. Respondenti najviac oznacovali zlata farbu 42,50 %. 10,63 %
pritom uviedlo, Ze nevie alebo nepozna spravnu odpoved’. Prispieva k tomu fakt, Ze na
ziadnych zverejnenych fotografidch, prispevkoch ¢i tlacovych spravach nie je umiestnené
logo. Taktiez ani na webovej stranke nebolo logo aplikované v spravnej zdkladnej verzii, ale
Vv Ciernom spracovani na zlto-oranzovom podklade. V pripade, zeje logo umiestnené zvycajne
na oblecCeni (timové oblecCenie, kosSele, jazdecké overaly) je pouzité s inymi logami. Nie je tak
dominantné, aby si ho mohla motorSportova verejnost’ spravne zapamditat’ a neskor aj spitne
vybavit’.

V d’alsej otazke zameranej na spravne oznaCenia loga takmer vSetci respondenti
odpovedali spravne 91,25 %. Pri tejto otazke sme pod pismenom A umiestnili logo Richarda
Gondu avostatnych sme umiestnili loga inych pretekdrov ako Mato Homala a jeho
dynamické spracovanie loga (pismeno D), kde kombinuje svoje meno s ¢islom 70, pod
ktorym preteka. Ostatné dve pouzité loga patria Sebastianovi Vettelovi a Lewisovi

Hamiltonovi.

Obrazok 8 Vyhodnotenie priradenych vlastnosti
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Priradene vlastnosti

Iné M 5,00%
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V d’alSej otazke nds zaujimalo, aké charakteristiky ma podla opytanych Sportovec
Richard Gonda. 55,63 % uviedlo talentovany, na druhom mieste skoncili az dve
charakteristiky — ambiciézny a slovenska nadej do F1. Tieto moznosti zvolilo 39,38 %
opytanych 32,50 % oznacilo moznost’ prvy Slovak, ¢o testoval monopost GP2. Tato otazka
mala na vyber viacero moznosti. Tu nastala jedna zaujimavost. Moznost’ prvy slovak, ¢o
testoval monopost GP2 skoncila na tretfom mieste, ale pri predchadzajicej otazke, ako sa
dozvedeli o $portovci tito moznost' oznacilo len 6,88 % opytanych. Z toho vyplyva, Ze
respondenti si skor vybavia Richarda ako spolukomentatora a uspesného jazdca, eurdpskeho
Sampiona, pritom vSak mozno vedia o jeho testovani monopostu GP2, ale neprikladaju tomu

taky vel'ky vyznam. Skor to beru ako pridané plus k Sportovcovi, nieco, sa odlisuje.

4.4 Ambasador a komunikacia na socialnych siet’ach

V poslednej Casti dotaznika sme sa zamerali na zistenie ¢i motorSportova verejnost’ vie
spravne pridelit, pre aké mesto a automobilovi znacku sa stal Richard Gonda. Respondenti
vedeli sprdvne oznacit’ rodné mesto Sportovca Banskd Bystrica, pre ktoru sa stal jednou
z tvari Europskeho mesta Sportu 2017. 60 % zvolilo moznost’ Banska Bystrica, Bratislavu si
vybralo 33,75 % opytanych.

Obrazok 9 Vyhodnotenie priradenia k automobilovej znacky
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Zdroj: Vlastné spracovanie

90 % opytanych spravne pridelilo Richarda Gondu k automobilovej znacke Renault.
Na zéklade tychto zistenych informacii mdéZeme skonStatovat’, Ze respondenti vedia spravne
pridelit’ Sportovca ako ambasadora k mestu a automobilke. Aj napriek tomu, Ze medialnych
vystupov k Europskemu mesta Sportu Banskd Bystrica bolo malo. Velké celonarodné
a multiregiondlne média nevenovali tomuto faktu dostato¢nii pozornost, viac o tom
informovali regionalne banskobystrické média. Usudzujeme, ze respondenti vedeli spravnu
odpoved’ na zaklade toho, Ze Richard sa prezentuje ako rodak z Banskej Bystrice a preto ich
logicky napadlo toto spojenie. Spojenie s automobilovou spolo¢nostou bolo ovela
jednoduchsie. Richard pdsobil nielen v Renault sériach formuly, ale aj na svojich socidlnych

sietach prezentuje auta automobilky.
Obrazok 10 Vyhodnotenie oblibenosti zistovania informacii

Oblubene zdroje informacii
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledné otazky boli zamerané na zistenie skuto¢nosti odkial’ fantiSikovia zistuju

informécie o motorS§porte a0 samotnom Richardovi. Najviac vyhladavaji informacie
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prostrednictvom online spravodajskych portadloch 41,25 %, 40 % ziskava informdacie
prostrednictvom socidlnej siete Facebook — fanusikovské stranky venujiice sa motorSportu.
Zaujimavé je zistenie, ze 36,88 % respondentov uprednostiiuju ziskavanie informacii cez
Instagram ako 29,38 % cez Sportové spravy v televizii alebo 35,63 % Sportové spravy v printe
(motorSportové magaziny). Velky vplyv ma na to hlavne vekové zloZenie respondentov.
Mladsia generacia vyhladava ovela CastejSie prostrednictvom online ako prostrednictvom
klasickych médii (TV, print), medzi hlavny dévod patri to, Ze onlinové média (socialne siete,
spravodajské portaly) reaguju a zverejiiuju spravy, zaujimavosti a vysledky takmer okamzite
po zverejneni alebo ohlaseni. Na druhej strane starSia generdcia 40 + uprednostituji klasické
média. Podobné zistenie sme zaznamenali aj v dvoch poslednych otazkach v ktorych sme sa
zamerali na socidlne siete Richarda Gondu. 71,88 % oznacilo Facebook, 31,25 % Instgram,
zaujimavé zistenie je, ze 15 % nesleduje Richarda na ziadnych socidlnych sietach. Téato

moznost ziskala ovel'a viac odpovedi ako Twitter 4,38 % a webova stranka 8,13 % .

Obrazok 11 Vyhodnotenie obl'ibenosti typov prispevkov

Oblubené typy prispevkov

Zdroj: Vlastné spracovanie

V poslednej otazke sme sa zamerali aky obsah prispevkov maji najradSej. 54,38 %
oznacilo Sportové Uspechy, 39,38 % prispevky z oficidlnych udalosti, 35 % prispevky
Z priprav Sportovca a z30,63 % oznacilo zabavné prispevky. Pri poslednych troch otazkach

mali respondenti na vyber z moznosti z oznacenia viacero odpovedi.

4.4 Overenie predpokladov

Vysledky dotaznikového prieskumu je dodlezité porovnat snami stanovenymi
predpokladmi, ktoré sme si ur€ili. V nasledujucej podkapitole diplomovej prace prinesieme

vysledky a porovname ich s predpokladmi.
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Hlavnym predpoklad

Predpokladame, ze viac ako 70 % opytanych z motorSportovych fanusikov
a vybranych motors$portovych novinarov bude poznat Sportovca Richarda Gondu.
Dany predpoklad sme zistovali v otdzke Cislo 7: Ktorych slovenskych pretekarov
poznate? Az 93% oslovenych respondentov uviedlo, Ze poznaju Richarda Gondu
avedia si ho spojit ako formulového pretekara, nas hlavny predpoklad sa nam

potvrdil.

Ciastkové predpoklady

Ciastkovy predpoklad &. 1 tykajuci sa spontannej znalosti $portovca Richarda Gondu
bol stanoveny, ze 20 % opytanych uvedie Richarda Gondu spontanne na prvé miesto.
Zistovali sme ho prostrednictvom otvorenej otazky Cislo 6: Ktorych slovenskych
automobilovych, popripade formulovych pretekarov pozndate? Nami stanoveny
predpoklad sa ndm podarilo potvrdit’, 20,6 % respondentov spontdnne na prvé miesto

uviedlo Richarda Gondu.

V druhom c¢iastkovom predpoklade sme stanovili, ze 35% opytanych si z vybranych
asocidcii ku znacke vyberu rychlost’ a talentovany. Asocidcie ku Sportovcovi sme
zistovali prostrednictvom jedendstej otdzky v dotaznikovom prieskume: Ktoré z
nasledujucich viastnosti by ste priradili k Richardovi Gondovi. Predpoklad sa nam
potvrdil. Rychlost’ si vybralo viac ako 23,13 % a talentovanost’ oznacilo dokonca

viac ako 89 % opytanych.

Treti ¢iastkovy predpoklad bol stanoveny, Ze asponn 20 % opytanych bude vediet
spravne priradit’ Richarda Gondu k automobilovej znacke Renault ako ich ambasador
na Slovensku. Predpoklad sme overovali prostrednictvom trindstej otazky
Ambasadorom ktorej automobilky na Slovensku je Richard Gonda. Spravne si
spojenie automobilky Reanult a Richarda vybavilo az 90 % respondentov, nami
stanoveny predpoklad sme nielen naplnili, ale az Stvorndsobne prekrocili stanovené

¢islo.
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5 ZHRNUTIE A DISKUSIA

Na zéklade realizovaného dotaznikového prieskumu zameraného na zistenie
povedomia Sportovca Richarda Gondu v prostredi slovenského motorSportového prostredia,

nam vzislo niekol’ko skutoénosti.:

e respondenti vedeli spravne priradit Richarda Gondu ako formulového
pretekara, no vo vicSine pripadoch sa nenachadzal v Top of mind, oznacovali

ho na druhom, resp., tretom mieste,

e respondenti vedeli spravne urcit’ viac ako troch slovenskych pretekarov pri

separatnej otazke,

e o Richardovi Gondovi sa prvy krat dozvedeli prostrednictvom
spolukomentovania priamych prenosov pretekov F1, az potom nasledovali jeho

profesiondlne uspechy,

e najviac priradovanymi vlastnostami boli talentovany, ambiciézny, slovenska

nadej do F1 a prvy Slovék, ktory testoval monopost GP2,
e viac ako 70% nevedelo priradit’ spravnu farbu k logu Sportovca,

e vedeli spravne priradit Richarda Gondu k automobilke Renault a mestu

Banska Bystrica,

e na zistovanie noviniek a sprav z motorSportu vyuzivaji hlavne mladi l'udia
onlinové spravodajské portaly, potom nasleduju Facebookové stranky
zamerané na motorsport a oficidlne stranky Sportovcov, starSia generacia vSak

vyuziva printové magaziny a spravodajstvo Vv televizii,

e O Richardovi Gondovi zistuji informacie najviac prostrednictvom jeho
Facebooku a Instagramu, viaéSina uprednostiiuje prispevky o Sportovych

uspechov z oficidlnych udalosti a priprav Sportovca.

5.1 Navrhy

Nasledujtca Cast’ diplomovej prace je zamerana na predstavenie nadvrhov na zlepSenie
siCasnej situdcie budovania znaCky Sportovca Richarda Gondu a jej marketingovej
komunikacie. Jednotlivé navrhy vychadzaji =z vykonanych analyz a dotaznikového

prieskumu. Pre lepSiu orientdciu sme si ich rozdelili do nasledujtcich kategorii:
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1. zamerané na zlepSenie onlinovej marketingovej komunikacie,
2. zamerané na podporu brandingu a zvysenie povedomia,

3. ostatné navrhy vychadzajice z analyz.

5.1.1 Navrhy zamerané na zlepSenie onlinovej marketingovej komunikacie

Este pred tvorbou samotnej komunikacnej stratégie a idey je nutné si urcit’ konkrétne
komunikacéné ciele, tak isto aj kI'icové ukazovatele vykonnosti. Ich naslednym vyhodnotenim
modzeme sledovat’ tspeSnost’ danej komunikécie. Pri tvorbe stratégii na socialnych sietach je
nutné si zadefinovat’ aj pocet publikovanych prispevok, frekvenciu pridavania, tak isto aj
samotny obsah prispevkov. Nami navrhovanym komunikacnym ciel'om je zvySenie interakcie
a fantSikovskej zdkladne na socidlnych sietach (primarne na Facebooku a Instagrame,
sekundarne na Twitteri) a zvdcSenie dosahu prispevkov (organickych a platenych). Navrhy
vyplyvaji z vykonanych analyz, z ktorych sme zistili, ze Sportovec komunikuje nejednotne,
nepravidelne a bez spolo¢ného pouzivanie hashtagu. Na zaklade vopred urcenych cielov,
vieme definovat’ pocet, frekvenciu a typ prispevkov. Tak isto aj prispevky, ktoré¢ buda vhodné
ako platené¢ odkazy. Kedze Sportovec doteraz nevyuzival tato moznost, vysledky dosahu
a naslednej interakcie sa budu odliSovat’ od sucasnych ukazovatel'ov vykonnosti. Samozrejme
bude =zalezat aj od velkosti zvoleného rozpoctu. Z hladiska stanovenia dlhodobe;j

komunikacnej stratégie navrhujeme tieto postupy.
Facebook komunikacia

Ako hlavny zdroj onlinovej komunikacie Sportovca bude sluzit’ prioritne Facebook,
ktory po odstraneny Prieskumnika znovu umozni lepsi dosah a zobrazovanie prispevkov na
osobnych strankach wuzivatelov. K dosiahnutiu komunikaénych cielov bude sluzit' aj
vypracovanie tzv. content planu prispevkov. Content plan sa bude vypracovavat' vzdy na
zaCiatku prislusného kalenddrneho mesiaca, ndsledne na jeho konci sa vyhodnoti. Pri tvorbe
content planu sa bude brat’ do zretel'a aj kalendar podujati Sportovca, sponzorské eventy a iné
akcie. Plan bude obsahovat’ jednotlivé kategorie prispevkov, ich zacielenie na vybrané
skupiny a velkost’ rozpo¢tu v pripade vyuzitia platenych odkazov, typy zvolenych prispevok,
popripade ich grafické a technické spracovanie. Navrh content planu sa nachadza nizSie

V nasej praci v tabul’ke ¢ 1.
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Tabul’ka 1 Mesacny content plan

) ) PREDPOKLADANY ]
TYP PRISPEVKU POCET PRISPEVKOV ROZPOCET PREDPOKLADANE CIELENIE

NA PRISPEVKY

. . mimo sezény 1 - 2 / pred, mimo sezény 50 € / pred, motoriportovd verejnosf,
Sportove uspechy po&as a po pretekoch po a po&as pretekoch sponzor, potenciondlni
8-10 80-150€ sponzor a partneri

motoriportova verejnosf,
2-3 20€ sponzor, potenciondini
sponzorn a partneri

Prispevky z oficidinych
udalosti

Prispevky zo sUkromia

& pripravy nd preteky 2.4 30 € motoriportovad verejnosf,
mimo sezény 5-9 / pred,
Spolu pocas a po pretekoch 100 - 200 €
12-15

Zdroj. Vlastné spracovanie

Navrhujeme tieto typy prispevkov:
e Sportové uspechy,
e prispevky z oficialnych udalosti,
e prispevky z priprav Sportovca a zdbavné prispevky.

Intenzita publikovanych prispevkov u Sportovca je =zavisla, ¢i sa nachadza
v pretekarskej sezone alebo nie. Z komplexného hladiska navrhujeme Standardné
publikovanie dvoch az troch prispevkov do tyzdna. Pred tucastou na pretekoch alebo
spolocenskych eventov sa pocet publikovanych postov zvacsi. Primarne vSetky prispevky
budu zacielené na motorSportovll verejnost’ na Slovensku, sekundarne na potencionalnych

sponzorov a partnerov. Mesa¢ny budget odhadujeme medzi 100 az 200 EUR.
Instagram a Twitter

Komunikacia prostrednictvom Instagramu by mala posobit ako sekundarny zdroj
komunikéacie Sportovca ajeho naslednej podpory znacky. Ako v pripade Facebooku
navrhujeme vypracovat’ plan publikovanych prispevkov na dany mesiac. Konkrétny obsah
bude zavisiet hlavne od kvalitnych fotografii a videovych zdznamov Sportovca. Okrem
zverejiiovania prispevkov je podstatné vyuzivanie funkcie Instagram Stories a taktiez

platenych prispevkov.
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Mikroblogovacia siet Twitter by mala slizit hlavne ako doplnkovy nastroj
komunikécie. Podobne ako pri Facebooku navrhujeme vypracovane mesaéného content planu

a prispevky rozdelit’ do tychto kategorii:
e Sportové prispevky,
e zabavné prispevky a prispevky z pripravy Sportovca,
e prezdielané prispevky z inych uctov.

Pre lepSie vyhodnocovanie uspesnosti jednotlivych prispevkov navrhujeme mesacné
interné vyhodnocovania jednotlivych planov prispevkov, nielen z hl'adiska uspesnosti, ale aj

obsahového a kreativneho spracovania.
Kreativne spracovanie prispevkov

Kreativna stranka prispevkov vychadza zo stanovej komunikacnej stratégie
a zvolenych nastrojov komunikdcie. Ako sme spomenuli vySSie v naSej praci, doteraz
publikované prispevky Sportovca z hlladiska kreativneho spracovanie neboli konzistentné.
Preto navrhujeme, aby sa vypracovala ich jednotnd Sablona. Kazdy zvoleny obrazovy
prispevok by bol z internych zdrojov Sportovca, nachadzal sa v iom aspon jeden z prvkov
budovania znacky ako napr. logo alebo ustdlené¢ vyuzivanie jedného hashtagu. Obrazky by
mali byt  vnajkvalitnejSom  spracovani,  obsahovat  ur€iti  emociu  alebo
informaciu S vystiznym copytextom na zvySenie interakcie. Navrh jednotného spracovania

prispevkov sa nachadzaju v Prilohe C.
Z hladiska formy jednotlivych prispevok sme navrh rozdelili podla typu vyuzitia
socialnej sieti:
e Facebook — obrazové prispevky, GIF prispevky, livestream, video zaznamy,

slide show obrazkov z Sportovych alebo inych podujati, 360 ° obrazové

prispevky,

e Instagram — vyuZivanie Instagram stories, slide show, prispevky vo formate

Boomerang

e Twitter — obrazové prispevky, GIF a meme prispevky.

5.1.2 Navrhy zamerané na podporu brandingu a zlepSenie povedomia

V tejto kategorii si nase navrhy rozdelime do jednotlivych skupin:
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vytvorenie vlastného merchandisu — z hl'adiska zvySenia povedomia navrhujeme
vypracovat’ koncept vlastného merchandisu, ktory by sa nasledne predaval na webove;j
stranke. Odkazy na dany produkt by sa nachadzali aj na Facebookovej stranke
Sportovca. Nasimi navrhmi nie je klasické obleCenie, ale funkéné Sportové oblecenie
od Andrea Sevaldova, zakladatel’ka slovenskej Sportovej znak¢y Aida Style. D6vodom
je nielen vytvorenie partnerstva a co-brandingu medzi slovenskym dizajnérom a
portovcom, ale prehibenie spojenia $portovca s formulou aso Slovenskom.
Dizajnérka nemam problém s moznou spolupracou. Pri vyrobe by sme navrhovali, aby
sa zakupil graficky dizajn, vyroba by sa sprostredkovala cez externi spolo¢nost,
zaoberajucou sa vyrobou Sportového oblecenia. Popripade partnerom Sportovca
Racingshop. Pri naSom navrhu, vychadzame z vysledkov dotaznikového prieskumu,
kde Richarda najviac oznacovali ako slovenskt nadej do F1. Fotenie kolekcie by bolo
v prostredi Slovakia ringu alebo pocas Sportove] aktivity. Celkovy koncept sa
nachadza v Prilohe C. Okrem toho navrhuje vytvorenie vlastnych priveskov na kl'ace
vo farbe a tvare loga — RG. Rozpocet je uvedeny nizSie v nasSej praci, do ktorého sme

vSak zahrnuli moZnost’ vyroby cez extern firmu.

»0Zivenie“ vlogu - dalS$im navrhom je znovu ozZivenie komentovanych videi na
formulovom simulatore z prostredia okruhov, kde sa budu jazdit' aktualne preteky F1.
Z casového hl'adiska by boli zverejnené v piatok pred danym pretekom, primarne
umiestnené na Youtube channel Sportovca, tak isto prelinkovat’ odkaz na Facebook
a Twitter Sportovca. Teasery navrhujeme primarne umiestnit’ v Instagram stories. Pre
lepSiu interakciu s divakmi by dany copytext mohol vyzerat’ takto: Kto bude rychlejsi?
Richard alebo Sebastian Vettel? Porazi Richard Hamiltona? Copytext by sa

prispdsoboval podl'a potreby.

virusové video — navrh videa sme rozdelili do kreativnej a exekutivnej casti.
Kreativna ¢ast’ by bola postavena na emoécii napdtia a momente prekvapenia. Na trati
okruhu Slovakia ring by boli rozmiestnené tri mince, Richard by sa ich snaZil
zozbierat' na jednu vopred ureni pneumatiku. Dojem spracovania videa by mal
posobit’ ako leaked (uniknuté) tréningové video, z ktorého by nebolo citit’ Skrobenost’
alebo umelost’. Upevnila by sa spojitost’ s asociaciou talentovany, rychly a posilnila by
sa hlavne spojitost Richarda ako formulového pretekara. Z hl'adiska stratégie

a medialneho nasadenia navrhujeme online prostredie Facebook a Instagram.
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5.1.3 Ostatné navrhy vychadzajuce z analyz

Na zaklade vykonanych analyz, hlavne v oblasti vyuzivania brandingu, vidime velké
zaostavanie. Preto navrhujeme, aby Sportovec vyuzival jeden resp., dva hastagy na
komunikéaciu v prostredi onlinovej, ale aj offlinovej komunikacie. Z hladiska hastagov

navrhujeme:

#19 — pri motorSporte, hlavne v MOTOGP, v poslednej dobe aj v prostredi F1, sa
vyuziva jednotné Cislovanie. Jazdci vybera svoje obl'ibené Cislo, s ktorym nielen sut’azia, ale
vyuzivaju aj na komunikaciu (napr. 46 — Valentino Rossi, 5 — Sebastian Vettel a pod.).
V pripade Richarda navrhujeme cislo 19, je to odkaz na vek, kedy vyhral svoj prvy

majstrovsky titul vo formulovych sériach a znamenal zlom v jeho kariére.

#SlovakFDriver — uprednostiiujeme anglicki verziu, z dovodu medzinarodného
posobenia a lepSiecho pochopenia v zahrani¢i. Po vyznamovej stranke hashtag nie je
prvoplanovy. Nesie v sebe dva vyznamy, hlavne pismeno F. Prvotny vyznam znamena F1
(ciel’ a profesijné zameranie pretekara), druhy vyznam je Fast (z angl. rychly), ¢o vychadza

z priradenych asociacii z dotaznikového prieskumu.

Nas posledny navrh sa tyka zlepSenia sebaprezentacie. Navrhujeme prepracovat
grafické spracovanie webovej stranky Sportovca, ktord je momentélne staticka, jednoducha,
neaktudlna a pdsobi zaostalo. Prostrednictvom nutného upgradu bude posobit’ lepSie nielen na
potencionalnych sponzorov, ale aj Siroku verejnost’. Stranka bude posobit’ mladym nadychom,
odrazat’ osobnost’ Sportovca a odvetvie Sportu. Okrem toho navrhujeme zmenu koncovky
domény z .sk na .com,, ¢im sa zabezpeci medzinarodnost. Celkové naklady sa pohybuju vo

vyske 250 EUR. Grafické navrhy nového redizajnového webu sa nachadzaju v Prilohe D.
5.2 Rozpocet na realizaciu navrhov

Pri realizacii jednotlivych navrhov sme vychadzali z toho, Ze na Slovensku je nizka
podpora $portu atak isto aj z aktudlnej situdcie $portovca. Dalej sme brali do avahy aj
finanénu narocnost’ Sportového odvetvia — motorSportu. Pri jednotlivych navrh sme sa snazili
zabezpecit’ nie prili§ velké finan¢né ndklady a v niektorych pripadoch sme zvolili moznost’
co-brandingu ¢i vyroby vo vlastnej réZii. Pre lepSiu orientdciu, prehlad a pripadné
rozhodovanie o0 prijati jednotlivych navrhov na zlepsenie budovania znacky a marketingovej
komunikacie sme umiestnili do tabul’ky, kde sme priradili jednotlivym poloZkdm ich finan¢nt

narocnost. Vided pre potreby vlogu a virusové video navrhujeme vypracovat priamo
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u Sportovca, ked’ze disponuje vlastnym pretekovym simulatorom a formulou. Prenijom trate
by bol vysporiadany v rdmci propagacie Slovakia ringu. Tabulka s rozpoctami sa nachadza
niz§ie pod textom.

Tabul’ka 2 Rozpocet navrhov

TYP POLOZKY

Mesac&né vydavky na 100- 200 €
socidlne siete

Zakupenie grafického
dizajnu 70 €

Panske funkéne tricko

100 ks / 240 €
Ddamske sportove leginy
100 ks / 150 €
Prfvegok na kluce Cr{eoFob. 100 ks / 80 €
oranzova farba + priprava
Redizajn webu 250 €
920 €

Spolu

Zdroj. Vlastné spracovanie

39



Pouzita literatara

CASLAVOVA, E.: Management a marketing v Sporte. Praha: Olympia, 2009. s. 228 ISBN
978-80-7376-150-9

MACKOVA, V. - TRUNECKA, O.: “You dont have a leg? Don't worry, you can still be the
star!” Media image of cyclist Jiri Jezek. IN Communication Today, 2015, Vol. 6, No. 2 s.
IBBN

KRAJINIAK, R.: Do sveta sponzoringu uz loga nepatria. In Plus Stratégie, 2016, ro€. 22, €.
9, s. 8-10. ISSN 1210-3756

HERIBANOVA, T.: Prominenti v reklame. In HORNAK, P. — VOPALENSKA, E.
(ed.): Reklama 10. Bratislava, Book&Book, Bratislava: 2010, s. 147-225. ISBN: 978-80-
970247-4-1

STRILER, A.: Motorsport marketing and sponsorships. How to raise money to race and give
sponsors what they really want. Sheridan Street, Corona, CA, 2016 p. 230 ISBN 978-0-
9828796-4-1

TAJITAKOVA, M. — NOVA. J. — BEDRRICH. L..: Marketing neziskovych organizdci,
Sportu a kultury. Bratislava. Wolters Kluwer, 2016. s.194 ISBN 978-80-8168-407-4

Elektronické zdroje

ARAIA, A.- KOA, J. Y. - KAPLANIDOU, K.: Athlete brand image: scaledevelopment and
model test [Master Thesis]. University of Florida 2013. [14.11.2017] Dostupny na internete:
<https://www.researchgate.net/publication/272121285 Athlete _brand_image Scale_develop

ment and model test>.

Belovickd, B.: Socialne siete dominuje futbal a Ronaldo. In. Teraz.sk [online]. Zverejnené
dia  06. novembra  2015. [cit. = 2017-14-11].  Dostupné na  internete:

http://www.teraz.sk/sport/socialne-siete-dominuje-futbal-ronaldo/164962-clanok.html

40


https://www.researchgate.net/publication/272121285_Athlete_brand_image_Scale_development_and_model_test
https://www.researchgate.net/publication/272121285_Athlete_brand_image_Scale_development_and_model_test
http://www.teraz.sk/sport/socialne-siete-dominuje-futbal-ronaldo/164962-clanok.html

KELLER, K. L. — APERIA, T. — GEORGSON, M.: Strategic Brand Management: A
European Perspective [Online] New York: Pearson Education, 2008 829 p. [cit. 2017-10-11].
ISBN 978-0-273-70632-8. Dostupné na internete:: < https://goo.gl/zHdRtk>

OZANIAN, M.: The Forbes Fab 40: The World's Most Valuable Sports Brands 2017.
In:Forbes. [online]. Zverejnené dna 24. oktobra 2017. [cit. 2017-14-11]. Dostupné na
internete: < https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2017/10/24/the-forbes-fab-40-the-
worlds-most-valuable-sports-brands-2017/#28de345d3b84>ISSN 0015-6914.

RED.: Chelsey prichadza opit’ s nie¢im novym. In. Sport management. [online]. Zverejnené
dina 0lI. maja 2017 2012. [cit. 2017-14-11]. Dostupné na internete:<

http://www.sportmanagement.sk/page/2/spravy/166/sprava/chelsea-prichadza-opat-s-niecim-

novym-inovativne-partnerstvo-so-sauberom/

ROBERT, K.: Are the Most Valuable Celebrity Brand Endorsements the Ones Brands Don’t
Actually Pay for? In:AdWeek. [online]. Zverejnené dna 3. novembra 2017. [cit. 2017-12-11].
Dostupné na internete: < http://www.adweek.com/brand-marketing/why-the-most-valuable-

celebrity-brand-endorsements-are-the-ones-brands-dont-pay-for/#/>

NASH, D.: Branding at full speed is Lewis Hamilton the new king of sports brand. IN: The
frame works [Online] Dostupné na internete:<
https://www.theframeworks.com/blog/2016/08/25/branding-at-full-speed-is-lewis-hamilton-

the-new-king-of-sports-brands>. [].

SHILBURY, D. - WESTERBEEK, H. - QUICK, S.-Daniel FUNK, D.: Strategic Sport
[Online]Sydney: Allen & Unwin 2014. 249 p. [cit. 2017-14-11]. ISBN 978-1-74331-477-7
Dostupné na internete:< https://goo.gl/b328Ss>

SMITH, A.C.T. — STAVOS, C. — WESTBERG, K.: Brand Fans: Lessons from the World's
Greatest Sporting Brands. [Online] Melbourne: Springer, 2017. 249 p. [cit. 2017-14-11].
ISBN 979-3-319-48854-7. Dostupné na internete:< https://goo.gl/eBJSPz>

41


https://goo.gl/zHdRtk
https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2017/10/24/the-forbes-fab-40-the-worlds-most-valuable-sports-brands-2017/#28de345d3b84
https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2017/10/24/the-forbes-fab-40-the-worlds-most-valuable-sports-brands-2017/#28de345d3b84
http://www.sportmanagement.sk/page/2/spravy/166/sprava/chelsea-prichadza-opat-s-niecim-novym-inovativne-partnerstvo-so-sauberom/
http://www.sportmanagement.sk/page/2/spravy/166/sprava/chelsea-prichadza-opat-s-niecim-novym-inovativne-partnerstvo-so-sauberom/
https://goo.gl/b328Ss
https://goo.gl/eBJSPz

Zakon o Sporte ¢. 440/2015 Z. z zo 26. novembra 2015 Sporte. [online]. [2017-11-11].

Dostupné na: < http://www.antidoping.sk/data/files/78 antidopingova-legislativa.pdf >.

WIRE, S.: Super bowl commercial cost In. Sport Illustrated. [online] Zverejnené dna 16.
januara 2017. [cit. 2017-14-11]. Dostupné na internete:
<https://www.si.com/nfl/2017/01/26/super-bowl-commercial-cost-2017> ISSN 0038-822X

42


https://www.si.com/nfl/2017/01/26/super-bowl-commercial-cost-2017

Zoznam priloh

Priloha A - Dotaznikovy prieskum

Vnimanie Richarda Gondu v slovenskom motorSporte

Dobry den, fanusik rychlych kolies a benzinu na Slovensku. Prave sa Vam do ruk
dostal dotaznik, ktory je zamerany na zistenie vnimania a postavenie Sportovca
Richarda Gonda medzi fanuSikmi Sportu, hlavne motorSportu. Dotaznik nie je dlhy,
zaberie menej Casu ako pripravy samotnych timov pred Startom velkej ceny. Vase
odpovede budu pouZité pre potreby diplomovej prace zameranej na budovanie
znacky v Sportovca v motordporte. Cervené svetlda sa rozsvecuji, pohodine sa
usadte a nenechaijte sa ni¢im rusit pri vypifiani dotaznika. Tri. Dva. Jeden.

* Povinné

1. 1. Aké je vaSe pohlavie * Oznacte iba jednu
elipsu.

muz

zena

2. 2. Kolko mate rokov? *

3.3. Pochadzate z *
Oznacte iba jednu elipsu.

mesta

dediny

4.4.Vas ekonomicky status * Oznacte iba jednu
elipsu.

szCo

nezamestnany

zamestnany

Student bez finanéného prijmu (nechodim na brigady) Student
s finanénym prijmom (chodim na brigady alebo popri Skole
pracujem) déchodca

5 5. Fanusikom akych Sportov ste *
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Zaciarknite vSetky vyhovujuce moznosti.
ladovy hokej
futbal
motorsport
basketbal
floorbal
volejbal
tenis
golf
hadzana
cyklistika
vodné Sporty
lyZovanie

Iné:

6. 6. Ktorych slovenskych automobilovych, popripade formulovych
pretekarov poznate?

7.7. Ktorych slovenskych pretekarov poznate? Zaciarknite vsetky
vyhovujuce moznosti.

Richard Gonda
Mato Homola
Stefan Rosina
Miro Konbpka
Nikolas Szabd
Jirko Malcharek

Filip Sladecka

8 8. V akej spoijitosti ste prvy krat poculi meno Richard
Gonda? Oznacte iba jednu elipsu.

uspesné testovanie Formuly Renault 3.5 v série World Series by
Renault tretie miesto v Sampionate Formula Acceleration

titul europskeho Sampidéna vo Formule 3 v roku 2013 za tim Drivex
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5-nasobny slovensky majster v minikarach

druhé miesto s Formulou Renault 2.0

Carpathian Cup

druhé miesto v Sampionate World Series by Renault za tim ART Junior
team oficialne testovanie Formuly Renault 3.5 a GP2 Series na okruhu
Yas Marina v Abu Dhabi

v time MP Manor ucCinkovanie v GP 3

Series za tim Jenzer Motorsport

testovanie monopostu v time Andretti Autosport v USA

poCas IndyLights pésobenie v Porsche Carrera Cup

spolukomentator pocas prenosov VC F1

9. 9. Ktora z farieb je zakladna farba loga Richarda Gondu?
Oznacte iba jednu elipsu.
Zlata

Cervena
strieborna
ZIta
hneda
Iné:
10 10. Ktoré logo patri k Sportovcovi Richardovi Gondovi?
Oznacte iba jednu elipsu.
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Logo A Logo B

MA

Logo C Logo D

11. 11. Ktoré z nasledujucich vlastnosti by ste priradili k Richardovi Gondovi.
Zaciarknite vSetky vyhovujuce moznosti.
talentovany

rychly

ambicidzny

prvy Slovak, ktory testoval monopost GP2

slovenska nadej do F1

charizmaticky

vytrvaly

zaujimavy

Iné:

12 12. Pre aké mesto popripade projekt sa stal Richard Gonda

ambasadorom? Oznacte iba jednu elipsu.
Bratislava
Kosice
Banska Bystrica

Poprad
Trencin
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Zilina

13.13. Ambasadorom ktorej automobilky na Slovensku je Richard Gonda
Oznacte iba jednu elipsu.

Citroen
Renault
Mazda
Skoda
Peugeot

Hundai

14.14. Z akych kanalov zistujete informacie o motorSporte? Zaciarknite
vSetky vyhovujuce moznosti.
Sportové spravy v televizii Sprotové spravy v printovych
médiach (motorSportové noviny, magaziny) Sportové spravy
v radiach online spravodajské portaly

Facebook - fanusikovské stranky venujuce sa motorsportu
Facebook - oficialne fanusSikovské stranky a profiliy motoristickych

Sportovcov Instagram - oficialne fanusSikovské stranky a profiliy

motoristickych Sportovcov Iné:

15.15. Na akych kanaloch sledujete novinky o Richardovi Gondovi?

Zaciarknite vSetky vyhovujuce moznosti.
Facebook profil Richarda Gondu

Twitter u€et Richarda Gondu

Instagram profil Richarda Gondu

Webova stranka Richarda Gondu

Iné:
16 16. Aky typ prispevkov na socialnych sietach Richarda Gondu najradSej
sledujete?

Zaciarknite vSetky vyhovujuce moznosti.
motivacné prispevky
prispevky zo sukromia
Sportové uspechy
zabavné prispevky
prispevky z pripravy Sportovca
prispevky z oficialnych udalosti (preberanie oceneni a pod)
Iné:
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Dakujem za vyplnenie dotazniku

Pouziva technoldgiu

B Google Forms

Priloha B — Umiestnenie dotazniku v skupiniach na Facebooku

- §] Formuse 1 czisk Q
Spravovat skupinu
f. Kristina Doktorova z(ieis odkaz
gonda i,t O Administrator
- Ahojte vietci fanuSikovia rychlych koies a vone benzina Potrebuje od Vas
Fiitrovat vysiedky teraz taki mendiu malickost a difam, Ze mi poméZete. Pracujem na
diplomove] prace, kiord sa tyka motorSportu a potrebovala by som, aby ste
Zoradit podta vypinill krdtky dotaznik zamerani na znalost Sportovea v motorSporte. Velmi

* Naddedtesis prispevky

Nanoviie

Uverejnill-a
Kiokolvak
. W
Vasi priatelia

4 Zvoite zdroj

Omacena poloha
* Kdskolvek

Drahovce

¥

Zvofte miesto.

Détum uversjnenia

Kiorykolvek datum
2m8
2017

208

+

2Zvofte datum

by ste mi pomohli ak by ste vyplinili dotaznik, pretoZe on je mojim zakladnym
kamefiom prace. DAKUJEM VA VOPREDI Cenim st kaZdd jednu vasu
odpoved.

g Vnimanie Richarda Gondu v

slovenskom motorsporte

1 Akt o vade potieem

2 Moo miw ko *

Vnimanie Richarda Gondu v slovenskom motorSporte

Dobry ded. fanulik richiych kobies 3 benzinu na Siovensku. Prdve £a Vam do rik
dostat dotaznik, ktory je zamerany na zistenie vnimania a postavenia Sportovea
Richarda Gornda madzi fanidikmi Sportu, hiavne motorfportu. Dotaznik nle je diny

00

Q Veromiks Rusnakova Pridat’ tlena
’ Marudky Len Simanka Pridat’ tlena
e Petra Matudoyd Prigat’ tlena
= Zobrazit viac

Upraviy

Ceskoslovenska komunita fanoudkd Formuls 1|

Kiub

ZNA

A Upravit
F1 FIA Formula 2 Championship

LOKALITY Upravil

o Czachoslovakia

VYTVORTE NOVE SKUPINY

Skupiny ufahéujl zdielanie _
i sk
< priatelmi, rodinou a Vytvest zme

spolupracovnikmi

Sachovnicova vlajka zaviala a vy ste sa prave dostali do ciela! Gratulujem.

cea
- Rl

VASE STRANKY

=

' Stratit no Vyheat

| o Varimestabkou sk
&

? Oivadio Dobreta '

CONTACTS

Q Jén Janolko .
6 Maid Suzi .
e Pelra Matulovd
3 Romana Halu#ik
@ Nikol Burdova .

‘a Naminka Sanka
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Clenovia < =
) Knstina Doktorova rels odkaz ) " A f ﬁw
Udaiosy .
: 5 el oL o

Videa Ahojte vaetci fanisikovia rychiych kolies & véne benzinu Potrebujem

HA 1 058 &Henoy
Folky mensiu pomoc od vas. Pracujem homove) 253 |‘Y'|‘23 . ‘ qﬂ
0 tu a potrebovala by som, aby ste vypinili kratky nik Zameran - L i
2 porte. Vermi by ste mi pomonii ak by ste o = L i :

SObory 75t SPOMOVEA v My
ojim zakladnym kamefiom prace NAR

inill dotaznik, pretoge VAN
WVAM VOPREDI Cenim si kaZdd jednu vasu odpoved Priatelia VASE STRANKY

gonda
— Fridat Hlena =
v el ' & St na Vyhrat
Filtrovat vysledky Vnimanie Richarda Gondu v ]
slovenskom maotoréporte Pridal Hena
Zoradit podta - &g Yrrmeskk ok
Peidar Clena
¥ Divadlo Dobreta
CoN
g 1 Ak o vabe pebbere
Uverzinilla
2 Kalks mite pomod? 0 - -
- R . a Palra Maliiovs
Vnimanie Richarda Gondu v slovenskom motorsporte
Dabry def. fanidk ryc { L s Romana Halusik
dostal dotaznik, ktory
1arda Ganda me 6
Nikol Burdova .
L ¢
Q0 h @

Priloha C — Navrh jednotného spracovanie prispevok na socialnych siet’ach
Vzor: Facebook:

Instagram:

ﬁ Richard Gonda Official
¥

L #SlovakFDriver . 0 E A—

@ richardgonda + Sledovane

richardgonda

®Q Q

163 Padi sami to
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Priloha D — Koncept funkéného Sportového oblecenia

Ako sme spomenuli vysSie v naSej praci. Jednym z navrhov je vytvorenej funkénej Sportove;j
kolekcie, panske tricka a damske Sportové leginy. Graficky dizajn a celkovy vizualny koncept
by vytvorila slovenska dizajnérka Sportového oble¢enia Andrea Sevaldova, ktorej znacka
Aida Style je zamerana na vyrobu takéhoto typu oblecenia a spolupracuje s viacerymi
Sportovcami, navrhuje rézne typy Sportového oblecenia. Je znama napriklad kolekciu pre
Wooohooo baby drifterky alebo slovenskych Sportovcov na Letnych olympijskych hrach
v Riu 2016. Dizajn a farebné zhotovenie obleCenia by v sebe odrazal spojenia Sportovca
s motor$portom a SO Slovenskom, z technického spracovania by sa vyuzil proces sublimacie
tzn. celoploSnym potlacenym dizajnom. Cena sa pohybuje okolo 32 EUR, no na ziklade
rozhovoru sme zvolili moznost’ zaktipenia grafického dizajnu (70 EUR) a néslednej vyroby
u externého vyrobcu. Na kazdom vyrobku by vSak bolo uvedené meno dizajnérky a tak isto
by sa podielala na spolo¢nej komunikacii. Pri propagacii by sa vyuzila forma co-brandingu,
S ktorou by samotnd autorka nemala problém a bola by jej naklonena. Informacie ohl'adom

vyroby a propagacie sme komunikovali so samotnou Andreou Sevaldovou.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA SO ZAMERANIM NA PODPORU
PREDAJA A EVENT MARKETING V HEINEKEN SLOVENSKO

Martina Hantakova, Ludmila Cdbyovd

Abstrakt

Predmetom tejto prace je ako teoreticky, tak aj prakticky rozbor marketingovej komunikacie
s uz8im zameranim na podporu predaja a event marketing. Praca sa sklada z dvoch casti.
V prvej casti si vysvetlime, ¢o marketingovd komunikécia znamend, strune si
charakterizujeme nastroje, ktoré do nej patria, a nasledne si bliz§ie priblizime podstatu
a fungovanie podpory predaja aevent marketingu. V druhej casti ziskané poznatky
premietneme do praktického prikladu. Ako prakticky priklad ndm poslizi firma Heineken
Slovensko, konkrétne jej najpopularnejSia znacka Zlaty BaZant. Pozrieme sa na efektivitu
tychto nastrojov z hl'adiska zvySenia predajov a ziskov, ale aj originality, ktorou kampane
tejto znaCky bezpochyby disponuju. Cielom tejto prace je zosuladit’ teoretické poznatky s

praktickymi. Pri tomto procese vyuzijeme analyzu, syntézu, dedukciu a komparaciu.

KPucové slova: marketingova komunikacia, podpora predaja, event marketing, Heineken

Slovensko, Zlaty BaZant

Abstract

The aim of this task is a theoretical and practical analysis of marketing communication with
focus on sales promotion and event marketing. This task consists of two parts. In the first one,
we are going to explain the meaning of marketing communication, we are going to define its
tools and then the core and the functioning of sales promotion and event marketing. In the
second part, we are going to apply gained knowledge into praxis. We are going to use
a company called Heineken Slovakia as our practical example, especially its most popular
brand called Zlaty Bazant.

Key words: marketing communication, sales promotion, event marketing, Heineken

Slovakia, Zlaty Bazant.
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UvVoD

Komunikacia a propagacia patria k najzakladnejSim marketingovym schopnostiam.
Nemozno nekomunikovat, z coho vyplyva, zZe komunikujeme ¢i chceme, ¢i nechceme.
Prostriedkami komunikacie st napriklad aj oblek obchodného zastupcu alebo zariadenie
kancelarii. Propagacia slizi na vyvolanie zdujmu a motivovanie k nakupu. Na komunikaciu
a propagaciu vyuzivaja podniky prave nastroje ako reklama, public relations, osobny predaj,
direct marketing a podpora predaja. Vynakladaju na ne stale vac¢Sie mnozstvo finan¢nych
prostriedkov, o suvisi s faktom, ze zakaznik je stale skusenejsi. Pri ndkupe pozaduje Coraz
vy$$i komfort, na podniky aich produkty kladie vacSie poziadavky aje vo¢i nim menej
lojalny. Na trhu je mnozstvo podobnych vyrobkov, a preto je ziskanie konkuren¢nej vyhody
Coraz t'azSie. VSetky tieto skutocnosti kladii nové poziadavky na marketingovi komunikaciu
podnikov.

V prvej Casti prace si vysvetlime, ¢o marketingovd komunikacia znamena, strucne si
charakterizujeme néstroje, ktoré do nej patria, a néasledne si bliz§ie priblizime podstatu
a fungovanie podpory predaja a event marketingu.

V druhej casti ziskané poznatky premietneme do praktického prikladu. Ako prakticky
priklad ndm posluzi firma Heineken Slovensko, konkrétne jej najpopularnejSia znacka Zlaty
BaZzant. Pozrieme sa na efektivitu tychto nastrojov z hl'adiska zvySenia predajov a ziskov, ale
aj originality, ktorou kampane tejto znacky bezpochyby disponuji. To je dévod, preco som si
zvolila prave tato firmu. Sposob, akym spropagovali svoju novi radu piv bol velmi
origindlny a netradi¢ny, ¢o je urcite jeden z dovodov, preCo su ich kampane uspesné

a prinaSaju vela pozitivnych ohlasov.
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1 Teoretické vymedzenie marketingovej komunikacie

Komunikaciu v marketingu chapeme ako vymenu informécii a nadvdzovanie kontaktov
medzi predavajucimi a kupujucimi. Zéklad marketingovej komunikécie tvori pat systémov:
reklama, public relations, osobny predaj, direct marketing a podpora predaja. Spolo¢ne ich
mozeme oznaCit anglickym pojmom promotion, ktory chapeme ako ,kontrolovany,
integrovany program komunikacnych metod a prostriedkov urcenych na prezentovanie firmy
a jej vwkonov budiicim zdkaznikom, ktory sprostredkuje vlastnosti produktov a ich schopnost
uspokojovat’ potreby s cielom podnietit predaj a tym prispievat’ k dlhodobému ziskovému
vwkonu firmy. ! Najv§eobecnej$im cielom takejto komunikacie je ovplyviiovanie spravania ¢i
uz existujucich, alebo potencidlnych zdkaznikov, ako aj sprostredkovanie prave takych
informadcii, ktoré zékaznika navodia ku ktipe tovaru/sluzby.

Medzi expertmi uz dlho pretrvava spor ohl'adne nazoru na problematiku marketingovej
komunikacie. Existuji dve protichodné myslienkové Skoly. Podl'a prvej sa da marketingova
komunikacia posudzovat’ len na zaklade uzatvorenych obchodov a propagacia je vraj uspesna
podrla toho, akej Grovne obratu sa prostrednictvom nej podari dosiahnut’. Naopak, druha Skola
zastava nazor, ze marketingovy mix sa snazi dosiahnut’ celil paletu komunikaénych cielov
a uspech sa meria podla toho, ako dobre boli informécie pripravené, aké postoje sa pomocou

nej podarilo dosiahnut’ a za aké néklady. Podl'a mna je pravda niekde uprostred.

1.1 Charakteristika reklamy

Reklama je komunika¢nd disciplina, ktorej poslanim je informovat’, presvedcit,
pripomenit’ alebo potvrdit' spravnost nakupného rozhodnutia. Pri novych vyrobkoch ide
o informovanie a presviedcanie, zatial’ ¢o pri uz znamom vyrobku ide najma o pripomenutie.
V sirsom slova zmysle ju charakterizujeme ako ,,v podstatnej miere neosobnii a nepriamu
formu trhovej komunikdcie.‘? Jej zakladnym cielom je budovat poziciu znacky v mysliach
spotrebitel'ov, ovplyviiovat ich ndkupné spravanie, a tym si zabezpeCit zvySenie dopytu
anésledne ziskov. Najlepsie reklamy su charakteristické¢ silnym prepojenim so znackou,
prezentovanim jasnej mySlienky, davkou kreativity, originality, ale ¢o je hlavné, dokdzu
predat’. Zakladnym poslanim reklamy nie je informovat’ o faktoch tykajtcich sa vyrobku, ale
predat’ urcité rieSenie a oslovit’ tizby zédkaznikov.

Firmy na prezentovanie svojich reklam vyuzivaju rézne typy médii. Moézu si zaplatit

reklamu v televizii, rozhlasovu, internetova alebo tla¢ovi reklamu, tzv. OOH (out of home =

1 LABSKA, H.: Marketingova komunikacia. Bratislava : KO&KA, 1998, s.10.
2 JEDLICKA, M.: Propaga¢nd komunikacia podniku. Trnava : Magna, 2000, s.302.
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reklamné billboardy ¢i plagaty v uliciach), reklamu v kine ¢&i v réznych audiovizudlnych
dielach, tzv. product placement. Vyuzite r6znych médii umoziuje zasiahnut® Siroké skupiny
spotrebitel'ov. Spolo¢nosti si na pripravu reklamnej kampane najCastejSie najimaji reklamné
agentury.

Dnes sme reklamou pohlteni zo vSetkych stran, o stale viac a viac oslabuje jej vyznam.
LCudia zacinaju reagovat’ podrazdene a prestavaji jej venovat’ svoju pozornost. Ako vsak
ucitel’ Steuart Henderson Britt povedal: ,,Podnikat’ bez reklamy je ako Zmurkat na dievéa po
tme. Vy viete, ¢o robite, ale nikto iny to nevie.*> Myslim si, Ze s touto myslienkou sa da
zaroven suhlasit’ aj nesuhlasit’. Niekedy je naozaj dodlezité propagovat vystupy svojho
podnikania, ked’ze nie vzdy si ich zakaznik najde sam. Zaroven vSak suhlasim aj s ndzorom
Philipa Kotlera, ato je, ze podniky by mali radSej investovat' viac penazi do vyvoja
vynimo¢nych produktov a menej snahy do psychologickej manipulacie s l'udskymi citmi
prostrednictvom nakladnych reklamnych kampani.

Vicsinou vSak samotnd reklama nestaci. V mysli zdkaznika sice vytvara povedomie
0 predavanom vyrobku, no len malokedy ho presved¢i, aby si vyrobok kupil. Zaujimavy je aj
skepticky nazor na reklamu pedagoga Stephena Leacocka: ,,Reklamu mézeme definovat ako
vedu o tom, ako zmrazit' ludski inteligenciu na dost’ dlhy cas na to, aby sa na tom dalo
zarobit.*“* Ja tento vyrok chapem ako odkaz na konzumné sprivanie dne$nej spolocnosti
a fakt, Ze l'udia si Casto kupuju produkty, ktoré vobec nepotrebuju, alebo len preto, Ze ich
videli v reklame a spojili si ich s ur¢itou prestizou. Reklama sa Casto spaja s tzv. efektom
faloSnej popularity. Znamend to, Ze l'udia produkty propagované v roéznych médiach
automaticky povazuju za popularne. Nevyhodou je aj monologicka forma reklamy,
v dosledku ¢oho chyba spitnad vézba. Vhodné je teda realizovat’ aj iné propagacné aktivity,

ktoré bude reklama len dopliiat’.

1.2  Charakteristika public relations (PR)

Public relations charakterizujeme ako ,,vztah podniku K verejnosti, statu alebo osobe, su
to praktiky, ktorymi sa ovplyviiuje verejna mienka, vo verejnosti sa vytvara a pestuje dovera
k podniku akjeho vyrobkom, vytvara sa najlepsia povest podniku.® Cielom tohto
komunika¢ného nastroja je teda formovat verejni mienku aupeviiovat doveru

prostrednictvom budovania vzt'ahov s verejnostou, taktiez informuju o vSetkych zmenéch,

3 KOTLER, P.: Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2003, s.110.
4 KOTLER, P.: Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2003, s.109.
5 LABSKA, H.: Marketingova komunikacia. Bratislava : KO&KA, 1998, s.59.
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cieloch a vysledkoch organizacie, cielene a dlhodobo prezentuju jej zamery. Na druhej strane
do firmy prinasaju reakcie verejnosti na vlastni cCinnost’, spitnii vdzbu. Do PR spadaju
aktivity zamerané¢ na podporu firmy alebo jej vyrobkov cestou uverejnovania neplatenych
sprav v masovokomunika¢nych prostriedkoch. Média tak napomahaju firme k bezplatnej
reklame. Firma nema takmer ziadnu kontrolu nad tym ¢o sa napiSe v ¢lanku alebo uverejni
v spravodajstve, rovnako ani nad diZkou tejto spravy, ktort nemozno opakovat’ ako v pripade
reklamy. Bezne vyuZzivanymi prostriedkami sa aj rdzne veltrhy, vystavy, ucast
reprezentantov firmy v réznych relaciach, organizovanie dna otvorenych dveri, tlacovych
konferencii ¢i odbornych seminarov. Dobru povest si firmy casto buduju cez financné
prispievanie na rozne verejno-prospesné aktivity (sponzorstvo), ako napriklad rézne nadacie,
charity, kulttra ¢i $port. Neexistuje vsak jednotna klasifikacia tychto aktivit, ked’ze kazda PR
akcia je ,,8itd na mieru’’. Meradlom efektivnosti PR je kvantifikacia poctu publikovanych
sprav ¢i minutaz odvysielanych prispevkov, pricom sa posudzuje najma ich prestiznost’.

Pri porovnavani PR s reklamou prichadzame na niekol’ko zdsadnych rozdielov. Prvym
rozdielom je financovanie. Ako sme uz vyssie zistili, PR stoji podstatne menej alebo dokonca
vobec ni¢. Dalsi dolezity rozdiel najdeme v ramci konkurenéného prostredia. Pri reklame si
podniky vzajomne konkuruju, porovnavaju sa a hladaji medzi sebou odlisnosti, pri PR si,
naopak, hladaju spojencov a casto ich nachadzaju prave medzi konkurenciou. Stupen
hodnovernosti hra tiez v prospech PR aktivit, ktoré poskytujt viac informacii nez reklama. Pri
reklame ide skor o budovanie imidZu tovaru, ale pri PR ide o budovanie imidZzu podniku.
Budovanie novych znaciek pomocou PR si vyzaduje viac ¢asu a vynaliezavosti, ma ale vel’ka
Sancu dosiahnut’ trvalejSie vysledky. V kone¢nom désledku teda moze kladné prijatie PR

akcie priniest’ firme ovel’a lepsi vysledok ako nakladné reklamné kampane.

1.3  Charakteristika osobného predaja

Kotler o0sobny predaj charakterizuje ako ,,proces podpory a presviedcania
perspektiviych zdakaznikov prostrednictvom iistnej prezentdcie tovaru za vicelom predaja.‘®
Ide 0 medzil'udsky proces, pri ktorom sa kupujuci informuji o ponuke a kvalite vyrobku,
a taktiez sa poskytuje poradenstvo v otazkach pouzivania a vyberu produktov. Osobny predaj
je personalna forma trhovej komunikacie, pri ktorej sa osobnym kontaktom vytvéara priama

spitna vézba medzi predavajucim a kupujucim. Povazuje sa za historicky najstarSiu formu

komunikéacie s trhom.

6 LABSKA, H.: Marketingova komunikacia. Bratislava : KO&KA, 1998, s.67.
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Osobny predaj mé plnit’ hlavne tri zakladné ulohy: ziskavat objednévky, prijimat
objednavky a ulohy so zameranim na perspektivu predajnej podpory. Efektivnost’ tohto
nastroja sa posudzuje podla sprav o predaji, popripade na zaklade informacii o reklamaciach
zékaznikov alebo ich opakovanych nakupoch. Podstatnou vyhodou osobného predaja su
pomerne nizke celkové ndklady spojené s jeho vyuzitim. Jednotkové naklady st ale relativne
vysoké, ¢o je spdsobené tym, ze vacsinu zakaznikov treba pred uzatvorenim prvého obchodu
individualne kontaktovat’ viackrat. Nevyhodou je aj fakt, ze vicSina zakaznikov nema rada,
ked ich obchodnik oslovuje s nejakou ponukou. Cas je tieZ limitujucim faktorom, pretoZe trva
pomerne dlho, kym sa vytvori dobry vztah medzi obchodnikom a zakaznikom.

Dobry obchodnik by sa nemal snazit’ len predavat’, ale hlavne pomoct’ zakaznikovi pri
nakupe a vybudovat’ si s nim dlhodoby vzt'ah, takisto mu pravdivo prezentovat’ vyhody, ale aj
nevyhody produktov. Aktivita a jednanie predavajiiceho Casto uréuju cely priebeh predaja.
Ten by preto mal mat schopnost’ vcitit' sa do potrieb zakaznika, dobré presvedCovacie
schopnosti, pozitivny pristup, motivaciu, odbornt znalost’ o firme a pontikanych produktoch,
mal by byt flexibilny, sebavedomy a hlavne komunikativny. Pravdepodobnost’ uspechu
predaja rastie, ak existuje podobnost’ medzi kupujicim a predavajicim, tzv. efekt zhodnosti.

Zéakladnymi technikami osobného predaja su rokovanie, kontraktovanie a predavanie.
Rokovanie je pripravna, formujuca komunikacia prebiehajuca medzi obchodnymi zastupcami
ponuky a dopytu, kontraktovanie je zavizujuca komunikaéna technika, ktora nadvézuje na
rokovanie, a predavanie je zavere¢na alebo transakéna komunikaéna technika, ktorej cielom
je vymena. Tieto tri techniky sa mdézu navzajom prelinat’, ataktiez sa kazda znich da
rozClenit’ na rozne podskupiny. Najviac Specifikované su techniky predaja, kedZe ich
vysledkom je bud’ vynos alebo strata pre podnikatel'sky subjekt. Medzi najcastejSie techniky
predaja patria: bezpultovy ¢i pultovy predaj, samoobsluzny predaj, predaj na ulici, predaj na

zaklade vzoriek ¢i telefonicky predaj.

1.4 Charakteristika direct marketingu

Direct marketing, ozna¢ovany aj ako priamy marketing je komunika¢nd disciplina, ktora
umoziuje presné zameranie a adaptaciu ponuky vzhl'adom na individualne potreby zakaznika,
a nasledne vyvolanie jeho okamzitej reakcie. Tento néstroj povodne vznikol ako lacnejSia
alternativa osobného predaja. Jeho techniky mézeme rozdelit' do troch skupin, a to ponuky
zasielané postou (direct maily, neadresna roznaska, rozne kataldgy), prostrednictvom telefonu

(telemarketing), alebo pomocou internetu (e-maily a e-mailové newslettery).
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Oproti reklame, ktord je zamerana na Siroké skupiny, sa direct marketing zameriava na
mensie segmenty (tzv. mikrosegmenty), alebo dokonca na jednotlivcov. Tym, ze dokaze
identifikovat’ potencialnych zakaznikov, dochddza k menSiemu plytvaniu finanénych
prostriedkov na tych menej ziskovych. Zameranie na mikrosegmenty umoziiuje prisposobenie
(personalizaciu) ponuk, ¢o ale nie je mozné bez podrobnych informécii o zdkaznikovi.
Zakladnou zlozkou direct marketingu preto musi byt kvalitnd databaza klientov, ktora je
vypracovana na zaklade analyzy. S tym vSak suvisi potreba aktualizicie zozbieranych udajov.
Nespravne kontakty su jednym z hlavnych problémov tohto néstroja. Ludia sa Casto stahuju
¢i menia poziciu v ramci firmy, a pokial’ organizacia tidaje pravidelne neaktualizuje, nemusi
sa ponuka dostat’ k ¢loveku, ktorému je urc¢ena. Ako hovori Kotler: ,,Prva firma, ktora vo
svojom odbore zacne vyuzivat' databazovy marketing, moze ziskat' vyznamny ndskok pred
konkurenciou. <

Direct marketing je postaveny na vyvolani okamzitej reakcie. Vyzva k akcii by mala
byt dost’ urgentna na to, aby spotrebitel'a motivovala k okamzitej kupe. V praxi sa preto
vyuzivaji ¢asové obmedzenia ponuk. Tento nastroj je jeden z najlepsie meratenych v ramci
komunika¢ného mixu. Jeho efektivnost’ sa posudzuje na zdklade pomeru medzi poctom
prijemcov, ktori na ponuku zareagovali, acelkovym podtom oslovenych. Dal§im
ukazovatelom je pomer medzi spotrebitel'mi, ktori si pontkany produkt kupili, a medzi
celkovym poctom oslovenych. Tento ukazovatel byva spravidla niz§i ako prvy. Prijem
z direct marketingovej kampane nepredstavuje len bezprostredné objednavky, ale aj tie, ktoré
firma obdrzi ziskanim novych klientov. Dalsou vyhodou tohto nastroja je moZnost’ testovat
najvyhodnejSie rieSenia. Testovat mdzeme napriklad argumentaciu pouziti v ponuke,
kreativne spracovanie ponuky, dokonca aj cenu. Vysledky st veI'mi 'ahko merate'né podl'a
uspechu, ktory dana forma dosiahne u spotrebitelov.

Direct marketing mé vSak pomerne vel’ku nevyhodu. St fiou vysoké relativne néklady,
ktoré vyplyvaju z potreby investovat do databazy a softwaru, so zlozitym procesom
personalizacie, atiez z roznych externych nakladov ako poStovné ¢i cena telefonnych
hovorov. Naopak, pomerne nizkymi nakladmi sa vyznacuje e-mailing adirect mailing.
Aktivity priameho marketingu sa ¢asto spajaji s roznymi vernostnymi programami, ¢o ich
stale viac prepaja s podporou predaja. Jeho kampane plnia okrem predaja aj iné ciele,

napriklad budovanie zna¢ky ¢i zmenu postoja spotrebitel'ov K nej.

" KOTLER, P.: Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2003, s.22.
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1.5  Charakteristika podpory predaja
Pojem podpora predaja sa V literatire objavuje uz v tridsiatych rokoch, v Europe sa

S nim stretdvame od pat'desiatych rokov dvadsiateho storocia. V odbornej sfére je vSak tento
pojem predmetom castej diskusie. Problémy nastdvaju najmé v stvislosti urcenia hranic
s inymi nastrojmi marketingovej komunikacie, takisto ako aj kvoli r6znorodosti technik
podpory predaja, Ktoré zahffiaju Sirokt Skalu ¢innosti. V najSirSom chapani sa tento pojem
stavia do rovnosti s pojmom marketing ako taky. V praxi sa tento nastroj chape skor ako
suhrn vSetkych metdd stimulacie spotrebitel'skych nakupov. ,,Su fo mimoriadne, spravidla
kratkodobo pésobiace opatrenia na regulaciu odbytu, predaja. ‘® Tento néstroj teda zahfiia
Sirokl paletu prostriedkov, ktoré si uréené na motivovanie predajného usilia obchodnikov
a povzbudenie nakupu u spotrebitel'ov. Najviac vyuzivané techniky mézeme rozdelit’ do troch
skupin podl’a ciel'ov, ktoré sa snazia dosiahnut’:

e ckonomické ciele: napr. zl'avy, kupony, bonusy

e socialno-psychologické ciele: napr. sutaze o ceny, spotrebitel'ské hry, rdzne

ochutnavky, odmeny za vernost’

e odborno-technické ciele: napr. testovanie, vzorky tovaru
Specialnou formou prémie mozu byt aj akcie, kedy je Gast’ z platby za produkt venovana na
nejaky dobrocinny ucel. Odmenou je v takomto pripade dobry pocit. Tato forma propagacie je
znama ako caused related marketing. DalSou &oraz viac vyuZzivanou formou podpory predaja
je aj tzv. POP (point of purchase) komunikacia. POP média posobia na spotrebitel'ov vo chvili
bezprostredného kontaktu s produktom a ,,casto predstavujii poslednu prilezitost, kedy je
mozné kupujiicich presvedcit, aby si produkt kupili.*® Cielom je vyrusit' zakaznika, zaujat
ho, a tym stimulovat’ nakup, ktory pred prichodom do obchodu neplanoval. POP komunikacia
vSak plni aj iné funkcie. DokaZe napriklad zlepsit’ orientaciu zdkaznika v obchode, ¢im okrem
iného Setri aj jeho ¢as, alebo dokaze posiliiovat’ poziciu znacky. Ta by na takomto médiu mala

byt umiestnena vo vizuadlnom centre, idealne tak, aby bola viditel'na z 360°.

1.5.1 Vztah podpory predaja a reklamy
., Praktické skiusenosti ukdzali, Ze podporu predaja a reklamu nemozno chapat ako
alternativy, ale ako spolocne (komplementirne) vyuZitelné komunikacné ndastroje.

Reklama ma viac-menej oznamovaciu a informativnu funkciu, zatial' ¢o podpora predaja ma

8 LABSKA, H.: Marketingova komunikacia. Bratislava : KO&KA, 1998, 5.43.
9 KARLICEK, M.: Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2016, s.110.
10 ABSKA, H.: Marketingova komunikacia. Bratislava : KO&KA, 1998, s.45.

58



podnietit’ rychlej$iu zmenu situdcie odbytu/predaja. Ciele podpory predaja su nasledovné:
zvySenie objemu predaja, zvysenie predajného Usilia, rozsirenie distribucie, ziskanie novych
zakaznikov, prehibenie poznatkov spotrebitel'a o vyrobkoch a podobne.

Co sa tyka miesta acdasu podsobenia, podpora predaja pdsobi v mieste predaja
a kratkodobo (je skor takticky vyuzitena a ma bezprostredna ucinnost), reklama posobi skor
mimo miesta predaja a dlhodobo (vyuziva sa ako sucast’ dlhodobej stratégie firmy a jej
charakteristickym znakom je opakovanie, ktoré sa ¢asto spaja s emocionalnym apelom).
Umenim podpory predaja je priamo konfrontovat’ zakaznika s realnym produktom. Dnes je
pomer vyuzivania reklamy a podpory predaja asi 30 : 70, zatial ¢o v minulosti to bolo
naopak. Aj ked’ sa podpora predaja odliSuje od reklamy aj osobného predaja, st tieto aktivity

vel'mi Gizko prepojené a Casto podpora predaja tvori akysi most medzi nimi.

1.5.2 Zakladna Struktira podpory predaja
Tento komunika¢ny subor sa najcastejSie Cleni na zaklade cielovych skupin. Aktivity
tohto nastroja sa zameriavaji konkrétne na tri ciel'ové skupiny:

e na spotrebitelov: Spotrebitel'skd promotion je takd, ktorej poslanim je spravidla
kratkodobé zvysenie objemu predaja alebo snaha o rozSirenie podielu na trhu. Medzi
jej najpouzivanejSie ndstroje patria rozne zlavy ¢i vypredajové ceny, bezplatné
vzorky, kupony, prémie, sut'aZe o ceny ¢i ponuka vratenia tovaru.

e na sprostredkovatel'ov: Cielom obchodnej promotion je ziskat’ spolupracu a podporu
od obchodnych ¢lankov pre predaj vyrobcovych znaciek. ,, Techniky podpory predaja
ich maju motivovat, aby danému produktu poskytli miesto v regaloch, a aby aktivne
odporiicali produkt svojim zéakaznikom. 't Ako prostriedky sa vyuzivaji zlavy pri
opakovanom nakupe, reklama v mieste predaja, priprava a kurzy, merchandising
(odmena za zvlastnu prezentaciu a predajné usilie) a mnohé d’alSie.

e na obchodny personal: Pri promotion obchodného personalu ide o motivovanie
predajného usilia ako internych, tak externych spolupracovnikov vyrobcu.
Vyuzivanymi prostriedkami su napriklad uplatiiovanie takého systému odmenovania,
ktory zvySuje vykonnost, obchodné schddzky za ucelom informovania a Skolenia,

prehlady a spravy o predaji a podobne.

11 KARLICEK, M.: Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2016, s.98.
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1.5.2.1 Obchodné promotion v distribu¢nych kanaloch

,KedZe vdicsina obchodnych producentov neuskutocnuje predaj svojich vyrobkov
priamo konecnému cielovému trhu, si zavisli na svojich partneroch v distribucnej sieti. **
Vyrobca potrebuje priamo spolupracovat’ s clenmi kanalu, aby si u nich vybudoval dostato¢ni
predajnu podporu. V suvislosti s tymto rozlisSujeme dva typy stratégii. Pri tzv. pull stratégii sa
vyrobcovia spoliehaju na propagaciu reklamy orientovanej na cielové trhy, ktoré maji
pritiahnut’ spolupracu partnerov v kanale. Z dlhodobého hladiska nie je tato stratégia prave
najvhodnejsia. Naopak, push stratégia si vyzaduje priame zéasahy vyrobcu, ktory c¢lenov
kanalu netla¢i do propagacie jeho produktu, ale usiluje sa skor o kooperaciu pri realizacii
efektivnej stratégie, ktora bude prospesna pre obe strany. V praxi sa uspesnost’ dosahuje na
prieniku tychto dvoch stratégii. Znamy je vyrok: ,,Ziskat podporu distribucnych partnerov je
to isté, ako ziskat' uroky z uspor. Prv nez tieto uroky dostanete, musite nieco investovat.
Podobne, prv nez chcete ziskat spoluprdacu distribucnych partnerov, musite najprv investovat

do spoluprdce so svojimi distribiitormi. ‘3

Iniciatorom aktivit podpory predaja je vo vicSine pripadov samotny vyrobca, no na ich
realizdcii sa podielaji aj ostatni Clenovia distribuénych kanalov. Vzhl'adom na Siroké
spektrum nastrojov podpory predaja, musia mat’ marketingovi pracovnici dost’ sktisenosti, aby
presne vedeli, aky nastroj zvolit. Niektoré velké podniky maji dokonca odbornika
Specializovaného na podporu predaja. Popularita tohto nastoja marketingovej komunikacie
stale viac a viac rastie. Jednou z hlavnych pricin je presytenost novych produktov a znaciek
na trhu, ¢o vedie obchodnikov k snahe diferencovat’ svoj produkt v mysli zakaznika od
ostatnych produktov. Dalsim dévodom je fakt, Ze podniky dnes klada vi¢si doraz na
kratkodobé predajné vysledky, nez na tie dlhodobé. Treba vSak spomenut’, Ze akcie na
podporu predaja nie st vel'mi G¢inné na trhoch, kde pdsobia vel'mi podobné znacky. ,,Vtedy
akcie nemaju velku sancu prilakat’ vernych zakaznikov. Prilakaju len ludi, ktori prechadzaju
od znacky ku znacke v snahe najst najvyhodnejsie ceny, a ked’ pride s lepsou ponukou ind
znacka, prejdii k nej.*** Naopak, akcie na podporu predaja je vhodné vyuZzivat na trhoch
s roznorodymi znackami, kde zdkaznik méze porovnavat’ a zistit, ze mu vyrobok vyhovuje
viac ako ten, ktory pouzival doteraz. V sucasnosti sa 30-70 % marketingovych vydavkov

vyuziva prave na podporu predaja. VSeobecne vSak plati, Ze ani s tymto nastrojom to netreba

12 ABSKA, H.: Marketingova komunikacia. Bratislava : KO&KA, 1998, s.53.
13 | ABSKA, H.: Marketingova komunikacia. Bratislava : KO&KA, 1998, s.56.
14 KOTLER, P.: Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2003, s.90.
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prehanat’. Neustale zl'avy, bonusy a kupony moézu mat’ Gplne opaény efekt, a znacku v mysli
spotrebitela degradovat. Ten moze nasledne stidle oCakavat’ rd6zne zvyhodnenia a vyhodné

ponuky namiesto toho, aby si produkt kapil hned'.

1.6 Charakteristika event marketingu

Event marketing oznacuje aktivity firmy, pri ktorych st cielovej skupine
sprostredkované emocionalne zazitky spojené so znaCkou. Cielovi skupinu vedie
K participacii na danej aktivite, ¢im unej vyvola pozitivne emocie. To sa odrazi
na pozitivnom hodnoteni eventu a nasledne aj znacky. Cielom je diferencovat’” v mysli
zakaznika vnimanie produktu alebo sluzby v porovnani s konkurenciou. Takéto eventy
tradi¢ne ponukaju Sportovy, umelecky, gastronomicky alebo iny zdbavny program.

Podra ciel'ovej skupiny, na ktora sa orientuj, rozliSujeme dva typy:

1. corporate events — st to uzavreté, interné eventy, zamerané na presne ohranic¢ené skupiny
(obchodnici, manazéri, obchodni cestujuci...). Patria sem rozne informacné ¢i prezentacné
akcie, ktoré maju motivovat’ na zaklade prezitych zazitkov, napriklad podnikové konferencie,
rozne gala vecery, akcie predvadzajlice novy produkt, vylety...

2. public events — otvorené, verejné eventy, zamerané na Sirokt verejnost’ (kone¢ni
spotrebitelia ¢i zastupcovia médii). Patria sem rozne akcie spojené s uvadzanim novych
produktov na trh.

NajdolezitejSou funkciou tohto nastroja je zvySovat’ obl'ibenost’ znacky. Okrem toho ale
slizi aj na zvySovanie povedomia o znacke ¢i vyvolanie kladnej odozvy z okolia. Akcia preto
nesmie byt’ v rozpore s positioningom znacky. Marketingovy event umoziuje zaZit’ zna¢ku na
vlastnej kozi, atak predstavuje moznost, ako cielovej skupine zabavnou formou predat
informacie o produkte, poskytnut’ vzorky na vyskuaSanie, stimulovat predaj a podobne.
KTla¢ovym faktorom je motivacia spotrebitelov zucastnit’ sa na akcii. Firma musi dobre
poznat’ svojich zakaznikov, pretoZze ¢im viac sa event priblizuje ich beznym vol'nocasovym
aktivitdm, tym vacSiu maji motivaciu prist’. Ja si myslim, Ze popularita eventu suvisi aj s jeho
originalitou. Cim je koncept kreativnejsi, tym je zaujimavejsi pre potencialnych zakaznikov.
Vel'mi dolezita je aktivna participacia cielovej skupiny, preto je kI'aCové vymysliet” aktivity,
ktoré I'udi zaujmu a doslova vtiahnu. Ukézalo sa, Ze uspeSné su aj aktivity, kde je potrebné
zapojit’ viacero zmyslov.

Pri organizovani efektivneho eventu hra doleziti tlohu miesto a ¢as jeho konania. Tie

musia zodpovedat’ moznostiam cielovej skupiny, aby sa ho mohla zacastnit’ bez toho, aby

61



musela vyvinut’ nadmerné usilie. Musi teda byt pre nu 'ahko dostupny. To vSak neznamena,
ze sa nemdze konat’ aj mimo prostredia, kde sa dana cielova skupina nachadza. V takomto
pripade ale treba event podporit’ informacnou kampanou. Na to moze firma zvolit’ Siroku
paletu komunikacnych prostriedkov a je na nej, ktoré si vyberie. Efektivne je aj informovanie
na webovych strankach ¢i socialnych sietach. Ak je marketingova akcia vacsSieho razu, firma
véacsinou prenechava Cast’ organizac¢nych uloh externej eventovej agenture. Event marketing
nesie so sebou rizika rovnako ako ostatné zlozky komunikacného mixu. Zle zorganizovana
udalost’ m6ze mat’ za nasledok negativnu publicitu, v horSom pripade aj pravne nasledky. Ak
je akcia organizovana vonku, problémom moze byt pocasie. Pre zorganizovanie kvalitného
eventu je potrebnych niekolko aktivit: personalne zabezpecenie (moderator, hostesky),
technické zabezpeCenie (ozvucenie, osvetlenie aind technika), obcCerstvenie, zaistenie
bezpecnosti (ochranka, zdravotnd sluzba), zabezpecenie fotografa ¢i kameramana...

Finanéné naroky na marketingovy event si firma stanovi sama. Nakladnu zlozku tvori
ucast’ celebrit na takychto akciach. Tie su pozyvané s cielom prildkat’ Sirokt verejnost, ale aj
pozornost médii. ,,Vyhodnotenie eventu zvycajne pozostiva z analyzy spdtnej vdzby
ucastnikov. Zistuje sa, ako ich event zaujal, ako ho vnimali, ¢i pochopili jeho spojenie so
znackou, alebo ¢i sa zmenili ich postoje ku znacke.‘™® Vyhodnotenim vsak tento proces
nekonci. Firma by mala pripomienky potencidlnych klientov zakomponovat' do svojej

stratégie.

1.6.1 Tvorba event marketingu
Pri organizovani eventov sa podnik zameriava na tvorbu zéazitkov poskytovanym
cielovym skupindm. Aby bol tento zazitok €o najintenzivnejsi a v o¢iach cielovej skupiny
vnimany ¢o najpozitivnejSie, musi brat’ firma pri jeho tvorbe do tivahy niekol’ko aspektov:
e do akej miery zazitky zodpovedaji trendom zivotného Stylu cielovej skupiny, t.j. ¢i su
schopné dlhodobo na tuto skupinu pdsobit’
e (i tieto zazitky umoziluji vhodné odliSenie od konkurencie, aby bolo pre fu
napodobnovanie t'azsie, niekedy az nemozné
e i je mozné tieto zazitky preniest na Co najvacsi pocet ndstrojov marketingovej
komunikacie
Fantazii podnikov sa pri tvorbe eventov medze nekladd. Niektoré sa riadia podmienkou

think big (€ize mysli vo velkom), o znamena, Ze sa snazia, aby cielova skupina vnimala

15 KARLICEK, M.: Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2016, s.150.
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zazitok ako nieco vynimoc¢né, ohromujuce. Obl'ibenym prvkom je aj tematizovanie akcif,
teda stanovenie centralnej témy, ktora tvori akési voditko pre danu akciu. Mnohé podniky sa
rozhodnt stavit' na adrenalinové formy zazitkov a ucastnikom pontikaji najroznejSie typy
adrenalinovych Sportov. Ddlezité je aj auditivne a vizualne zostavenie zazitku. Zaklad spociva
v psychologickej hre s farbami alebo hudbou, ktoré pomahajii zékaznikovi pri nakupnom
rozhodovani. Napriklad zelena farba ma pdsobit’ ukl'udnujiico. Modra zase doveryhodne, ¢o
je dovod, preco ju vyuziva mnoho bankovych ¢i inych finanénych institicii. Podl'a mia je
vsak posobenie farieb na ¢loveka ovplyvnené individualnymi preferenciami, a preto ide skor

0 subjektivnu zalezitost’.

1.6.2 Vzt’ah event marketingu s inymi nastrojmi komunika¢ného mixu

Marketingové eventy nemaji za Ulohu nahradit’ reklamu ¢i podporu predaja, ale ich
efektivne doplnit. Treba vSak povedat, Ze sa s mnohymi formami komunika¢ného mixu
prelinaju. Casto v sebe obsahuju prvky direct marketingu, aktivity public relations, ako aj uz
spominanej podpory predaja.

V poslednom obdobi vyznam tohto nastroja prudko rastie. Je to najméa kvoli nasytenosti
trhov, kedy ponuka prevysuje dopyt. Dal§im dovodom je fakt, Ze vyrobky sa svojim
vzhladom aj funkciami podobajii, a je vel'mi tazké ich diferencovat. Taktiez klesa zaujem
a klasické komunika¢né nastroje, napriklad o reklamu, a v neposlednom rade treba spomentt’
aj to, Ze event predsa len vytvara silnejsi vzt'ah so zdkaznikom, ked’Ze si s nim buduje osobny
kontakt. ,,Empirické vysledky poukazujii na to, Ze v mnohych produktovych oblastiach
predstavuje trhovy segment ,,nakupca zazitkov‘* skoro polovicu kiupyschopného obyvatelstva
krajiny, a trend konzumného Zivota tak vedie K poziadavke zdakaznikov vnimat pri nakupovani

urcité prijemné pocity. ‘18

16 NiZKA, H.: Aplikovany marketing. Bratislava : lura Edition, 2007, 5.172.
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2  Charakteristika spolo¢nosti Heineken

Heineken je pivovarnicka spoloc¢nost, ktord v roku 1864 zalozil Gerard Heineken
v Amsterdame. V stcasnosti je tato spolo¢nost’ tretim najva¢§im pivovarom na svete na
zaklade vynosov. Povodny pivovar v Amsterdame je od roku 1988 zatvoreny a je z neho
muzeum, nazyvané Heineken Experience.

Na Slovensku ide o0 pobocku v Hurbanove. Toto malé mesto na juznom Slovensku bolo
jasnou volbou najmd kvoli svojim optimalnym klimatickym podmienkam. Najskor sa
postavila sladoviia a po jej dokonceni v roku 1967 sa zacalo s vystavbou pivovaru. Vystavba
bola ukonéena v roku 1969. Vdaka vybornému nacasovaniu sa stihla Zatva a prvé pivo bolo
na svete uz v tomto roku. Sladovna v Hurbanove je najmodernejSou a najvacSou v strednej
Eurdpe. Vysoka kvalita a moderné technoldgie umoznili produktom pivovaru v pomerne
kratkom case vstlpit’ na svetovy trh. Neskor zacal ako prvy pivovar vo vychodnej Eurdpe
vyuzivat’ plechovkové balenia. Heineken do pivovaru vstupil ako zahrani¢ny investor v roku
1995.

U nas spolo¢nost’ predava viacero znaCiek. Medzi najznamejSie patri jej rovhomenna
znacka piv Heineken, ako aj Zlaty Bazant, ktora je povazovana za najhodnotnejSou pivnu
znacku na Slovensku. Vyraba sa aj Zlaty BaZant Radler, ktory je typicky svojimi
netradiénymi prichutami piva. Dalej sa spolo¢nost Vo svojom portfoliu moéze pochvalit
znaCkami Corgon, Kelt, Martiner, ¢i zahraniénymi znackami KruSovice, Starobrno,
Desperados, Bieznak, Maurus a Edelweiss. Od roku 2015 je Heineken Slovensko vyrobcom
najpredavanejSieho cideru na svete, znacky Strongbow. Najnovs$ie vyraba aj vlastni znacku

cideru - LiSiak zo Sadu.

2.1 Charakteristika znacky Zlaty Bazant

V semindrnej praci pre nas bude klicova prave tato znacka, ktord patri
Kk najobl'ibenejsim z dielne Heinekenu. Jej historia siaha do roku 1969. Zlaty Bazant prinasal
na trh inovacie uz odkedy bol ako prvé pivo v Ceskoslovensku plnené do plechoviek. Dalej to
bola napriklad fl'asa vytvorend na mieru alebo fl'aSa s otoénym uzaverom. Vdaka tomu sa
v roku 1977 vyvazal z Hurbanova uz do 12 krajin na réznych kontinentoch. Pivo Zlaty
Bazant je typické stredne silnou horkost'ou a ziarivo zlatozltou farbou, ktort ziskava vd’aka
vlastnému sladu. Je dlhodobo najviac vyvazanym ¢i licenéne vyrdbanym slovenskym
vyrobkom v zahrani¢i. Rocne sa celosvetovo predd viac ako 1 milion hektolitrov, co

predstavuje viac ako 200 milionov vel’kych piv.
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Spotrebitelia si toto pivo mozu vd’aka Sirokému portfoliu vychutnat’ ako 10-stupiiové
svetlé vyCapné pivo, 12-stupniovy svetly leziak a tiez tmavé vycapné pivo. V roku 2016 sa
pivovarnici v Hurbanove inSpirovali najstar§im zachovanym varnym listom piva Zlaty Bazant
z roku 1973, vysledkom coho je vynimocny, az 6 tyzdinov vareny leziak Zlaty Bazant *73.
Tento rok priniesol hurbanovsky pivovar na slovensky trh Zlaty Bazant 0,0 % - prvé
slovenské pivo tplne bez alkoholu, ktoré si zachovava svoju plnt pivnt chut’. Je reakciou na
moderné trendy v zivotnom Style spotrebitelov a je urCené vSetkym, ktori nechcu robit’
kompromisy medzi pivnou chutou a obsahom alkoholu. Zaroven uz od roku 2007 prinasa
znaCka Zlaty Bazant kaZzdoro¢ne svojim spotrebitelom novinky v limitovanej edicii

sviatocnych pivnych Specialov.

2.2  Analyza marketingovej komunikacie znacky Zlaty BaZzant
V tejto Casti si ziskané poznatky o nastrojoch marketingovej komunikacie ukazeme
v praxi. Budeme sledovat’ najmé aktivity, ktoré Zlaty BaZzant vyvijal pri uvadzani svojich

produktov na trh.

2.2.1 Zlaty Bazant ’73

Zlaty Bazant je dlhodobo najsilnejSou znackou na slovenskom pivnom trhu. Tejto
znaCke taktieZ pripadd absolitna dominancia v radleroch. AvSak, na kluicovom trhu
dvanast’stupfiového piva bola situécia uplne ina. Zlaty Bazant vyrazne zaostaval za najvacSim
lidrom v tomto segmente, ktory predstavovala znacka Pilsner Urquell. Pre porovnanie, trhovy
podiel Zlatého Bazanta bol 10,8 %, zatial ¢o Pilsner sa chvali ¢islom 34,9 %. Ludia zo
zavodu Hurbanovo sa rozhodli tito situdciu zmenit'.

Na zaciatku bolo pre nich dolezité poznat’ aktudlne trendy. Na Slovensku sa v kategorii
dvanast'stupiiovych piv odjakziva pili a ocenovali stale tie isté leziaky s nezmenenou a
»staro¢nou® recepturou. Prichod malych pivovarov na trh dokazal priniest’ nové pivné Styly,
stupniovitost’ a prichute, ¢im sa im podarilo pozmenit’ o¢akévania zdkaznikov. Zdalo sa, Ze na
trhu predsa len vznikd priestor pre novinku aj v konzervativnej kategorii dvanést’'stupiiovych
leziakov. Dal§im trendom bola zvySujica sa preferencia domacich vyrobkov zo strany
zakaznikov.

Ciel'om marketingovej stratégie bolo celkovy podiel piva Zlaty Bazant na trhu viac ako

desat’stupiiového piva zvysit' na 12,7 % a trhovy podiel novinky Zlaty Bazant *73 v tejto istej
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kategoérii priniest’ na troven 2,9 %. Komunikacnou stratégiou bolo dosiahnut’ benchmarky
trhu.

Klasickou stratégiou, ktoru si mohla tato znacka zvolit, bolo presvedcit’ ciel'ova skupinu
0 kvalite, historii a ustalenej recepture uz od vzniku dvanastky. Napriek tomu sa Zlaty Bazant
rozhodol pre nieCo menej tradicné a necakané. Rozhodol sa priniest novinku, ktora ale
obalom aj obsahom bude vyzerat’, akoby tu bola uz od zaciatku. Inspiraciou sa pre neho stal
najstar$i uchovany varny list z roku 1973.

Positioning zna¢ky musel byt’ prispdsobeny tomuto konceptu, a preto sa niesol v duchu
retro. Heslom bolo robit’ kampan tak, ako by ju tvorcovia spravili v roku 1973. Medialna
komunikacia bola tiez prispésobena a vyuzili sa média, ktoré boli typické pre sedemdesiate
roky, ¢o bola najma reklama v televizii. Ta bola doplnena online videom a réznymi plagatmi.
V komunikacii vSak boli vyuZité aj neStandardné medialne rieSenia. Pre divékov televizie
bolo pripravené Specialne retro vydanie predpovedi pocasia, ktora sa na jeden den vratila do
roku 1973. Mladé rosni¢ky nahradil skiseny meteorolég a novodobé technické vybavenie
vystriedali rune vyrobené mapy ainé pomocky. Autentickost’ relacie bola doplnena
sponzorskym odkazom, presne ako to bolo v TV zvykom v minulosti. Ked'Ze sa televizii tento
koncept zapacil, promovala ho prostrednictvom vlastnych programov a socidlnych sieti, ¢o
pre Zlaty Bazant predstavovalo free medialnu podporu v hodnote 8300 €. Retro predpoved’
priniesla pozitivne ohlasy aj v ramci PR.

Co sa dosiahnutych vysledkov tyka, planovany trhovy podiel Zlatého Bazanta >73 na
trhu viac ako desat’stupnového piva bol naplneny na 179 % (namiesto pldnovanych 2,9 %
dosiahol 5,2 %). ZvySenie celkového podielu piva Zlaty Bazant na trhu viac ako
desat’stupniového piva sa podarilo naplnit’ na 326 % (namiesto planovanych 12,7 % dosiahol
podiel 17,0 %). Kampan bola mimoriadne uspesna a celoro¢ny plan predaja Zlaty Bazant ‘73
bol naplneny uz 70 dni po spusteni novinky. Komunikacné ciele boli taktiez splnené nad
ocakavania.

Samotnd kampan zacala vystavenim vo vyklade, kde bola I'udom predstavena tato
novinka a pozyvala ich na ochutnavku do Specidlne zriadenej prevadzky (pop-up krémy)
v obchodnom dome Dunaj. Cielom bolo dosiahnut, aby mala cielova skupina zaujem
ochutnat’ novy unikdtny produkt. Vyzvou teda bolo vytvorit koncept, ktory by ludi
presvedcil, aby vyskusali aspont 0,31 piva na osobu. Sekundarnym cielom bolo oslovit’ 100
zastupcov cielovej skupiny denne pocas 9 dni, ¢ize celkovo 900 I'udi a budovanie pozitivneho

word-of-mouth. Identifikované boli dve hlavné ciel'ové skupiny: mladi od 25 do 35 rokov, na
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ktorych vplyva kultarny trend retra a star$i od 35 do 45 rokov, ktori si produkt pamétaju
a spajaju si s nim prijemné spomienky.

Ideou bolo zriadit’ miesto spotreby piva tak, ako by vyzeralo v sedemdesiatych rokoch.
Miesto, ktoré by zdkaznikom poskytovalo autenticky zazitok z doby vzniku varného listu,
a kde by mohli ochutnat’ novy produkt. Vzniklo tak Pohostinstvo ‘73, pop-up kréma Vv centre
Bratislavy. Ta obsahovala dobové artefakty, Stylizovanti obsluhu a dobové menu s jednym
druhom piva a dvoma druhmi malinoviek. Cudia prisli za zazitkom, pocas ktorého mobhli
nenutene ochutnat’ produktovu novinku. Ako motivacia k navsteve bol pouzity prave stimul
prvého 0,31 piva zdarma. Ako komunikac¢ny nastroj bolo okrem spominaného vykladu pouzité
najmé online promo. ISlo teda o nizkorozpoctovi propagéciu. Na socidlnych sietach bola
zverejnend pozvanka, ktord opisovala atmosféru pohostinstva. Vdaka obrovskému zaujmu
bolo pohostinstvo, ktoré malo byt pévodne zatvorené po 9 dnoch, otvorené o 7 dni dlhsie.
Slavnostné zatvorenie bolo zaroven 43-tie vyrocie varného listu na zaklade ktorého vzniklo
pivo Zlaty Bazant ‘73. K tejto udalosti bola vytvorena akcia Diskoplesky, na ktorej si I'udia
mohli zaspominat’ na zabavu zo sedemdesiatych rokov. Vecer vyvrcholil zapecatenim Casove;j
kapsule, ktord obsahovala sucasné dobové artefakty pre d’alSie generacie, a ktord bude
otvorena az v roku 2059. Toto prinieslo zaujimavy obsah pre spontanne PR S§irenie.

Pozitivne emocie zo zazitku zafungovali vyborne. Cudia nielenze produkt ochutnali, ale
pokracovali v jeho d’alSej konzumacii. Celkovo si navstevnici kupili o 197 % viac piv ako
bolo rozdanych. Sekundarny ciel’ bol tieZ splneny nad o¢akavanie. Namiesto planovanych 900
zakaznikov sa podarilo v priebehu 16 dni oslovit 2000. Video pozvanka mala skvelu
dopozeratel'nost a vdaka putavosti bola efektivna aj medidlna podpora. Spontdnne PR
dosiahlo hodnotu 8279 € aziskané média tak predstavovali az 94 % medialnej hodnoty
kampane, zatial’ o platené len 6 %.

Kampan pre klienta Heineken pochadza z dielne agentiry Wiktor Leo Burnett a o jej
uspechu sved¢i ocenenie zo sutaze EFFIE 2016. Stala sa najefektivnejSou kampanou roka,

a tak si odniesla najvyssie ocenenie — Zlatu EFFIE 2016.

2.2.2 Zlata pivna Stafeta

Dal§im prikladom uspesnej marketingovej komunikacie Zlatého Bazanta je Zlata pivna
Stafeta. Ako bolo vysSie uvedené, tato znacka kazdy rok tesi spotrebitel'ov zimnymi pivnymi
Specialmi. V roku 2016 to bolo prémiové pivo IPA. Vznikla potreba pripravit’ kampan, ktora
Specidl uvedie na trh pri vyrazne nizSej medidlnej investicii, no zaroven dosiahne rovnaky

objem predaja ako pri minulych $pecialoch. Kategoria pivnych Specidlov sa stala pre Zlaty
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Bazant dolezita najmé z imidzového hladiska a vd’aka vizii odlisit’ sa od konkurencie. Do
kariet mu hra aj fakt, Ze rastie pocet zakaznikov, ktori radi objavuju nové pivné $tyly. Za
cielovu skupinu bola zvolena Sirokd skupina pivarov preferujucich Specialy remeselnych
pivovarov. Cielom bolo dosiahnut’ celkovy objem predaja Zlatého BaZanta IPA na rovnakej
urovni ako pri uvedeni Specidlu Zlaty Bazant Medovy Porter v roku 2013. Treba este
spomenut’, ze Zlaty Bazant IPA bol najprémiovejsi Special (o 43 % drahsi ako Medovy
Porter).

Premyslat nad TV kampanou bolo vylu¢ené kvoli podstatne niz§im pldnovanym
vydavkom. Ostavalo zaujat’ nie¢im originalnym. A tak vznikol napad spravit’ z uvedenia tejto
limitovanej edicie pivnu udalost’ sezdny, a v 30 puboch po celom Slovensku spolo¢ne v jeden
vecer narazit’ sudy so zimnym Specidlom. V tychto puboch bolo pripravené capovanie Zlatého
Bazanta IPA atiez program streamovany do vSetkych tychto prevadzok. NardZzania prvého
suda sa mohli zacastnit’ aj fanasikovia tym, Ze pocas zivého prenosu show Jana Gordulica
mohli v online hlasovani rozhodnut’ o poradi miest, v ktorych sa bude $pecial narazat. Event
dostal pomenovanie Zlata pivna Stafeta a na Facebooku vznikla udalost’ pozyvajica I'udi do
najbliz8ieho pubu, ktory sa chystal Special Capovat. Ako sucast’ ve€era mohli hostia v kazdom
z 30 pubov ochutnat’ prvych 100 piv Zlaty Bazant [PA zadarmo.

Vd'aka neStandardnému rieSeniu bol predany vySsi objem podstatne drahSieho Specialu
s az 50-nasobne niz§im medidlnym budgetom ako v minulosti. Kampai tiez vyvolala
okamzity zaujem ako medzi zdkaznikmi, tak medzi majitel'mi prevadzok, vdaka ¢omu bol
Zlaty Bazant IPA 5 dni po uvedeni dostupny v 5x vy$Som pocte prevadzok ako Zlaty Bazant
Medovy Porter v minulosti. Stacil jeden vecer a jeden event, aby si novym $pecialom naraz

pripilo celé Slovensko.

2.3  Iny priklad marketingovej komunikacie z dielne Heinekenu

Zlaty Bazant nie je jedinou znaCkou tejto spolo¢nosti, ktora dokaZze svojou
marketingovou komunikaciou efektivne zaujat. Dalsim uspesnym prikladom je Lisiak zo
Sadu.

Cider je alkoholicky jablkovy néapoj, ktory na Slovensku nema takmer Ziadnu tradiciu.
NajznamejSou znackou na tomto trhu je Strongbow. Plati vSak, Ze ku konzumacii tohto napoja
ma blizko len mladsia a kozmopolitnejSia cielova skupina. Heineken sa vSak rozhodol vyuzit
potencial tejto kategorie naplno, a preto chcel oslovit aj SirSiu cielovi skupinu:

konzervativnych konzumentov piva, ktorych ale bolo treba najskor presvedcit, aby dali
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alkoholickému jablkovému napoju $ancu. A tak spolo¢nost’ prisla s novou znackou cideru —
LiSiak zo Sadu. Na zaklade stadie, ktort si Heineken nechal vypracovat, zistil dovod, preco
cider oslovuje iba mlads$iu a multikultirnejS$iu skupinu — starSia ciel'ova skupina tento napoj
vnimala ako nieCo nezndme, vzdialené, so zahranicnym ndzvom, ktory mnohi ani nevedeli
vyslovit. Cielom teda bolo predstavit’ cider ako prirodny napoj vyrobeny z jabik a Lisiaka zo
Sadu ako domacu slovensk(l znadku — urobit’ z neho nie¢o Pud’om blizke, lokalne. Dalsim
cielom bolo porazit' vzrastajicu konkurenciu, znacku Frisco, ktoru konzumenti uz mohli
poznat’ z ¢eského trhu.

Ako ale z nie¢oho zahrani¢ného spravit’ nieco slovenské, ¢omu sa da verit'”? Heineken sa
rozhodol stavit’ na l'udové legendy o slovenskych hrdinoch. Tak vznikla legenda o liSiakovi,
ktory jablka bral a sajder daval, ako odkaz na JanoSika (bohatym bral a chudobnym daval).
Legenda hovori, ze lisiak pod ru§kom noci vybera najchutnejsie jablka, ktorych §tavu skvasi,
a vznikne sajder. Nie vSak hocijaky, ale ten nas, slovensky. Na tradi¢na ciel'ovi skupinu
zapOsobili prave tradi¢né zbrane — TV spot, z ktorého bolo citit’ lokdlnost’ a atmosféru
slovenského vidieka.

Kampan bola samozrejme uspesna a LiSiak dosiahol 0 78 % vyssie predaje ako vsetky

konkuren¢né znacky dokopy (vratane Frisco).
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ZAVER

Zijeme v roznorodej ekonomike charakterizovanej spotrebitelskymi segmentmi
s odlisSnymi potrebami, Zelaniami a tuzbami. Stava sa tak, ze komunikacia strhom je
predmetom Ccastej kritiky. Medzi hlavné problémy, na ktorych sa zhoduju ako spotrebitelia,
tak aj nicktori marketéri, patri neetickost’ vel’kého mnozstva reklam, a tiez fakt, ze mnohé
podnecuju spotrebitel'ov ku kupe produktov, ktoré si nemozu dovolit’ alebo ich nepotrebuju.
V suvislosti s tym sa Coraz CastejSie hovori 0 probléme konzumnej spolo¢nosti dneska.

Na druhej strane, komunikécia sa ¢asto vyuziva na dosiahnutie socidlne orientovanych
cielov, napriklad kampane namierené proti drogam, fajceniu, apelujuce na starostlivost’
0 zdravie, ¢im sa zvySuje jej spolocenska dolezitost. Jej vyznam je vysoky aj z ekonomického
hl'adiska, ked’ze vytvara nové pracovné prilezitosti. Rozhodujicim faktorom sa teda stava,
akym spdsobom je komunikécia vyuzita.

Vtejto praci sme si priblizili proces marketingovej komunikacie, jej nastroje
a fungovanie, aukazali sme si Uspesny priklad z praxe. Ten je dokazom podnikatel'skej
dolezitosti komunikacie. Ak chce byt podnik uspe$ny, musi komunikovat so svojimi
zékaznikmi. To mu mdze zaistit’ tispech nie len Vv cielovej skupine, ale aj prildkat’” novych
zakaznikov ¢i ziskat” konkuren¢né vyhody. A to vsetko koniec koncov vedie k navySeniu
ziskov, ¢o je zakladnym cielom podnikania. V modernom marketingu nie je najddlezitejSie
zistovat’ a uspokojovat’ potreby zakaznikov, kl'icové je tieto potreby vytvarat. A presne to
sme dokdzali na analyze marketingovej komunikacie spolo¢nosti Heineken.

V praci sme objasnili vSetky aspekty problematiky, ktoré¢ sme si v uvode vytycili a

moZeme teda skonStatovat’, Ze sa nam podarilo naplnit’ zdmer tejto prace.
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EKOMON

Tomas Sonlajtner, Tomads Guba, Jan Mares, Martin Kusy, Monika Reznickova

Abstract

The aim of the thesis is an innovation of a marketing promotion campaign of an edutainment
phygital product "Ekomon™ and an attempt of including it as an educational tool in the classes
of Ecology and protection of the environment in primary schools.

The main objective of this campaign is to raise the awareness in the target group of children
between 6 to 15 years old, mainly thanks to an improved campaign on social media, YouTube
and events at schools, focused on the promotion of our product "Ekomon". The thesis consists
of two parts. The first part constitutes of achieving our set of goals. The second part consists

of financial, material and time criteria, necessary for project realization.

Key words: Phygital product. Learning tool. Social media. “Learning by playing”.

Abstrakt

Predkladana praca sa zameriava na inovaciu marketingovej propagacnej kampane zabavno-
vzdelavacieho phygitalneho produktu ,.EKomon“ a pokus o zaradenie tejto hry, ako
vychovno-vzdeldvaciu pomocku na hodindch ekoldgie a ochrany Zivotného prostredia, pri
vyucbe na zakladnych Skolach.

Z toho vyplyva, ze hlavnym ciel'om tejto kampane je zvySenie povedomia u cielovej skupiny
deti od 6 do 15 rokov hlavne pomocou vylepsenej kampane na socidlnych sietach, portali
YouTube a akcidch na Skolach, zameranych na propagaciu produktu Ekomon. Cela praca sa
obsahovo v prvej Casti zameriava na dosiahnutie stanovenych cielov a v druhej Casti su

popisané finan¢no-materialne a casové kritéria, nevyhnutné pri realizacii projektu.

KIudové slova: Phygitilovy produkt. Vyuéovacia pomédcka. Socidlne siete. “Skola hrou”.
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Uvod

Tento projekt sa realizuje za ucelom lepsiecho odkomunikovania vyrobku verejnosti a podpory
predaja mobilnej hry Ekomon na mobilné platformy, ktora vyuziva augmentovanu realitu
(skratene AR). Tato projektova kampain si dava za ulohu, zvysit povedomie o vyrobku u
cielovej skupiny (deti od 6 do 15 rokov) a zdroven sa uplatnit’ ako vyucovaci prostriedok na
zakladnych Skolach na hodindch ekologie a ochrany zivotného prostredia. Znacka zabavno-
vzdelavacej hry Ekomon potrebuje podporu aj z dévodu svojho Zanru (nduc¢nym hram v
minulosti a drvivej vdcSine aj v pritomnosti, chyba zabavny obsah a napli hry). Preto sa
snazime o zvySenie informovanosti verejnosti prostrednictvom socidlnych sieti (napr.:
Facebook, Twitter...), ale aj inymi platformami, ako napriklad YouTube (YouTuberi a ich
video viogy).

V neposlednom rade sa hru budeme snazit’ zaradit’ prostrednictvom projektov ministerstva
kultary do vyucby na zakladnych skolach ako vyucovaciu pomdcku na hodinach ekologie a
ochrany zivotného prostredia.

Vzhl'adom na charakter nasho projektu, sme sa rozhodli inovovat a zvysit podporu
prispevkov na socidlnych sietach a pridavat’ videa na video-portal YouTube. Predtym, ako
sme sa rozhodli pustit’ do inovacie podpory marketingu, boli pridavané posty a videa na
sociadlne siete iba sporadicky z dovodu prave zacinajucich prac na vyslednom produkte, hre
Ekomon. Teraz je uz produkt v lepSom stave a napreduje, preto sa chceme uz zamerat’ na
propagéaciu a inovaciu predoSlych marketingovych komunikacii. Na oficidlnych strankach
Ekomon budut zdiel'ané fotky z vyvoja hry, upttavky, informacie o buducich udalostiach tak
isto aj fotky z akcii na zakladnych $kolach. Co sa tyka YouTube, reklamu buda robit
YouTuberi, ktory sa budii objavovat’ na eventoch v Skolach a propagovat’ nauént hru
Ekomon. Tymito krokmi chceme dosiahnut’ zvySenie stahovania hry z Google Play a App
Store, ¢o bude viest’ aj k zvySenej profitabilnosti hry. ZvySenou populdrnostou hry, by sme
chceli apelovat’ na ministerstvo Skolstva, aby zaradilo (minimalne odportac¢alo) nasu hru ako

vzdelavaciu pomocku na hodinach ekoldgie a ochrany Zivotného prostredia.
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Herny Koncept

EKOMON: je free-to-play AR hra na smartfony a tablety, ktora je inSpirovana Pokémon GO
a tamagotchi. Hraci si v nej budi pomocou chodenia a zbierania “trash candies” (virtualnych
odpadkov), zosiliiovat, upravovat a vizudlne modifikovat svoje priSerky EKOMON.
Samozrejmostou bude aj ziskavanie oceneni za zbieranie odpadu a pocet kilometrov, ktoré
hra¢ musel prejst’ pri zbierani odpadu. Priserky sa budu dat’ néjst’ v odpadkoch, alebo vyhrat’

v oceneniach za suboje s ostatnymi hra¢mi. Hra bude ohlasena na svetovy den zeme.
KLUCOVE FEATURE:

Zbieranie odpadu ako sposob “levelovania” a zosiliiovania EKOMON-0v bude zabavné,
nevyhnutné k progresu a vylepSovaniu priSeriek. Zaroven tato mechanika bude podvedome

ucit’ deti a mladez k zbieraniu odpadkov.

Ukladanie progresu po zbierani “trash candies”: nazbierané virtudlne odpadky, ale aj
realne (ak ich budi hraci zbierat’ do vrecka napriklad), budt ukladané/vhadzované na
miestach, kde sa redlne nachadzaju kontajnery a odpadkové koSe (hra bude obsahovat
program na rozpoznavanie predmetov, v tomto pripade odpadkovych koSov), ktoré¢ budu
sluzit’ ako rychle ukladanie postupu v hre. PriSerka bude po odovzdani odpadu nakfmena a

zvysSia sa jej Statistiky a jej vzhl'ad/velkost'.

Suboje 1vsl a miesta zbierania odpadkov: suboje a zbieranie odpadkov sa budu dat
realizovat’ vSade vonku, ale najvdcSie bonusy za suboje a zbieranie budi na ihriskéch,
parkoch, travnatych plochach, lesoch, pri vodnych plochdch a historicko-kultarnych
objektoch.

Udalosti, vikendy a vylepSenia: pocas udalosti (ku prikladu svetovy den zeme a d’alSie
tomuto sviatku podobné dni) bude mozZné ziskat, respektive bude zvySeny vyskyt

EKOMONOV spolu so zvysenymi skiisenostnymi bodmi za obmedzeny cas.

Vikendy: pocas vikendov budu double xp a double trash candy zvySena Sanca na ndjdenie

odpadkov + vysSie odmeny pri zdpasoch hracov.

VylepSenia: vylepSenia priSerieck budi fungovat nasledovnym spdsobom: hrac si vyberie
jednu zo svojich priSeriek, ktord bude mat’ aktivnu a pre nu bude zbierat’ trash candies a

nachadzat’ novu vyzbroj, alebo vylepSovat existujucu vyzbroj.
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1 INVENCNA CAST

1.1 Charakteristika inovacie

Hra Ekomon bola vytvorend za ucelom zabavy a vzdelavania deti na zakladnych
$kolach. Je to novy vyrobok a svojim zameranim vypliia priestor na trhu s eduka¢nymi hrami.
Zakladnym nedostatkom edukacnych hier je ich fadnost, nedokézu deti upttat’ natol’ko, aby
ich brali aj ako nie¢o viac, nez len nitenti vyucovaciu pomocku. Tento projekt ma za tlohu
deti ucit’ v zmysle “Skola hrou” a prispiet k tomu, aby podvedome zmyslali ekologickejsie
ako doteraz. Hra Ekomon ich ma predovsetkym bavit' svojou pristupnostou, zabavnostou a
obsahom prispésobenym ich vekovej kategérii. Zaroven ich popri hre bude hra nabadat’ k
zbieraniu odpadu a zmene doterajSieho pristupu k prirode a jej znecistovaniu. Po¢as udalosti
na Skolach, kde sa bude propagovat’ hra Ekomon, budu rézne aktivity, za ktoré deti dostanu

prostrednictvom QR koédov rozne priserky a kozmetické upravy svojich priSeriek.

OMON

Hra Ekomon je kombinaciou zabavy a “nendsilného” spdsobu ucenia ekologickému

A\

zmyslaniu tzv. “hravou formou”, ktord je vhodna pre cielovu skupinu deti od 6 do 15 rokov
na zékladnych Skolach. Na tychto vlastnostiach hry Ekomon chceme postavit’ marketing tejto
hry. Hlavnym nastrojom propagacie a poskytovania informéacii verejnosti bude moderne a
prehl'adne spravend webova stranka, kde sa rodicia a Skoly moézu dozvediet’ bliZSie informacie
o hre samotnej, deti si budi moct’ pozriet’ zoznam Ekomonov, ktory sa daji ziskat a aké
kozmetické upravy st k dispozicii. Ak sa do programu zapoji ministerstvo Skolstva a
jednotlivé Skoly, na stranke bude mozZné zaregistrovat Skolu a sutazit’ medzi ostatnymi
Skolami o najekologickejSiu Skolu, ktord by ziskala ceny pre ziakov a prostriedky na detské
ithriska,

Nemenej dblezitou sucastou propagacie hry a jej myslienky, bude Facebook stranka, kde sa
hra, aktivity a moznosti hry Ekomon budu propagovat’ Sirokej verejnosti. Na hlavnej web
stranke a stranke Facebook-u budu vsetky dolezité informacie, mena sponzorov a priame
odkazy na stiahnutie hry Ekomon na jednotlivé platformy iOS a Android. Na YouTube budu

pravidelne priddvané videa z akcii a vyvoja hry.
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1.2  Charakteristika tvorivej metody

Inovacie, ktoré boli pouzité v projekte, boli ziskané metodou brainwritingu. Na papier
kazdy z €lenov Stvorclenného timu, napisal 10 napadov, ktoré podl'a neho najviac vyhovovali
potrebdm a podmienkam projektu. Z brainwritingu takymto spésobom vziSlo 40 nadpadov na

propagaciu produktu.

1.3 Z.oznam invencii

Zo ziskanych informécii z brainwritingu, sme vytvorili tabulku 40 invencii
marketingovej komunikacie pre produkt Ekomon. VSetkych 40 invencii je spisanych v
tabulke ¢.1, pricom sme spomedzi nich po vzdjomnej dohode, vybrali a vyznacili 10

najvhodnejsich invencii.

TabulPka 1 Zoznam invencii

21. poskytovanie newslettra

2. prispevky na soc. sieti Instagram

6. spolupraca s internetovymi osobnostami 26. promo kody s bonusovym obsahom
7. advergaming 27. merchandising
8. vlastny Blog 28. spolupraca s vel’kymi znackami
_ 29. spolupraca s reklamnou agentiurou
10. reklamy vo vybranych novinach 30. spolupraca s ministerstvom zivotného
prostredia
11. reklamy vo vybranych ¢asopisoch 31. lightboxy v uliciach a na zastavkach
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12. plagaty

32. sponzorovanie

13. Google Ads program

33. vlastna webstranka

14. billboardy

34. zaloZenie subredditu

15. bannerova reklama

35. tcast’ na ekologickych eventoch a

mitingoch

16. rozdavanie letakov

36. tvorba limitovanych kozmetickych

itemov

17. reklamy na vybranych produktoch (napr.

plechovky)

37. ¢asovo obmedzené in-game eventy

18. reklamy v radiu

38. propagovanie tvorby fanusikov

19. reklamy v TV

39. street marketing (legélne grafity)

20. nalepky s logom hry na smetiakoch

40. nalepky na autobusoch a autach

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

1.4 Hodnotenie invencii

Za najefektivnejSie navrhy pokladame prispevky na socidlnej sieti Facebook a
socidlnych sietach celkovo, reklamu prostrednictvom QR kodov, propagacné vided na
YouTube, reklamy na hernych portaloch, reklamu na vybranych produktoch, nalepky s logom
hry na nadobach na odpad, virdlny marketing, organizovanie sutazi a eventov, spolupréaca so

Skolami, ucast’ na ekologickych eventoch a mitingoch, ¢asovo obmedzené in-game eventy,

street marketing.

Na zhodnotenie moznosti uskuto¢nenia napadu sme urcili tychto osem kritérii:

1. Nie je dana invencia v rozpore s firemnou politikou?

Ked'Zze je projekt prezentovany za ucelom lepSej ochrany zivotného prostredia a
triedenia odpadu, je nutné prihliadat’ na to aby produkt nenabadal k zvySenému

nakupu vyrobkov s tazko rozlozitelnymi obalmi ale informoval o vhodnych

alternativach.
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Dosiahneme prostrednictvom invencie stanovené ciele?
Hlavnym cielom produktu je zvySenie povedomia o dolezitosti triedenia odpadu so

zameranim predovsetkym na deti a nastro¢nych.

Bude s finanénymi prostriedkami vynaloZené tak aby invencia bola efektivna?
Produkt je na trhu rok a kazdym zavedenim novej invencie vidim narast pouzivatel'ov

nasho produktu. Pri vybere novych invencii berieme ohl’ad na nase publikum.

MozZe sa produkt ochranit’ pred moZnou konkurenciou prostrednictvom,
invencie?

Na&s produkt je momentéalne na trhu jedinecny a vdaka origindlnemu napadu I'ahko
rozpoznatelny. Meno svojho produktu chceme prostrednictvom tychto invencii u uz
oboznamenych T'udi utvrdit’ a u T'udi, ktori sa eSte s produktom este nestretli chceme

vytvorit’ jednozna¢nu asociaciu.

Ovplyvni invencia viacero ciel’ovych skupin?
Na§ produkt chceme dostat do pozornosti nasej cielovej skupine najmi
prostrednictvom internetu a internetovych osobnosti ale taktiez prostrednictvom

spolupréace so Skolami a pedagogmi.

Oslovi invencia ciel’ovi skupinu?
Po dokladnom prieskume naSej cielovej skupiny zhodnotime nasho zékaznika a
vyberieme len tie najvhodnejsie formy invencie s jasnym a  zrozumitenym odkazom

na produkt.

Bude moZné danu invenciu uskuto¢nit’?
Dokladne planovanie a rozlozenie finan¢nych zdrojov pomodze nasmu podniku

realizovat’ viaceré invencie.
Ovplyvni invencia uspech produktu?

Ciel'om invencie je oslovit’ danu cielova skupinu a presved¢it’ ju o kvalitdch nasSho

produktu.
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Jednotlivé invencie boli podrobené skumaniu, podl'a spominanych kritérii. Hodnotenie tychto

invencii je zobrazené v Tabulke €. 2.

Tabul’ka 2 Hodnotenie kritérii pre vybrané invencie

Kriterium

Invencia|1.12.13.]14.15.]6.|7.|8.] Sucet

17 N{N|INJA[N|N|N|IN| 1

22 AIN[N|INJA[N[N|N| 2

23 NIN[A|IN|JA[N|JA[A]| 4

24 AIN[N]JAJA[N|N|N| 3

25 A[AINIA[A|AIA|IA| 7

35 A[AJA|N[N|IN[A|JA] 5

37 A[NINJA[NJA|A|A] 5

39 NIA[N|INJA[A|JA[N]|] 5

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

Po dokladnom zvéaZeni vSetkych alternativ invencii sme vybrali tie ktoré vzhl'adom k
naSmu produktu a cielovej skupine najpristupnejSie. Jedna sa teda o reklamu na socialnych
siet’ach ktorymi je dana cielova skupina denne ovplyviiovana. Propagovat naSu hru budeme
aj za pomoci internetovych osobnosti ktoré by propagovali nas produkt na YouTube. Budeme

kontaktovat’ najma l'udi, ktori maji podobnt cielovu skupinu tej nasej. V neposlednom rade
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budeme spolupracovat’ so zakladnymi Skolami, ktoré si navStevované naSou cielovou

skupinou a vyuzivali by nas produkt ako u¢ebni pomocku.
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2

2.1

DEFINOVANIE PROJEKTU

Definicia problému

Problém mozeme jednoducho definovat’ pomocou troch zakladnych otazok:

2.2

Kde sa nachadzame?

Produkt Ekomon sa prave vyvija so zamerom pobavit’ svoju cielovl skupinu a zaroven
ma sluzit', ako vychovna pomdcka. Doteraz nebol propagovany Sirokej verejnosti a prave
preto treba zacat' s jeho propagaciou na prislusnych socidlnych sietach, stranke hry a

pokusit’ sa ho presadit’ vo vyucbe.

Kam sa chceme dostat’?

Podstatnym kritériom tspesnej kampane pre produkt Ekomon, bude zasiahnutie
dolezitych skupin marketingovou kamparou, a to cielovu skupinu deti od 6 do 15 rokov,
rodi¢ov deti a pokus o presadenie hry Ekomon, ako vyucbovli pomodcku na hodinach
ekologie a ochrane Zivotného prostredia na ZS. Samozrejme okrem uZ spomenutych
cielovych skupin, budeme sa snazit o ¢o najvacsi zisk produktu Ekomon, aby sa

zabezpecil d’al$i vyvoj a podpora produktu.

Ako sa tam chceme dostat’?

Zrealizovanim vybranej inovacie ktorou chceme propagovat na$ produkt. Pocas tohoto
procesu, spustime teasingovil kampan na socidlnych sietach a YouTube, kde sa buda

propagovat’ jednotlivé eventy, herné mechaniky, zdbavnost’ a potencial produktu Ekomon

pri vzdelavani na zakladnych skolach.

Termin ukoncenia projektu

Projekt by sa mal ukonc¢it’ najneskor do 31. Augusta 2018.
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2.3

Definovanie ciel’a projektu

Hlavnym cielom projektu je naStartovanie reklamnej kampane a zabezpecit okrem

financovania a popularity, aj zaradenie hry Ekomon do vyucbovych pomécok na hodinach

ekologie a ochrany zivotného prostredia, ktoré sa vyucuji na zakladnych Skolach. Tieto

inovacie budu zrealizované v ¢asovom horizonte od 3. Aprila do 31. Augusta 2018.

2.4

Rozsah, obmedzenia a stratégia projektu

Rozsah projektu
o Je definovany geografickym tizemim - Projekt bude propagovany globalne, ale
prvotné spustenie, moznost' stiahnutia hry EKomon a moznost’ zavedenia
produktu do vyuky na zdkladnych Skoldch, bude najskor na odskuSanie a
zistenie zaujmu len pre Slovensky region.
o Je definovanym poctom l'udi zGcastnenych na projekte - inovéciu realizuju
Clenovia podielajici sa na projekte a zamestnanci externych firiem (pre

Slovensky region).

Obmedzenia projektu
Vydavky na realizaciu projektu pre Slovensky region, nesmu presiahnut’ vopred
uréenu Ciastku, a to maximalne 30 000€. Projekt musi byt zrealizovany a ukonceny

najneskor do 31. Augusta 2018.

Stratégia projektu

Inovéciou propagovania produktu Ekomon sa zvysi povedomie o existencii produktu,
prispeje to k zvySeniu ziskov za mikrotransakcie a dufame ze vo vysledku aj presvedci
ministerstvo Skolstva a kultury, aby zaviedla alebo pri najmenSom odporucilo hru
Ekomon ako vzdeldvaciu pomodcku na hodinach ekolégie a ochrany Zivotného
prostredia. Pre nasu kampan sme sa rozhodli pouzit’ teasingovu kampai, pre ktort sa
vytvori teaser trailer na hru Ekomon (Co hra ponuka pre deti, jej vyuZitie pri
vzdelavani a ako pozitivne ovplyviiuje zmysl'anie deti ¢o sa tyka ekologie) a zaroven

budu na socialne siete a kanal YouTube pribudat’ prispevky z vyvoja hry, informacie o
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akciach na skolach a priamo z nich, kde sa objavia aj znami YouTuberi. Ked projekt
dosiahne stanoven¢ho datumu, reklamna kampan sa ukonéi a vznikne priestor a
prilezitost’ na d’alsi projekt, tento krat by uz kampai bola zamerana na udrziavanie uz
ziskanej priazne fanusikov a utvrdzovanie prisluSnych ministerstiev o kvalitach a
ucinnosti hry Ekomon vo vychovnom procese na zadkladnych skoléach.
Po vypracovani komplexného navrhu kampane externou reklamnou agenturou a schvalenim
¢lenmi manazérskeho timu, sa projekt zacne realizovat. Vtedy sa do kampane prida aj d’alSia
externd firma, ktord spracuje vizudlne navrhy do reédlnej podoby a zaobstara umiestnenie

reklam v prislusnych médidch, hrach tretich stran a na Skolach.

2.5 Kritéria na hodnotenie tspeSnosti projektu

Projekt sa bude povazovat’ za Gispesny, ak dosiahne:

e ZvySenie povedomia u ciel'ovej skupiny (deti od 6 do 15 rokov) o0 60%

e Dostane sa do povedomia rodicov ciel'ovej skupiny

o PresvedCenie ministerstva Skolstva a kultiry o kvalitach a vyuziteInosti hry Ekomon
vzdelavacom procese na hodinach ekoldgie a ochrany Zivotného prostredia na ZS.

e Zaplatenie nakladov na projekt do prvého mesiaca od ukoncenia projektu (t.j. : 30.
September 2018)

o Ziskanie d’alSich sponzorov, financnych prostriedkov na podporu reklamnej kampane

a d’alsi vyvoj produktu Ekomon.

2.6 Rizika a mozZnosti na ich eliminaciu

Na uspesnost’ realizacie projektu mézu mat’ vplyv nasledovné rizika:
e Nedostato¢na atraktivnost’ pre cielovl skupinu.
e Nezaujem zo strany ministerstva Skolstva a kultary.
e Nedostatocna podpora zo strany sponzorov (investorov)

e Nedostato¢né mnoZstvo obsahu v hre a zla cenova politika mikrotransakeii

Navrh eliminacie moZnych rizik:
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2.7

Nedostato¢na atraktivnost’ pre ciel’ovi skupinu:

Navrhu produktu a celému projektu bude predchadzat prieskum trhu, tym sa do
znacnej mieri bude tento jav eliminovat’. Ak by aj napriek tomu nastala tato situacia,
navrhne sa podporny plan komunika¢ného mixu pre teasingovi kampan.

Nezaujem zo strany ministerstva Skolstva a kultary:

Tento jav moze nastat, avSak tomuto problému sa budeme snazit’ vyhnut a snazit

apelovat’ popularnost’ou a funkcionalitou produktu Ekomon.

Nedostato¢na podpora zo strany sponzorov (investorov):
Pre tento pripad budu pri tvorbe projektu kontaktovani a zjednani aj ndhradni

sponzori.

Nedostatoné mnoZstvo obsahu v hre a zla cenova politika mikrotransakcii:

Na eliminéciu tohoto faktoru, sa budu robit’ priebezné prieskumy zdkaznikov formou
dotaznikov a rdéznych dalSich metéd na sledovanie spokojnosti s pontkanym
produktom Ekomon. Mikrotransakcie budu len v podobe dobrovolného platenia za

kozmetické Upravy, ktoré nijako nebudu ovplyviovat’ zazitok z hry.

Odhad predbeznych zdrojov

Ludské zdroje

Na projekte bude spolupracovat’ tim I'udi pozostavajacich z 15 pracovnikov.

Piati interny pracovnici zodpovedajici za projekt, marketing, produkt a vySsi
manazment

Dve externé firmy - reklamnd agentura, ktora spracuje komplexny navrh kampane (5
osOb), subjekt, ktory zrealizuje tla¢ a rozmiestnenie plagidtov na Skoléch,
kontaktovanie §kol ohl'adom akcii a réznych inych pravnych zaleZitosti suvisiacich s

projektom (5 0sob).

Financ¢né zdroje

Na projekt je stanoveny rozpocet vo vyske 30 000€ pochadzajici z vlastnych a sponzorskych

zdrojov.
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Materialne zdroje

Na realizaciu projektu je potrebna vypoctova technika a prisluSenstvo na prezentacie ndvrhov
projektu pre manazment. Tak tiez aj energetické zdroje na prevadzku a je nutné zabezpecit
catering pre zamestnancov.

Externé firmy potrebuji na pripravu a realizdciu projektu Siroku Skalu technického a
programového vybavenia pocitacov, laptopov, tlaciarenskych strojov a iného kancelarskeho

vybavenia, ¢o do istej miery ovplyvnilo vyber partnerského subjektu.

Priestorové zdroje

Pre projekt je nutné disponovat’ miestnost'ami, konkrétne zasadacou miestnostou na stretnutia
s externymi firmami a manazmentom, vel’kou predelenou kancelariou na viacero mensich a
kuchyniou s obcerstvenim a miestom na sedenie. Miestnosti musia plne vyhovovat

Standardom, pre ktoré boli zriadené a navrhnuté.

2.8 Rozpocet celkovych nakladov na projekt

Rozpocet bol stanoveny na maximalnu vysku 30 000€. Z dovodov moznych rizik
neocakavanych nakladov nad ramec predpokladu, je v tejto sume zahrnutad finan¢na rezerva 3
800€. Ide o projekt, kde jeho znacnu Cast’ zabezpeCuju externé firmy, mzdové naklady su
vyclenené zvicsa na externych pracovnikov. Do ostatnych ndkladov st zapocitané technickeé

vybavenia, sluzby a néklady na cestovanie.

Tabul’ka 3 Celkové naklady na projekt
Nazov Mzdové Materialové naklady Ostatné
aktivity naklady naklady
Proces navrhu inovécie 0 0 0
Prieskum trhu 1300 600 200
Priprava projektu 5000 3000 700
Realizacia projektu 10 500 4 000 900
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Spolu:

16 800

7600

1 800

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018
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3 PLANOVANIE PROJEKTU

3.1 Dekompozicia prac na projekte

1 Proces navrhu inovacie

1.1 Vznik névrhu - vznik napadu inovacie prostrednictvom brainwritingu
1.2 Hodnotenie navrhu - podrobenie navrhu stanovenym kritériam

1.3 Prerokovanie a schvalenie navrhu - predlozenie navrhu manazmentu na

uvazenie a odsuhlasenie jeho pripravy

2 Prieskum trhu
2.1 Analyza trhu - ziskanie informadcii o situdcii na trhu a profile cielovej skupiny
2.2 Vyhodnotenie ziskanych informacii - zosumarizovanie analyz, vyvodenie zaverov

a odporucani

3 Priprava projektu

3.1 Navrh grafického dizajnu - komplexny navrh a plan dizajnu od nacrtov az po
graficku podobu

3.2 Prerokovanie a schvélenie navrhu grafického dizajnu - predloZenie komplexného

navrhu dizajnu manaZzmentu na odsthlasenie jeho realizacie

4 Realizacia projektu

4.1 Zadelovanie prace programatorom a grafikom

4.2 Praca na aplikacii - programovanie a dizajnovanie

4.3 Zverejnenie finalnej verzie na internete - nahranie do obchodov Google Play a

App Store

3.2 Usporiadanie aktivit podl’a ¢asovych a logickych nadviznosti
Jednotlivé aktivity uvedené v dekompozicii prac st nasledne spracované v Tabulke 5.

Kazda aktivita mé priradené oznacenie (A,B,C,...), stanoveného bezprostredného predchodcu

a Cas, resp. dizku trvania aktivity. Ten je rozdeleny na tri rozdielne ¢asy optimisticky (O),
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najpravdepodobnejsi (N) a pesimisticky cCas (P). Posledny udaj - priemerny cas trvania

aktivity (TA) sa uvadza prostrednictvom vypoctu vzorca:

TA=(O+4N+P)/6

Tabul’ka 4 Nadviznosti medzi aktivitami odhad ¢asov realizacie
Aktivita Nazov aktivity Bezprostredny Cas v diioch
predchodca
O|N|P|[TA
A Vznik navrhu - 113(4] 3
B Hodnotenie navrhu A 2134 3
C Prerokovanie a schvalenie navrhu B 2145 4
D Analyza trhu C 9 113|16| 13
E Vyhodnotenie ziskanych informécii D 10112 (17| 1
F Navrh grafického dizajnu E 9110|111 10
G Prerokovanie a schvélenie navrhu F 1(2]14] 2
grafického dizajnu
H Zadel'ovanie prace programatorom a F 34|15 4
grafikom
I Praca na aplikacii G,H 30(45(60| 45
J Zverejnenie findlnej verzie I 35|75

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018
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Diagram 1

Siet’ovy diagram

|
|

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

3.3 Urcenie kritickej cesty

Diagram 2

Siet'ovy diagram a urcenie kritickej cesty

Zatiatok

_Joaa 336 65 4
A B 1 €
looa 3 06 5 0

01323 23 1 24

100 23 23 0 24

2410 34

F

24 0 34

34 4 38

H

34 0 38

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

34 2 36

G

— —  Koniec
38 45 83| (83 5 8B

| 1
38 0 83| (B3 0 BB

Kaniec

36 2 38

Diagram 2 je vytvoreny z predchadzajiceho sietového diagramu (Diagraml) doplneného o

Ciselné udaje a vyznacenie kritickej cesty. Kritickou cestou sa oznacuje cesta s najdlh§im

moznym trvanim. Na jej urCenie je potrebné vypocitat jednotlivé cCiselné udaje, ktoré

vyjadruju:

SZ TA SK

ID
NZ CR NK

ID - identifikator aktivity

SZ - najskorsi mozny zaciatok

TA - trvanie aktivity

SK - najskorSie mozné ukoncenie aktivity
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NZ - najneskorsi mozny zaciatok

CR - ¢asova rezerva

NK - najneskorSie mozné ukoncenie aktivity
Vsetky mozné cesty zo sietového diagramu uvadza Tab. 6, pricom zvyraznena cesta je tou

kritickou, t. j. najdlh§ou moznou cestou na realizaciu projektu.

Tabul’ka 5 Vsetky moZné cesty siet'ového diagramu

Cesta DiZka cesty
A-B-C-D-E-F-G-I1-J 86 dni
A-B-C-D-E-F-H-1-J 88 dni

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

Casové rozlozenie vietkych aktivit je graficky znazornené na Obr. 1. Kritickd cesta je

vyznacend farebne. Ostatne aktivity su vyznacené nad kritickou cestou.

Obr. 1 Grafické znazornenie Kkritickej cesty

3 6 10 23 24 34 36 38 83 88

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018
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4 ORGANIZOVANIE PROJEKTU

4.1 Priradenie balikov pracovnych uloh

Jednotlivé aktivity st rozdelené do Styroch balikov pracovnych uloh - Tab. 6, Tab. 7, Tab. 8, Tab. 9.
Tabul’ka 6 Popis balika pracovnych uloh: Proces navrhu inovacie

Nazov projektu ManazZér projektu Datum
Ekomon Tomas Sonlajtner 14.3.2018
Popis balika pracovnych tloh - .
Nazov BPU Manazér BPU Datum
Proces navrhu Jan Mare$ 14.3.2018
inovacie
Planovany zatiatok BPU Planovany koniec BPU Kriticka cesta Predchodca Nasledovnik
17.4.2018
3.4.2018 ABC | D
Uloha Rozvrh
) ] Zodpovedna Telefon
¢ Meno Popis Zaciatok Koniec osoba
A | Vznik navrhu vznik ndpadu inovacie prostrednictvom brainwritingu 3.4.2018 5.4.2018 Kreativec 0917934667
B | Hodnotenie navrhu podrobenie navrhu stanovenym kritériam 6.4.2018 10.4.2018 Kreativec 0917934667
C | Prerokovanie a schvalenie | predlozenie ndvrhu manazmentu na uvazenie a 11.4.2018 17.4.2018 Kreativny 0917934668
navrhu odstihlasenie jeho pripravy Riaditel
Pripravil: Jan Mare$ Schvilil: Tomas Sonlajtner Datum: 14.3.2018
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Zdroj: Viastné spracovanie, 2018

Tabulka 7 Popis balika pracovnych uloh: Prieskum trhu
Nazov ManaZér projektu Datum
projektu
Tomas Sonlajtner 14.3.2018
Popis balika pracovnych uloh Ekomon
Nézov BPU Manazér BPU Datum
Prieskum trhu Jan Mares 14.3.2018
Planovany zatiatok BPU Planovany koniec BPU Kriticka cesta Predchodca Nasledovnik
10.5.2018
18.4.2018 D-E C F
Uloha Rozvrh
- ] Zodpovedna osoba Telefon
¢, Meno Popis Zaciatok Koniec
D | Analyza trhu ziskanie informécii o situacii na trhu a profite 18.4.2018 7.5.2018 Marketingovy 0917934777
cielovej skupiny pracovnik
E | Vyhodnotenie ziskanych zosumarizovanie analyz, vyhodnotenie zaverov a 9.4.2018 10.5.2018 | Marketingovy riaditel’ | 0917934778
informacii odportcani

Pripravil: Jan Mares

Schvalil: Tomas
Sonlajtner

Datum: 14.3.2018

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018
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Tabul’ka 8 Popis balika pracovnych uloh: Priprava projektu
Nazov Manazér projektu Datum
projektu
Tomas Sonlajtner 14.3.2018
Popis balika pracovnych tiloh Ekomon
Nézov BPU Manazér BPU Détum
Priprava Jan Mares 14.3.2018
projektu
Planovany zatiatok BPU Planovany koniec BPU Kriticka Predchodca Nasledovnik
24.5.2018 cesta
11.5.2018 E H
F
Uloha Rozvrh
- ) Zodpovedna Telefon
¢. Meno Popis Zaciatok Koniec osoba
F | Navrh grafického dizajnu komplexny plan dizajnu od nacrtov az po graficka 11.5.2018 | 24.5.2018 Dizajnér 0917934888
podobu
G | Prerokovanie a schvélenie ndvrhu | predloZenie komplexného navrhu dizajnu 25.5.2018 | 29.5.2018 | Vyrobny riaditel’ | 0917934889
grafického dizajnu manazmentu na odsuhlasenie jeho realizacie
Pripravil: Jan Mares Schvalil: Tomas Datum: 14.3.2018
Sonlajtner

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018
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Tabulka 9

Popis balika pracovnych uloh: Realizacia projektu

Nazov projektu Manazér projektu Datum
Ekomon Tomas Sonlajtner 14.3.2018
Popis balika pracovnych tiloh
Nazov BPU Manazér BPU Datum
Realizécia Jan Mares§ 14.3.2018
projektu
Planovany zatiatok BPU Planovany koniec BPU Kriticka cesta Predchodca Nasledovnik
25.5.2018 H-1-J F | -
Uloha Rozvrh
- ] Zodpovedna osoba Telefon
¢. Meno Popis Zaciatok Koniec
H | Zadel'ovanie prace programatorom a rozdelenie konkrétnych tloh konkrétnym 25.5.2018 31.5.2018 Vyrobny riaditel’ 0917934889
grafikom osobam
| | Praca na aplikacii programovanie a dizajnovanie 1.6.2018 3.8.2018 | Vyrobny pracovnik | 0917934887
J | Zverejnenie finalnej verzie na nahranie do obchodov Google Play a 6.8.2018 10.8.2018 Marketingovy 0917934777
Internete App Store pracovnik

Pripravil: Jan Mares§

Schvalil: Tomas Sonlajtner

Datum: 14.3.2018

Zdroj: Viastné spracovanie, 2018
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aktivity

5 KONTROLA PROJEKTU

5.1  Ganttov diagram

Ganttov diagram znazorfiuje stav projektu. Horizontalna stradnica je ¢as, na vertikdlnej suradnici su uvedené jednotlivé

aktivity projektu. Tento diagram sa vyuziva predovsetkym na kontrolu projektu a taktiez na urCenie plnenie aktivit v

uré¢itom case.

Vznik navrhu

<]

Hodnotenie navrhu

Prerokovanie a schvalenie navrhu

Analyza trhu

Vyhodnotenie ziskanych informacii

Navrh grafického dizajnu

Prerokovanie a schvalenie navrhu grafického dizajnu

Zadelovanie prace programatorom a grafikom

Praca na aplikacii

—|—=|z|e|n]|m|jo|o|xm]|=

Zverejnenie finalnej verzie

2| al 6] s]i0{12]14]16]18]20]22]24]26] 28] 30]32] 34] 36| 38] 40| 42] 44] 46] 48] 50[ 52| 54| 56| 58] 60| 62| 64| B 6] 68 70| 72| 74] 76] 78] 80

82]84|26]ss

Diagram 3 Ganttov diagram

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018
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6 UKONCENIE PROJEKTU

6.1  Zhrnutie projektu

Projektovej Casti predchadzal vznik invencie prostrednictvom metddy brainwritingu, ktoru
zostavil 5 Clenny tim. Z pomedzi 40 napadov sme vybrali 10 najlepSich spdsobov, ako
najefektivnejsie odkomunikovat’ produkt Ekomon. Rozhodli sme sa hlavne vylepsit’ predosla

podporu postov na socialnych siet'ach a pribudla propagacia na YouTube.

V prvej faze projektu bolo nevyhnutné definovat’ problém, ciele projektu, rozsah, obmedzenia
a stratégiu, ako splnit’ stanovené ciele. Odhadli sme predbezné zdroje potrebné na realizaciu
projektu. Identifikdciou moznych situacii ohrozujticich projekt a navrhmi ich eliminacie tak
bolo mozné prejst k naplanovaniu projektu. Ten zahriioval navrh dekompozicie prac,
usporiadanie aktivit podl'a ¢asovej a logickej nadvéznosti. IcCh postupnost’ zndzorfiuje sietovy
diagram, ktory sucasne pomohol stanovit' tzv. kriticka cestu. Ta trva 88 dni. Jednotlivé
aktivity z dekompozicie prac boli nasledne zoskupené do Styroch balikov pracovnych tloh.

Pri kontrole projektu Ganttov diagram potvrdil splnenie v§etkych tloh v¢as.

6.2 Zhodnotenie projektu

Projekt mozno povazovat’ za uspesny. Podarilo sa ho uskuto¢nit’ bez vaznejsich problémov
stvisiacich s casovym rozvrhom ¢innosti alebo nakladmi. Projekt sa vyhol rizikam aj vd’aka
stanoveniu navrhov, ktoré ich eliminovali. Bol ukon¢eny v planovanom termine a rozpocet

bol dodrzany.

Zodpovedanie otazok pri a po ukonceni projektu:

o projekt nezmenil pocas plnenia stanovené ciele organizécie.
« projekt spiiia svoj uzitok.

e manazment a vSetci zicastneny dany projekt podporuju.

o ciele projektu boli sa podarilo dosiahnut’.
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7S:

1. Strategy (stratégia) — Smer mame rovnaky, plan nepotrebujeme menit’.

2. Systems (systémy) — Z nasho ¢asu sa snazime vyt'azit’ ¢o najviac ale stale sa chceme
zlepSovat’ v nasej efektivite.

3. Staff (zamestnanci) — So zamestnancami sme neustale v kontakte, nase zmeny vzdy
prijmu.

4. Skills (schopnosti) — Projekt dava naSim zamestnancom poznat’ smer smer a priority
nasej spolocnosti.

5. Style (§tyl) — Nedorozumenia vzdy bezodkladne rieSime, technologie hraju pri nasej
praci dolezita tlohu.

6. Shared values (Struktura) — V naSu kultiru verime a snazime sa o jej zachovanie, to
sa pozitivne odraza aj na naSom produkte.

7. Structure (Struktura) — Rozhodovanie a zadavanie uloh funguje spravne.

6.3 Navrh komunikacnej stratégie

Produkt Ekomon je na trhu pomerne dost’ neznamy, Ciastoéne aj z dovodu nedostatocnej
informovanosti a podavaniu nepravidelnych informacii na socidlnych sietach. Z tohoto
dovodu sme sa rozhodli v reklamnej kampani poukazat’ na vyhody a moznosti produktu,
podavat’ informécie o napredovani vyvoja produktu a organizovanie akcii na Skolach, z
ktorych zdznam by sa prezentoval na socidlnych sietach a YouTube kanaloch, ¢i uz to hlavnej
stranky alebo YouTuberov. V konecnom doésledku ide z istej Casti o teasingovi kampan.
Ciel'om kampane je priblizit' na§ projekt predovsetkym cielovej skupine, ktord je pre nas
momentalne prioritou, ¢asom sa mame v plane dostat’ do povedomia SirSiemu publiku aj
prostrednictvom naSej cielovej skupiny. S propagéaciou produktu chceme zacat’ v Stvrtom
mesiaci kalendarneho roka, kedy pocasie za¢ina byt priaznivé. V tomto obdobi zaéina viac
I'udi travit’ as pobytom vonku ¢o je vhodné na uvedomenie si dolezitosti ochrany Zivotného

prostredia.

Co sa tyka prevedenia reklamy, bude sa propagovat’ AR a dalSie technolégie spojené s

funkciami produktu, zdbavnost’ a edukacné vyuzitie produktu. Kampan samotna sa bude niest’
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v duchu zdbavného ucenia deti ekologickému zmyslaniu a postupne odhal'ovat’ novinky z

vyvoja hry.

e Reklama
o internetova reklama (bannery, vided, socidlne siete, QR kody...).

o plagaty v skolach.

« Public relations
o PR ¢lanky na socidlnych sietach a v hernych magazinoch na internete.
o sponzorovanie udalosti a YouTuberov.

o vytvorenie webovej stranky.

e Podpora predaja

o sut'aze a akcie na Skolach

Kampan sa zameriava hlavne na finan¢ne menej narocne sposoby propagacie a preto sa rata s
vytvorenim tzv. buzz efektu a spontannym PR na internete, ¢o by radikalne znizilo potrebu
zapojit’ aj d’aliie nastroje komunika¢ného mixu. Ak by priebeh kampane nespliial dané ciele,

vyuZziju sa aj ostatné komunikacné nastroje.

Po dokonceni kampane v stanovenom termine a spusteni distribicie produktu Ekomon na
platformach i10S a Android, sa za¢ne nova kampan na udrZiavanie povedomia o produkte
Ekomon, pricom sa bude zameriavat aj na podstatu teasingovej kampane z predo§lého
projektu. V neposlednom rade sa bude novd kampan zameriavat’ aj na informacie ohl'adom

aktualnych a buducich vylepSeni obsahu produktu.
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Zaver

V predkladanej praci sme sa zamerali na inovaciu marketingovej komunikacie phygitalového
produktu Ekomon, jeho podopory na socialnych sietach, YouTube a akciach na Skolach.
Okrem propagacie ako takej, sa snazime o zavedenie produktu Ekomon na hodinach ekolégie
a ochrany zivotného prostredia, ako vyucovacej pomocky. Cely projekt ma informativny a
vzdelavaci kontext. Vzdelavanie zdbavnou formou, su klaCovymi atributmi produktu
Ekomon. Tento produkt je dolezity pre verejnost’ a ich obohatenie o novl skusenost s

ekologickymi ndu¢nymi hrami.
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Priloha A Navrh fungovania aplikacie
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Priloha B Ukazka fungovania v praxi
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VYKONNOSTNY MARKETING PRE VYBRANU INSTITUCIU

Daniel Lietava, Jan Proner

Abstract

Thesis concerns performance marketing of company Orange Slovakia, a.s. In theoretical part it
describes the most important fields of performance marketing on the internet, from its development
to the current trends in this field. It includes also description of each targeting possibilities, basic
settings and ad formats. Empirical part focuses on analyze of chosen campaign of company by
using tools Google Adwords and Google Analytics. It will define basic metrics of campaign
evalution in these tools and on the analysed metrics will emphasise meaning of web analytics in
this field. The goal of thesis is to point out the power and usage of online tools in marketing

campaigns of advertisers and to bring it closer to the public.

Key words: Online marketing. Google Adwords. Google Analytics. PPC advertising. Web

analytics.

Abstrakt

Praca sa tyka vykonnostného marketingu spolo¢nosti Orange Slovakia, a.s. V teoretickej Casti
opisuje najdolezitejSie oblasti vykonového marketingu na internete od jeho vyvoja az po sucasné
trendy v tejto oblasti. Obsahuje tiez popis jednotlivych mozZnosti zacielenia, zakladné nastavenia
a formaty reklamy. Empirické Cast’ sa zameriava na analyzu zvolenej kampane firmy pomocou
nastrojov Google Adwords a Google Analytics. V tychto néstrojoch definuje zdkladné metriky
hodnotenia kampane a na analyzovanych metroch bude zdoéraziiovat’ vyznam webovej analyzy
v tejto oblasti. Cielom diplomovej prace je poukazat na silu a vyuZitie

online nastrojov v marketingovych kampaniach inzerentov a priblizit ich verejnosti.

KPucové slova: Online marketing. Google Adwords. Google Analytics. PPC reklama. Webova

analyza.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

Reklama na internete je moznostou ako zvicsSit' svoj obrat predaja, zlepSit' image znacky ci
prildkat’ novych zakaznikov. Investicie do online reklamy sa stdvaju neoddelitel'nou sucast'ou
kazdej reklamnej kampane. Kazdy rok sa rozdiel medzi peniazmi investovanymi do televizie a do
online zmensuje a postupne si online ziskava Coraz vacsi podiel. Ak chce byt niekto v tomto
prostredi uspesny a splnit’ ciele svojej kampane, musi mat’ potrebny prehl'ad o moznostiach tohto
rychlo sa vyvijajiceho sa odvetvia reklamy. Svetové trendy v online prostredi pravidelne ako prvé
funguji v USA a ostatnych viacsich krajinach a az potom s kratkym odstupom casu a urcitom

odskusani sa dostavaju aj na slovensky trh.

1.1 Reklama na internete

Reklama na internete je eSte stale pomerne mlady reklamny kanal. Internet svojou existenciou
navzdy zmenil cely reklamny priemysel. Jeho dostupnost’ a neobmedzené moznosti poskytuju

inzerentom velka Sancu presadit’ sa.
1.1.1 Vznik a vyvoj

Internetova reklama prechadza od svojho vzniku neustdlymi zmenami. V pociatkoch sa vyuzivali
iné spdsoby platby za reklamu nez to je dnes. Postupne sa preSlo od platby za umiestnenie, cez
platbu za zobrazenie aZ ku platbe za preklik alebo akciu. V sucasnej dobe sa moZnosti eSte posunuli
a inzerenti si moZu zaplatit’ za zdkaznika, ktory im presne vyhovuje. Takyto spdsob platby sa vola

platba za publikum.

Marketing sa podla Janoucha s prichodom internetu transformoval. Zakaznici maju pristup
k velkému mnozstvu informacii o vyrobcoch, predajcoch ¢i cenach. Internet sa da oznacit’ ako
vel'ké trhovisko, kde sa stretdvaji mimoriadne informovani kupujlici a maji na vyber
Z neobmedzeného mnozstva tovaru. Medzi sebou si navzajom vymieniaji informacie, porovnavaju
ceny, hodnotia. Internetovy marketing poskytol prilezitost’ na ispech aj malym firmam. Ich aspech

zavisi od toho, ako st schopné vyuzit’ moznosti, ktoré im internet pontika.*

1 JANOUCH V.: Internetovy marketing- Prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer Press,

2014, s. 19.
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Progresivna internetova éra sa stala Coraz viac vyhladavand. S prichodom novych technologii
internetovy marketing napredoval. Webmasteri, programatori a inzerenti hl'adali stile nové
inovativne triky a rieSenia, aby mali ¢o najlepSiu Sancu oslovit’ zdkaznikov a ziskat’ si ich

pozornost’, popripade Cast’ ich bankového uctu.

Jedna z prvych publikacii, ktora sa zaoberala vplyvom internetu na marketing bola Cluetrain
Manifesto. ,,7rh na internete je konverzdacia. Komunikacia prebieha nepretrzite,
rychlo, 0 comkolvek. Vyzera to, Ze sa svet zacina vracat do davno minulych casov, kde sa ludia
stretavali na trhoviskach, aby nakupovali a predavali, a tiez spolu hovorili. Konverzacia
prebiehala nielen nad ponikanymi produktmi, ale preberali sa novinky, udalosti, susedia a mnoho

dalsieho.«?

Samuel Greengard uvadza, ze zijeme vo svete, kde sme neustale pripojeni na internet. Rozvoj
internetového pripojenia v domécnostiach rastie kazdy rok. V sucasnosti sa do popredia dostava
pojem internet veci, to znamena, ze nielen domacnosti, ale aj rézne zariadenia sa pripajaju
k internetu. K tym patria napriklad kamery, zdravotné pomdcky, Sportové potreby ¢i senzory na
analyzu zivotného prostredia. Pocet tychto zariadeni stlipa, ceny za hardvér a softvér klesaju

arychlost’ internetového pripojenia sa stava ¢oraz rychlejsia.’
1.1.2 Vyhody a ciele

Marketing na internete priniesol a denne prinasa inzerentom vel’ké mnozstvo vyhod. V porovnani
s klasickymi, tradi€énymi reklamnymi kanalmi ako su televizia, print ¢i out of home (OOH), je

reklama na internete vyhodnejSia a pristupnejSia.
,, Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu niektoré vyznamné prednosti:
eV monitorovani a merani —omnoho viac a lepsich dqt,

° V dostupnosti 24 hodin denne 7 dni v tyzdni — marketing sa na internete previdzkuje

nepretrzite,
° Svojou komplexnostou — zakaznikov sa da naraz oslovit viacerymi sposobmi,

° V moznostiach individualneho pristupu — neanonymny zakaznik, komunity, spravny zakaznik

cez klicové slovd a obsah,

2 JANOUCH, V.: 333 tipit a trikii pro internetovy marketing. Brno : Computer press. 2011, s. 27.
3 GREENGARD, S.: The Internet of Things. Cambridge : The Mit Press. 2015, s. 13.
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° Svojim dynamickym obsahom — ponuka sa da neustdle menit.“ *

Internetovy marketing ma vo svojej podstate jeden hlavny ciel. Inzerenti ho vyuzivaju, aby skor
¢i neskor priviedli na svoje webové stranky zakaznikov, ktori si od nich kupia produkt. A to je
marketing zamerany na vykon. Vykonnostny marketing sa d4 robit’ na socialnych siet'ach, cez pay
per click (PPC) reklamy ¢i cez SEO. Ak chcu z neho inzerenti vyt'azit’ ¢o najviac, musia pochopit’

ako sa pravidelne starat’ o SVoj web a pravidelne sledovat’ data z webovej analytiky.
1.2 SEO optimalizacia

Do vécsiny reklamnych formatov na internete musia inzerenti investovat’ urcité finanéné zdroje,
aby oslovili zdkaznikov, ktori by mohli mat o ich produkty ziujem. Search engine
optimization(SEO) je v tejto oblasti iné. Firmy dontho investovat’ mozu, ale aj nemusia. Ide
predovsetkym o dlhodobejsiu aktivitu, ktorej vysledky sa nemusia prejavit’ tak rychlo, ako pri

platenych formatoch.

1.2.1 Charakteristika

,Cielom SEQ je dosiahnutie co najlepsich pozicii v prirodzenych vysledkoch vyhladavania vo

vwhladdvacoch a tym zaistit relevantnych navstevnikov webovych stranok.

Ulohou optimalizacie pre vyhladdvage je podla Sedlaka sice zlepsit pozicie vo vyhl'adavani, ale
jeho hlavnou podstatou je priviest' na web navstevnikov, ktori sa stant1 kupujucimi. Inzerenti mézu
ovplyvitovatt SEO dlhodobymi a aj kratkodobymi aktivitami. Medzi dlhodobé patri tvorba
kvalitného obsahu, kvalitna analyza kI'aCovych slov a ziskavanie spédtnych odkazov. Kratkodobé
st napriklad SEO liSta ¢i linkfarmy. Inzerentom sa odporica zamerat' sa predovSetkym na

dlhodobé aktivity. ©

| ked sa hovori SEO optimalizacia pre vyhl'adavace, ¢i pre web stranky, Janouch ju definuje hlavne

ako optimalizaciu pre zakaznika. Tento proces sa odportca robit’ poriadne hned’ od zaciatku, lebo

4 JANOUCH, V.: Interneto;vy marketing- Prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer
Press, 2014,. s. 19.

5 JANOUCH, V.: 333 Tipu a triku pro internetovy marketing. Brno : Computer press. 2011. s. 99.

6 SEDLAK, M.- MIKULASKOVA, P.: Jak vytvoFit iispéiny a vydélecny internetovy
obchod.. 2.vydanie. Brno : Computer press, 2015. s. 133.
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ide 0 dlhodoby a nepretrzity proces. SEO si vyzaduje pravidelny monitoring, analyzu
a kontrolovanie. Inzerenti musia sledovat’ aj to, ¢o robi konkurencia, a zaroven drzat’ krok aj
s vyhl'addvaCom a jeho novymi algoritmami. V sucasnosti sa kladie doéraz na kvalitu,

doveryhodnost a kvalitu.”

Oblast’ SEO optimalizécie sa vyvija rovnako rychlo, ako vSetky d’alSie oblasti online marketingu.
A sice, fraza ,,SEO je mftve* sa v dneSnej dobe objavuje Casto, je vel'mi odvazne tvrdit, Ze to je
pravda. Optimalizacia pre vyhl'adavace méa svoj vplyv, vyznam a aj svoju historiu, ktora uz trva

viac ako dvadsat rokov, a urcite eSte nickol’ko rokov tu vytrva.
Histéria SEO ma tri hlavné milniky, ktoré definuju, ako sa d’alej tato oblast’ vyvijala.
° Prvym bol vznik vyhl'addvacov, ako bol Altavista.

° Druhym bol vznik linkbuildingu, ktory v zaciatkoch nemal velky vyznam, ale ¢asom

prerastol do nutnosti.

° Poslednym je vznik samotnej skratky SEO, ktora vznikla v roku 1997.8

1.2.2 Vyhl'adavac a SEO faktory

Ak prichod internetu zmenil marketing, prichod vyhl'addva¢ov ho zmenil znovu. Vyhl'addvace sa
stali perfektnym pomocnikom pre uZivatel'ov, ktori si na internete potrebujii nieco vyhladat’.

Avsak to, ¢o sa zobrazi vyhl'adavajucim ako prvé, je vysledkom niekol'kych zlozitych procesov.

, Vyhladavac je isty druh softvéru, ktory zbiera data o webovych strankach. V tomto bode,
zozbierané data zahrnaju Uniform Resource Locator (URL) webovej stranky, klvicové slova alebo
skupiny klucovych slov, ktoré definuju obsah webovej stranky, Struktiuru kodu, ktora formuje
webovu stranku a taktieZ prepojenia poskytované na webovej stranke. Pribuzné zozbierané data
su indexované a uloZené v databaze. VSetky tieto operdcie su vykonavané softvérom

vwhladavaca.

" JANOUCH V.: Internetovy marketing- Prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer Press,
2014.s. 235.

8 KOLEKTIV AUTOROV: Online marketing soucasné trendy oc¢ima prednich expertii. Brno Computer press,
2014.s. 10.

% YALCIN, N.- KOSE, U.: What is search engine optimazation? Ankara : Elsevier Ltd. 2010. s. 488.
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Vyhladévac¢ vykonéva tri délezité procesy, ktorych ucel je prejst’ vSetky webové stranky, zoradit’
a ohodnotit’ ich tak, aby sa zobrazovali len k relevantnym vyhladdvaniam. Tieto tri procesy
definuje Janouch v tomto poradi:

1.  Prechadzanie (Crawling) — prvy proces vykonava softvér, ktory sa vold robot. Ten
nepretrzite prechadza vSetky webové stranky. Toto vykondva pomocou odkazov, teda ¢im viac
odkazov vedia na stranky, tym lepSie. Tento proces teda skiima samotnti existenciu stranok.

2.  Indexécia (Indexing) — v tejto faze robot skiima kI"acové slova, podl'a ktorych zist'uje, o com
je webova stranka. KI'iCova slova triedi a uklada do databazy. Ako databaza sa vyuzivaju datové
centra Google, ktoré st po celom svete. Vysledky sa zobrazuju z tejto databazy.

3. Hodnotenie ( Ranking) — na zaklade zozbieranych kIi¢ovych slov robot pri vyhl'adavani
posudzuje relevanciu kliCovych slov v zavislosti od vyhladdvania. Nésledne zobrazi také
vysledky, ktoré s podl'a neho najrelevantnejsie. Relevancia sa skuma zvlast pre kazdé slovo.®
wAlgoritmus Pagerank spolocnosti Google, uvedeny v roku 1998 znamenal v oblasti automatickej
katalogizdacie a hodnotenia webovych stranok velky krok dopredu. Algoritmus prostrednictvom
udajov z odkazov na webovej stranke zistoval, na co su podstranky zamerané, a ktoré podstranky

sui obliibenejsie a uzitocné. “!*

1.3 Webova analytika

S prichodom a rozvojom novych reklamnych formétov rastie aj potreba ziskavat’ relevantné data
0 vysledkoch a priebehoch jednotlivych kampani. Ziskané data sa stavaji stavebnymi kamenmi

pri priprave novych a optimalizacii uz prebiehajicich kampani.

1.3.1 Vyznam webovej analitky

Webova analytika si v oblasti online marketingu ziskala pevné miesto. Firmy, ktoré chcu v tejto
oblasti uspiet’, sa bez dat ziskanych z analytickych néstrojov uz nezaobidu. Ak sa rozhodnt firmy
tieto data analyzovat’ kvalitne a hibkovo, ziskavaji lepsi pohlad na to, ¢o je ich najvacsou

prekaZkou v procese premeny navstevnika na zakaznika.

10 JANOUCH V.: Internetovy marketing- Prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer
Press, 2014. s. 20.
L Eox V. Marketing ve véku spolecnosti Google. Brno : Computer press, 2011. s. 120
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“Webova analytika je cesta ucenia sa ako pouzivatelia interaguju s webovymi strankami a
mobilnymi aplikdaciami pomocou automatického nahravania aspektov pouzivatel'ského spravania
sa, a potom kombindcia a transformovanie spravania do dat, ktoré mozu byt analyzované. Rozsah

zberu dat je taky, aké velké mnozstvo navitevnikov moze byt sledovanych.”’*?

Utelom webovej analytiky je pochopenie a optimalizacia webovej stranky. Zahffia v sebe
meranie, zber, analyzu a reportovanie ziskanych dat. Vo webovej analytike sa stretivame s dvomi
typmi dat:

. s kvantitativnymi - tieto data poskytuju informéacie o tom, Co a Ako sa stalo. Najéastejie
sledované metriky st pocet zobrazeni, miera prekliku, ¢i pocet konverzii. Tieto data sa zbieraju
pomocou sledovacieho kédu umiestneného na stranke.

o s kvalitativnymi - vysvetl'uji Preco sa nieco stalo. Ziskavaji sa pomocou dotaznikov alebo

inymi metodami kvalitativneho zberu dat.'3

Webova analytika je vel'mi ndpomocnd v kazdom Stddiu kampane. Pomaha pochopit’ ¢o
funguje, a zdroven stoji v zarodku dalSiecho manazérskeho rozhodovania pred néslednou
optimalizaciou. NajcastejSie sa webova analytika vyuziva na tieto aktivity:

. Pochopit’, ¢o sa na webe deje - pre inzerentov je dolezité aby pochopili a skimali ako sa
navstevnici spravaja, kam klikaju, ¢i je web pre nich pouZiteI'ny a aka je cesta navstevnikov po
stranke?

. Rychlo identifikovat’, ¢o nefunguje - Ak chcl inzerenti vytvorit' Gispesnu kampan, je
potrebné, aby sa pozreli hlbsie do dat, ktoré¢ im mdézu povedat’ na koho sa neoplati reklamiu cielit’,
ktoré kanaly su uZito¢nejsie alebo aky vplyv mala kampan.

. Vyzdvihnut’ obsah, o ktory je zaujem - Pravidelnou analyzou sa zist'uje, ktoré produkty si
navstevnici najcastejSie prezerali, ktory ¢lanok najviac ¢itali alebo aj ¢o najviac komentovali a
zdielali.

. Vypocditat’ hodnotu webu pre firmu - Data poskytuji informécie o tom, kol'’ko objednavok
vygenerovala urcitd kampail alebo kol'ko zdkaznikov z webu priSlo a nakupilo v kamennej

pobocke.

12 BEASLEY, M.: Practical Web Analytics for User Experience: How Analytics Can Help You Understand
Your Users. Waltham : Elsevier Inc. 2013. s.2

13 KOLEKTIV AUTOROV: Online marketing soucasné trendy oc¢ima prednich expertii. Brno Computer
press, 2014. s. 89.
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o Zlepsit’ obchodné vysledky webu - Pomocou dat z webovej analytiky sa d& urcit’, ako
dosiahnut’ lepsie ¢islo konverzii.

. Ospravedlnit’ si rozhodnutia a investicie do rozvoja webu a kampane - Webova
analytika je vel'mi dobrym opornym bodom aj pre planovanie. Vdaka nej mozu inzerenti

vy¢letiovat’ svoje rozpodty, pripravovat’ medilne plany ¢i zameriavat’ sa na uréité segmenty trhu.4

1.3.2 Google Analytics a dolezité metriky merania

Na kazdu ¢innost’ spojenti s marketingom na internete je nevyhnutnd praca s prisluSnym nastrojom.
Oblast’ webovej analytiky obsahuje tieZ niekol’ko kvalitnych nastrojov, ktoré st pre inzerentov aj
analytikov velmi uzitoénym pomocnikom. Najznamej$im analytickym nastrojom je Google

Analytics.

“Meranie zaloZené na pouziti meracich kodov zaziva najvicsi rozmach od chvile, co Google
predstavil svoj Google Analytics. Ten je dostupny zadarmo a patri k najpouzivanejsim nastrojom
na svete spolu s dalsimi zpoplatnenymi nastrojmi. Najznamejsie z nich su napriklad Omniture,

Webtrends, Neodstat, CoreMetrics a AT Internet.”®
Tento analyticky néstroj funguje na pricipe sledovacich tagov. Tagy st umiestnené na kazde;
podstranke webu, ktory chce ziskavat’ data o svojich navstevnikoch. Vsetky ziskané data sa ulozia

na serveroch Google. Na vyhodnocovanie pouziva Google Analytics s¢itaciu metodu.®

»Existuje niekolko hlavnych ukazovatelov, ktoré je potrebné sledovat vidy:

. Vracajuci sa navstevnici - pre zistenie ich spravania,

. novi ndvstevnici - pre zistenie, z akého zdroja prichddzaju,

o navstevy bez okamZzitého opustenia - pre fungovanie webu, teda to ako je postaveny,
o navstevy s konverziami - najdélezitejsia analyza, pokial sledujete konverzie. '

14 KOLEKTIV AUTOROV: Online marketing soucasné trendy ocima prednich expertii. Brno Computer
press, 2014. s. 90-91.

15 KOLEKTIV AUTOROV: Online marketing soucasné trendy oc¢ima prednich expertii. Brno Computer
press, 2014. s 101.

16 KOLEKT{V AUTOROV: Online marketing soucasné trendy ocima prednich expertii. Brno Computer
press, 2014. s. 102.

17 JANOUCH, V.: Internetovy marketing - Presadte sa na webu a socialnych médiach. Brno : Computer
press, 2010 s. 116.
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1.3.3 Reakcie na ziskané data - A/B testing, optimalizacia landing page, UX

Hlavnym ucelom webovej analytiky je ziskat uzito¢né data, ktoré inzerentom pomozu zlepsit
vysledky marketingovych kampani, a tak dosahovat’ ¢o najviac konverzii. Vd’aka vystupom a
rozvoji analytiky moézu inzerenti svoje stranky neustale optimalizovat, aby sa priblizili ku

naplneniu svojich cielov.

., Ked' niekto klikne na vasu reklamu, dostane sa na vasu webovu stranku. Zvycajne je to prva
skusenost, ktoru niekto ma s vasou spolocnostou. Je to vasa prva Sanca ukdzat vasu ponuku
uzivatelovi, ktory nieco vyhladava. Landing page je zargon pre prvu stranku, ktoru vyhladdvajuci
uzivatel uvidi po kliknuti na vasu reklamu. Len zriedkakedy by to mala byt domovska stranka vasej
webovej stranky. Mala by to byt stranka v ramci vasej webovej stranky, ktora je najlogickejsie

spojend s vyhladavajiicim dotazom. “*®

Vstupna stranka nemusi byt’ vzdy len hlavna stranka webu. Navstevnici prichadzaji na web
z roznych zdrojov a kampani. Vstupna stranka je primarne uréend a prispésobena tomu, aby jej
navstevnici vykonali Most desired action (MDA) - konverziu, teda nakup produktu, objednanie
sluzby ¢i stiahnutie e-booku. Tato stranka by uz nemala navstevnika nikam odkazovat’, musi ho
tam udrzat’. Dobre pripravend vstupna stranka zvysuje konverzny pomer. Jej postupnou upravou

je mozné dosiahnut niekol’kondsobny narast konverzného pomeru. °

Jednou z najpouZzivanejSich metdd na optimalizaciu webovej stranky je A/B testovanie. Této
Statistickd metoda funguje na principe hypotéz. Inzerenti vytvaraji dve odlisné verzie stranky,
ktoré bezia v rovnakom cCase alebo jedna po druhej. Po uplynuti dostatocnej doby na analyzu sa
obe verzie porovnaju. Sleduje sa, ktora z verzii dosiahla lepsi konverzny pomer. Inzerenti mézu

takto testovat’ farby ¢i polohy tlagidiel.°

,Cielom A/B testovania je zvySenie efektivity stranky v navdiznosti na klucové vykonnostné

indikatory, ktorymi su miera prekliku, konverzny pomer a vynos za jednu navstevu. Odkedy to

'8 GEDDES, B.: Advanced Google AdWords: Edition 3. Indianapolis : John Wiley & Sons. 2014. s. 12.
19 JANOUCH, V.: Internetovy marketing - Presadte sa na webu a socialnych médiach. Brno : Computer
press, 2010. s. 142-143.

20 KOLEKTIV AUTOROV: Online marketing soucasné trendy oc¢ima prednich expertii. Brno : Computer
press, 2014. s. 95.
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neberie do uvahy kombindcie oboch verzii, pre ¢o najlepsie zlepsenie, je testovanie viacerych
9921

varidcii coraz viac pouzivané.
,user experience (UX) je o zlepseni sprdvania a myslienok, ktoré osoba preziva v kontakte

s vasim produktom, sluzbou alebo interaktivnymi systéemami. Je to o tom AKO nieco funguje, nie

o len tom CO to robi.~ %

1.4 PPC reklama

Jednym z mnohych formatov reklamy na internete je Pay Per Click (PPC) reklama. Len malo
reklamnych formatov ma v tejto oblasti taky vplyv a tol’ko vyhod. Od svojho uvedenia na trh sa

PPC reklama vyvinula a zlepSila svoje moznosti cielenia ¢i reportovania.

1.4.1 Charakteristika

Reklamny format PPC vznikol v roku 1998 a ako prvy ho zacal poskytovat’ internetovy
prehliada¢ YAHOO! O rok neskor tento format zafal poskytovat aj Google. V roku 2000
predstavil Google svoj reklamny systém Adwords, ktory funguje az dodnes. V pociatkoch
fungoval tak, Ze inzerenti neplatili za preklik na ich reklamy ale uZ za ich obrazovanie (cost per

mile).?®

PPC znamena platba za preklik. Inzerenti platia za svoju reklamu az vtedy, ked’ na fiu niekto
klikne. Reklama je zobrazovana 'ud’om, ktori nieco hl'adaju vo vyhl'adavacoch alebo tym, ktori Si
prezeraji weby s ur€itym obsahom, ktory stuvisi s ponukou inzeranta. PPC reklama je jednou z
najucinnejsich foriem reklamy na internete. Je to spdsobené jej nizkou cenou a tieZ vel'mi dobrymi
moznostami jej cielenia.?

Inzerenti, ktori sa rozhodli vyuzit PPC reklamu t'azia z jej niekol’kych vyhod:

° Je dobre cielena

2L CHAFFEY, D.: Emarketing Excellence: Planning and Optimizing your Digital Marketing. New York : PR
Smith, Edition 4. 2013. s. 516.

22 Ryan, D.: Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the Digital Generation.
New York : Kogan Page. 2016. s. 369

23 JANOUCH V.: Internetovy marketing- Prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer
Press, 2014. s. 96

24 JANOUCH, V.: Internetovy marketing - Presadte sa na webu a socialnych médiach. Brno : Computer
press, 2010. s. 165.
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° Je dobre meratel'na a kontrolovatel’'na
o Je dostupna

. Je flexibilna®

PPC reklamy st sucastou plateného marketingu vo vyhl'addvani, ktorému sa hovori v skratke
SEM. Reklamy, ktoré inzerenti pripravuju pre vyhladavaciu siet’ sa zobrazuju na vyslednej
stranke, pre ktort sa pouziva pojem Search engine results page (SERP). Cielom SEM je zvidelnit

webovu stranky a priviest’ na niu zékaznikov.

Do SEM patria vsetky formy platenej propagacie, ktoré vam maju priniest vyssu navstevnost.
Mozeme sem zaradit napriklad:

o Sklik, Google Adwords a dalsie typy PPC reklam,

° Bannery,

° Ndakupy odkazov,

° Platené vyhladavace tovarov,

° Reklamy na Facebooku.

SERP je zoznam vysledkov vyhl'addvania zobrazeny vyhl'addvacom. SERP sa sklada z
platenych a neplatenych vysledkov vyhladavania. Platené vysledky su zobrazované ako prvé,

neplatené st pod nimi. Okrem toho moze vyhl'adava¢ zaradit’ do vysledkov aj odkazy na obrazky.
27

,,PPC systémy su zalozené na aukcnej ponuke. Konecna cena a pozicia inzerdatu sa pocita

na zaklade viacerych faktorov. %8

Tento aukcny systém je velmi férovy. Nefunguje len na zdklade ceny, ale aj na zaklade
relevancie reklam a kI'aCovych slov. To poskytuje Sancu aj inzerentom s niz§imi rozpoc¢tami, ktori

sice nemusia ponukat” vysokl cenu za preklik, ale ich reklama je relevantnd a odkazuje na

25 SALOVA, A. a spol.: Copywriting. Brno : Computer press, 2015. s. 9.

26 SEDLAK, M.- MIKULASKOVA, P.: Jak vytvoFit iispéiny a vydélecny internetovy obchod. Brno :
Computer press, 2012. s. 134.

21 SEDLAK, M.- MIKULASKOVA, P.: Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod.. 2.vydanie.
Brno : Computer press, 2015. s. 123-125.

28 JANOUCH V.: 333 tipii a triku pro internetovy marketing. Brno : Computer press , 2011.s.141.
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prehladni webovu stranku. Takto mézu konkurovat' mensi inzerenti tym, ktori maju vysSie

rozpocty. Toto vSetko ovplyviiuje skore kvality reklam, a teda aj ich pozicie.

1.4.2 Reklamné siete a systémy

Vyhladavacia siet’ - Search - funguje na principe inzerovania na vybrané kl'a¢ové slova vo
vyhl'addvacej sieti Google a na kontextova reklamu v obsahovej sieti. Mediatyp Search sa hodi do
pokrocilej nakupnej fazy, v ktorej uzivatel’ aktivne vyhl'adava konkrétny produkt. Obsahova siet
— Display - vyuziva na nakup publik vizualne reklamné formaty, najéastejSie bannery. Tato siet’ je
podl'a expertov vhodna hlavne na budovanie povedomia o znacke, pri predstavovani novych

produktov &i na zvysenie dopytu. 2°

Na vytvaranie PPC reklam sa vyuziva niekol’ko reklamnych systémov. Niektoré su
vyuzivanie globalne po celom svete, niektoré len lokdlne. Najpouzivanej§im reklamnym
systémom je Google Adwords, ktorému sa budeme primarne venovat’ aj v nasej praci. Okrem tohto
systému sa pouZivaju aj iné systémy, aj ked’ nie st také rozsirené. V Ceskej republike je takymto

systémom Sklik a Etarget, ktoré v mensej miere vyuZivaju aj inzerenti na Slovensku.

,, Google Adwords je program platby za preklik, kde si inzerent vybera slova, s ktorymi spoji
svoju reklamu. Inzerent plati len vtedy, ked’ sa jeho reklama zobrazi a klikne na nu navstevnik.
Tento unikatny platobny model zarucuje nielen to, Ze sa inzerentova sprdva zobrazi, ale aj to, Ze

inzerent plati len vtedy, ked’ niekto pride na jeho webovii stranku.”*

Uget v Google Adwords ma podra hierarchicku postupnost’ smerom od hora dolu. Najvyssie
postavenie ma kampan. Ta je tvorena reklamnymi skupinami, v ktorych su zoradené stvisiace
produkty ¢i sluzby, ¢i uz podl'a znacky alebo napriklad ceny. Reklamné skupiny obsahuju inzeraty
a kl'icové slova. Dobre pripravené inzeraty by mali obsahovat’ niekol’ko zloZiek, ako su nadpis,
kratky popis a URL adresa. Okrem toho je dolezité zahrntt’ aj vyzvu k akcii €i roz$irenia reklamy,

o vo svojej publikacii spominaju Sedlak a Mikulaskova. 3!

29 KOLEKTIV AUTOROV: Online marketing soucasné trendy oc¢ima prednich expertii. Brno Computer
press, 2014. s. 49.

30 GEDDES, B.: Advanced Google AdWords: Edition 3. Indianapolis : John Wiley & Sons. 2014. s. 216.
31 SEDLAK, M.- MIKULASKOVA, P.: Jak vytvoFit iispéiny a vydélecny internetovy
obchod.. Brno : Computer press, 2012. s. 160-161.
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“Jednotlivé kroky tvorby PPC kamapne su nasledujiice:
Stanovenie cielov, typu kampane, rozpoctu a doby trvania,
Volba klucovych slov alebo sposobu cielenia v obsahovej sieti,
Tvorba vstupnej stranky,

Tvorba kampani, skupin a reklam,

Spustenie kampane,

o o k~ w e

Priebezné sledovanie a vvhodnocovanie.

Pri cieleni na zaklade kI'a€ovych slov maju inzerenti moznost’ nastavit’ pre kazdé kl'ai¢ové slovo
sposob, kedy sa nainl zobrazia reklamy. Ako uvadza Geddes, tento spdsob funguje na zaklade zhod.
Zhody urcuju, kedy sa dané kl'i€ové slovo zobrazi v zavislosti od vyhl'adavaného vyrazu. Celkovo

maju inzerenti k dispozicii Styri pozitivne zhody a jednu negativnu:

° Volnu,

° VoI'ni modifikovanu,
° Frazovu,

° Presnu,

e  Vyludovaciu®

“PPC reklamy zobrazuju nielen ti, ktori prevadzkuju nejaky PPC systém, ale tiez rada webov
v ich partnerskej sieti. Vytvaranie takychto sieti ma svoje pravidla a podla kvality webov v danej
sieti je potom ucinnad aj reklama v nich. Prikladom partnerskej siete a opakom, ak sa to da tak
nazvat, Google Adwords je Google Adsense. Je to siet” webov, ktoré uzavreli zmluvu so
spolocnostou Google o zobrazovani reklam vytvorenych v Google Adwords. Tento systém
umoznuje majitelom stranok umiestnit si na stranky reklamy z Google, a ak uzivatelia na tieto

reklamy kliknii, majitelia stranok ziskavajii proviziu.”**

32 JANOUCH V.: Internetovy marketing- Prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer
Press, 2014. s. 100.

33 GEDDES, B.: Advanced Google AdWords: Edition 3. Indianapolis : John Wiley & Sons. 2014. s. 36-52.

34 JANOUCH V.: Internetovy marketing- Prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer
Press, 2014. s. 100.
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1.4.3 Remarketing

V reklame plati dogma, ktora hovori, Ze je 'ahSie udrzat’ si svojho sticasného zékaznika, ako ziskat’
nového. PPC reklamy na to vyuzivaji vlastny sposob, ktorym moézu inzerenti zacielit' svoju
reklamu na svojich byvalych zdkaznikov ¢i byvalych navstevnikov stranky. Tato metéda sa nazyva

remarketing.

“Krasa remarketingu je v tom, Ze sa cieli na uzivatela. Nie je potrebné vyuzivat' umiesnenia
alebo klicové slovd na cielenie na jednotlivcov. Dalsia ¢ast remarketingu, ktord je uzitocnd, je
ta, zZe tito uzivatelia nemusia byt Adwords navstevnici. MozZete cielit' na hocikoho, kto navstivi vasu
stranku. Je to skvela cesta ako kombinovat snahu SEO alebo marketing na socialnych sietach s

Adwords.” *®

Janouch sa domnieva, Ze tlohou remarketingu je priviest’ nerozhodnutych navstevnikov spat
na stranku, aby tak dokoncili svoj ndkup. Inzerenti, ktori vyuZzivaju remarketing funguji na
niektorych principoch. Vyuzivaju sluzby Google Adwords a Analytics, ktoré maju prepojené.

Zarovei maju nastaveny koéd pre remarketing.

Ak chcl inzerenti spustit’ remarketingovi kampan, musia mat’ podla tvrdeni Geddesa
dopredu vyzbierané ur€ité data. Vychodiskovym bodom je 100 aktivnych stborov cookie za
poslednych 30 dni, aby mohla byt kampan aktivna. Po splneni tohto bodu je pre inzerentov
nevyhnutné umiestnit’ na svoje stranky remarketingovy kod - tag. Tento kod nie je potrebné
umiestnovat’ na kazdu stranku webovej stranky. Kod staci skopirovat’ do péty webovej stranky
tesne pred uzatvarajuici tag </body>. Po implementovani kddu st inzerenti povinni informovat’

uzivatel'ov o tom, Ze pouzivaju remarketing.®’

35 GEDDES, B.: Advanced Google AdWords: Edition 3. Indianapolis : John Wiley & Sons. 2014. s. 324.
36 JANOUCH V.: Internetovy marketing- Prilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno : Computer
Press, 2014. s. 117.

37 GEDDES, B.: Advanced Google AdWords: Edition 3. Indianapolis : John Wiley & Sons. 2014. s.
329,,332.
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2 CIEL A METODIKA PRACE

2.1 Ciel prace

Ciel'om préce je objasnenie moznosti reklamy na internete a analyza vybranej reklamnej kampane
Vv nastrojoch Google Adwords a Google Analytics. Na zdklade teoretickych vychodisk budeme
mapovat, kde mdzu inzerenti na internete propagovat’ svoje produkty a sluzby, ako mozu cielit’ na
uzivatel'ov a ako si mézu svoje kampane vyhodnocovat. V praktickej Casti sa zameriame na
kompletnu analyzu vybranej kampane spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s., v nastroji Google

Adwords, vyhodnotnotime najdolezitejSie metriky a zhodnotime uspesnost’ kampane.

Na dosiahnutie tohto ciel'a bolo nutné zadat’ si Ciastkové ciele, ktorych postupnost’ ndm pomohla

k dosiahnutie hlavného ciel’a ako celku a vytvorenia osnovy prace.
Jednotlivé Ciastkové ciele sa sustredili na:

a)  Analyzu historického vyvoja online marketingovych nastrojov ako sucast’ vykonného

marketingu.

b)  Popis, metody a spOsoby tvorby marketingovych kampani zameranych na ziskavanie

konverzii.
c)  Rozbor dvoch hlavnych nastrojov pre naSu kampan, Google Adwords a Google Analytics.

d) Kompletna analyza vybranej kampane spolo¢nosti Orange, pomocou nastrojov Google

Adwords a Google Analytics.

2.2 Charakteristika objektu skimania

Orange Slovensko a.s., je veducou telekomunika¢nou spolo¢nostou a najvac¢s§im mobilnym
operatorom na Slovensku. Na Slovensku funguje uz od roku 1997. Mobilné sluzby poskytuje
prostrednictvom 2G, 3G a aj 4G siete, ktoré pokryvaju 99 % populéacie. Okrem mobilnych sluzieb
Orange pontka aj sluzby Fiber To The Home (FTTH), teda optickt televiziu a internet do bytu,
dostupni v 18 mestach. Okrem FTTH poskytuje internet a televiziu aj prostrednictvom

technologie Digital Subscriber Line (DSL).
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Ako komunikacny lider sa spolo¢nost’ stara aj o komunikaciu v réznych komunika¢nych kanéloch,
¢iuz Below-the-Line (BTL) alebo Above-the-Line (ATL). V ramci BTL komunikacie je vo velkej
miere vyuzivany aj vykonnostny marketing. Do tejto oblasti patri vyuzivanie Pay Per Click (PPC)
reklam, vo forme textovych a bannerovych, prostrednictvom inzertného systému Google
Adwords, A/B testovanie produktovych stranok, ale aj jednotlivych reklam. Dalej je to webova
analytika, v rdmci ktorej je vyuzivany néstroj Google Analytics. Na socidlnych sietach, ktoré maju
vlastné moznosti cielenia na zékaznikov, vyuziva spolo¢nost’ reklamu na Facebooku a Instagrame.
Velku cast’ tvori videoreklama, ktora sa zobrazuje na Youtube a na d’alSich weboch v obsahove;j
sieti Google. V neposledom rade je to rieSenie pouzite'nosti webu a zlepSovanie zakaznickej

skusenosti so znackou.
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3  EMPIRICKA ¢ast

V praktickej Casti prace sme sa zamerali na analyzu vybranej online kampane spolo¢nosti Orange
Slovensko, a.s v reklamnom systéme Google Adwords. Na analyzu jej priebehu a vysledkov sme
pracovali s nastrojmi Google Adwords a Google Analytics. Pre dokladné porozumenie kampani
sme komunikovali s koordinatormi online marketingu v spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s, ktori
danu kampan spravovali. Praktickd ¢ast’ poukazuje na moznosti PPC reklamy a zaroven kladie
doraz na vyznam webovej analytiky. Zaroven porovndva moznosti Google Adwords s novym
nastrojom na ponukanie reklamy od spolo¢nosti RTB House. Vystupom prace je kompletna
analyza kampane, jej uspesnost’ a percentualne porovnanie cien za konverziu v Google Adwords

a RTB House.

3.1 Urcenie ciel’a

Ciel'om kampane bolo zvysit predaj mobilnych telefénov v eshope spolo¢nosti. Na dosiahnutie
tohto ciela sa vytvorila v nastroji Google Adwords novd kampain s nazvom 17 e-
shop DYNAM.RMKT D. Ako uz z nazvu vyplyva, fungovala na systéme dynamického
remarketingu. Kampan nemala charakter budovania povedomia o znacke. Zo strategického
hl'adisko i8lo o hard-sellovi kampan, ktora sa snaZzila ziskat’” ¢o najviac konverzii. Kampan

prebiehala v Obsahovej sieti Google.

3.2 Nastavenie kampane

Podla statistik ziskanych z Google Analytics sa cielilo na uZzivatel'ov, ktori navstivili stranku v
poslednych 90 diioch. Spdsob zobrazovania rekldm bol nastaveny na typ zrychlené, ¢o malo za
ulohu zobrazovat reklamy tak rychlo, ako to bolo mozné. Striedanie reklam bolo optimalizované
pre €o najvyssi pocet ziskanych konverzii a preto zobrazovalo reklamy, ktoré mali najvacsiu Sancu
dosiahnut’ konverziu. Pri tejto moZnosti vybera systém reklamy na tikor inych, ¢im sposobuje ich
men$i pocet zobrazeni, ale mdze spdsobit’ vacSiu navratnost investicii. Limit viditeInych
zobrazeni reklamy na iZivatel'a bol osem. Pomocou tejto moznosti mézZete riadit’ maximalny pocet
zobrazeni vasej reklamy jednej osobe, takZe sa mdzete zamerat’ na zobrazovanie reklamy novym

T'ud’om.
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3.3 Priebeh kampane a optimalizacia

Po uplynuti 3 tyzdinov od spustenia kampane zacala prva analyza a nasledné Upravy. Z analyzy
vysvitlo, Ze nova beta verzia zobrazovania bannerov od Google zobrazuje bannery graficky zle a
nefunguje. Preto sa preslo na klasicky model zobrazovania. Dal§im zistenim bolo, Ze sledovany

atribut last click v Google Analytics nefunguje.

V prvych dvoch mesiacoch je vidiet', ze vykon kampane nedosiahol Ziadne vysledky. V septembri

kampan neziskala ziadnu konverziu, prvé dve prisli az v oktobri.

Graf 1:Ziskavanie konverzii v ¢ase. Zdroj: Google Adwords spolocnosti Orange Slovensko, a.s.

Pri analyze spravania uzivatelov, ktori na reklamu klikli a dostali sa na webovl stranku
spolo¢nosti, mézeme vidiet, Ze uZzivatelia zo stranky vel'mi rychlo odchadzali. Bounce rate,
okamzita miera odchodov zo stranky, dosahovala v prvych mesiacoch vel'mi vysoké hodnoty. V
septembri sa toto ¢islo pohybovalo na hranici od 80-90%. Tuto hodnotu je mozné priradit’ k
viacerym faktorom. Vysokd hodnota bounce rate ¢asto naznacuje, ze landing page na ktoru sa

uzivatel’ dostal, nezodpoveda tomu, ¢o od navstevy ocakaval.

1,000 100.00%

January 2017 February 2017 March 2017 Apri 2017

October 201€ November 2016

Graf 2 Kliknutia na reklamu vs bounce rate. Zdroj: Google Analytics spolocnosti Orange Slovensko, a.s.

Dal§im atribatom, ktory vyjadroval, Ze kampaii nie je ispe$na, bola metrika Pages/Session. Tato
metrika ukazuje pocet stranok, ktoré uzivatel' vykonal v Case jednej reldcie na stranke. Ked’ sa
pozrieme na to cestu, ktora musi uzivatel prejst’, aby sa dostal k ispesnému vykonaniu konverzie,
v naSom pripade k objednaniu mobilného telefénu, musi prejst od prezretia si mobilnych
telefonov, cez detail produktu, cez koSik d’alSie stranky, aby bol uspeSne zaratany ako

konvertujaci.

121



o+

W+
"

I
e
E =

g

ns

Obrazok 1: Ndkupna cesta zdkaznika na stranke www.orange.sk. Zdroj: Google Analytics spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s.

V pripade tejto kampane bola hodnota metriky Page/Sessions 2. To znamena, ze uzivatelia po tom,
¢o sa dostali na web www.orange.sk, navstivili len 2 d’alSie stranky. Z toho vyplyva, Ze sa k ndkupu

nemali Sancu dostat’.
3.4 Tvorba reklamnych skupin

Zmenou sledovania jednotlivych atribuénych modelov priSlo ku niekol’kym zmendm v kampani.
Tou hlavnou bola vytvorenie troch okruhov reklamnych skupin. Tie boli vytvorené na zaklade
toho, kam sa az uzivatel’ na stranke dostal, teda bud’ bol len v e-shope, pozrel si detail produktu
alebo prisiel az do kosika. Kazdy z tychto troch okruhov obsahoval tri reklamné skupiny. Tie sa
delili podl'a datumu od poslednej navitevy uzivatel'a. Casova vzdialenost od navitevy sa ratala na
30, 60 a 90 dni. Vysledkom bol vytvorenie deviatych reklamnych skupin. Reklamna skupina
vyzerala teda napriklad takto: Pozrel si detail produktu pred 60 diami.

- Frokc ko r i S o

Obrazok 2: Reklamné skupiny v kampani. Zdroj: Google Adwords spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s.
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V zavislosti od toho, kam sa uzivatel’ na stranke dostal a ako davno to bolo, sa upravili aj jednotlivé
cenové ponuky pre reklamné skupiny. Najvicsia ponukané cena za preklik na reklamu bola pontkana
v reklamnej skupine: Bol v koSiku v poslednych 30 dnoch. Najnizsia bola zas v skupine: bol v e-

shope v poslednych 90 dnoch.

S00% T
450% |
AD0%
350%-|
300%—
250%
200% —
150% —
100% -+
50%
]

Cena za khiknutie vramci
reklamnych skupin

T it N .,

X s - 3 X i S
LR G S R
& +F WF

Graf 3 Cena za kliknutie vramci reklamnych skupin. Zdroj: viastné spracovanie.

3.5 Reklamy

Ako nosi¢e kampane boli zvolené HTML Dynamické obrazkové reklamy. Tie sa zobrazovali
zakaznikom s cielom priviest’ ich spdt’ k ponuke mobilnych telefénov. Reklamy boli pomocou
remarketingu dobre personalizované a preto sa uZivatelom vzdy zobrazovali relevantné mobilné
telefony. Velkosti tychto reklam sa lisili, pretoze reklamny priestor sa na kazdej webovej stranke
1i8i. Mdzene spomenut’ Ze niektoré reklamy mali velkost” 300x250, 300x600 ¢1 300x250. Kazda
takato reklama mala 6 varidcii. Okrem mobilného teleféonu bola na reklame zobrazena aj cena

mobilného telefonu a Call To Action(CTA) tlacitko.

58
Sony Xperia XI | Apple iPhone 55 | Maxcom MM235
blus 16GE Grey silvar

Obrazok 3: Reklama v Google Adwords. Zdroj: Google Adwords spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s.
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3.6 Vysledky v Google Analytics

Ako sme uz spominali vyssSie, Google Analytics meral a vyhodnocoval kampan na zaklade
atributu Last decay, teda vysledky sa pri pocte konverzii o dost’ liSia od tych v Google Adwords.
Pri analyze vysledkov v Google Analytics sa zamariame viac na spravanie zakaznikov na stranke

po kliknuti na reklamu, teda ako sa spréavali na stranke.

3.6.1 Bounce rate

Prvym atributom, ktory sme sledovali bol bounce rate. Bounce rate vyjadruje okamziti mieru
odchodov zo stranky. Ak teda uzivatel’ na reklamu klikne a prejde na odkazovany web, ocakava,
Ze sa mu tam zobrazi presne to, o mu reklama hovori alebo ukazuje. Priemernd hodnota tohto
atributu bola v obdobi od polovice septembra do konca novembra 66,55, ¢o je dost’ vel'ké cislo.
Po naslednych upravach v kampani sa tato hodnota zacala postupne upravovat’ a nakoniec sa

znizila na kone¢nych 56,74%.

3.6.2 Relacie na stranke

Reléacia je skupina interakcii, ku ktorym dochadza na vaSich webovych strankach v danom
¢asovom ramci. Jedna relacia mozZe napriklad obsahovat’ viacero zobrazeni stranky alebo

obrazovky, udalosti, socidlnych interakcii a transakcii elektronického obchodu.

NaSa kampan nazbierala poc€as svojho priebehu 65 361 relacii. Ako sme uz spominali vysSie,
Vv prvych mesiacoch mala kampan neuspokojivé vysledky. Denny pocet relacii sa v tychto

mesiacoch pohyboval na ¢islach od 60 do 200, v tom najiispesnejsom ich bolo 812.

Graf 4 Pocet relacii v ¢ase. Zdroj: Google Analytics spolocnosti Orange Slovensko, a.s.

3.6.3 Priemerné trvanie relacie

Priemerné trvanie reldcie je podiel celkového trvania vSetkych relacii v sekundéch a poctu
relacii. Trvanie jednotlivych relécii sa vypocitava rozdielne v zavislosti od toho, ¢i sa na stranke

v ramci danej relacie vyskytuja pristupy k interakcii.
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Priemerné trvanie relacie v kampani bol 2 mintty a 51 sekund. NajdlhSie relacie vykonavali
uzivatalia, ktori boli v reklamnych skupinach uvedeni ako ti, ¢o boli v kosiku a nenakupili. D1hsi

priemerny ¢as mali uzivatelia, ktori prisli z desktopov ako ti, ktori pouzili mobil ¢i tablet.
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Graf 5 Priemerné trvanie reldcie. Zdroj: Google Analytics spolocnosti Orange Slovensko, a

3.6.4 Pocet stranok na jednu relaciu

Dal§im analyzovanim atribatom bol Poéet stranok na jednu relaciu. Tento atribut vyjadruje
priemerny pocet stranok, ktoré uzivatel’ navstivil pocas jednej relacie. Do tejto hodnoty sa rataju
aj opakované navstivenia jednej stranky. Priemernd hodnota tohto atribatu v nasej kampani bola

3,2 stranky na jednu reléciu.
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Graf 6 Pocet stranok na jednu reldciu. Zdroj: Google Analytics spolocnosti Orange Slovensko, a.s.
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3.7 Pocet konverzii

V Google Analytics sme vyhodnovali pocet konverzii na zéklade iného atributu, ako v Google
Adwords. Tato zmena znamena, Ze sa celkovy pocet konverzii li$i od toho, ktory sme dosiahli v

Google Adwords.

Porovnanie konversii v Google
Adwords a v Google Analytics

Last click Time decay

Graf 7 Porovnanie konverzii v Google Adwords a v Google Analytics. Zdroj: viastné spracovanie.
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4  ZAVER

Prichod internetu sposobil v oblasti marketingu obrovské zmeny. Pocas svojej existencie sa
neustale vyvija a kazdym diom sa jeho moznosti pre inzerentov zlepSuju.
Ludia travia na internete vel'ké hodiny ¢asu, lebo je to miesto, kde sa m6zu rozpravat’ so svojimi
znamymi, sledovat’ svoje oblibené seridly, vzdeldvat’ sa ¢i nakupovat. Uzivatelia vlastnia
pocitaCe, tablety, mobily, ktoré su neustale pripojené k internetu a tak su stale v spojeni s online
svetom. Inzerenti tento fakt neignoruju a beru ho ako velktl vyhodu, ako odprezentovat’ svoje

produkty a sluzby.

Dnesnymi trendami su videoreklama, tvorba kvalitného obsahu, mobilny marketing ¢i
automatizovany nakup médii. Za vSetkymi tymito vymoZzenostami stoja kvalitni marketéri, ktori
toto odvetvie postivaji dopredu. To, ¢o pre reklamu v minulom storo¢i znamenal David Ogilvy ¢i
Bill Bernnach, dnes predstavuje zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg ¢i zakladatelia Google
Larry Page a Sergej Brin. Okrem nich st to stovky d’alSich, ktori sa $pecializuji na rozvoj r6znych
oblasti online reklamy. Spolo¢nosti sa musia snazit’ drzat’ krok s dianim v tejto oblasti. Ak chcu

uspiet’, je potrebné aby sledovali nové trendy a snazili sa ich aplikovat’ na svoje kampane.
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5 DisKuUsIA

Rozborom kampane sme prisli k zaveru, ze dynamicky remarketing, a online marketing celkovo,
dokéze prindSat’ spolocnostiam kvalitnych zdkaznikov, ktori su ochotni nakupit’ ich produkty
a sluzby. Z analyzy kampane vyplyva ako vel'mi je ddlezitd segmenticia a personalizicia.
Vysledky kampane rovnako poukazuji na to, ze zdkaznicka cesta nie je kratkodoby proces. Je
rovnako premenliva ako v offline svete, kde sa chceme pred nakupom urcitych produktov najprv
poradit’ s rodinou ¢i znamymi, spravit’ si prieskum aj u ostatnych predavajucich. Z pohl'adu klienta
zas vidime, Ze ani tie najvicsie spolo¢nosti nemaju zaujem platit’ vysoké sumy za konverzie, ked’

ich moézu mat’ nizsie u inych poskytovatel'ov reklamnych sluzieb s rovnakymi vysledkami.
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PROBLEMATIKE UPLATNENIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
PRI PROPAGACII KNIH V DIGITALNOM PROSTREDI

Jana Pavelekova, Adam Madlenak

ABSTRAKT

Odborna praca sa venuje onlinovej marketingovej komunikacii. Hlavnym ciel'om je na zaklade
teoretického a empirického zistovania navrhnit’' zmeny v onlinovej marketingovej komunikacii
natol’ko, aby jej ¢innost’ zaujala novych fanisikov knizného projektu Knizny kalendar. Cielom
je analyzovat momentalnu onlinovu marketingovi komunikdciu a na zadklade zistenych
nedostatkov vypracovat odporicania v tejto oblasti. Prva Cast’ prace rozoberd onlinovu
marketingovi komunikéciu z teoretického hl'adiska, kde sa opierame o vedomosti zahrani¢nych
1 slovenskych autorov. V empirickej Casti analyzujeme knizny projekt Knizny kalendar.
Posledné cast’ sa venuje vypracovaniu odpori¢aniam do praxe pre Knizny kalendar a iné
projekty podporujuce slovenskych autorov na kniznom trhu.

KPucové slova: Onlinova marketingova komunikécia, digitalne prostredie, knizny trh, Knizny
kalendar

ABSTRACT

This professional work is dedicated to the marketing of online communications. The main goal,
on the basis of theoretical and empirical research, is to propose changes in online marketing
communications, so it's action engage the attention of new followers of the book project The
Book Calendar. The aim is to analyze current on-line marketing communications and, on the
basis of discovered weaknesses, to draw up recommendations in this area. The first part of the
thesis deals with online marketing communication from a theoretical point of view, where we
rely on the knowledge of foreign and Slovak authors. In the empirical part we analyze The Book
Calendar project. The last part is devoted to drawing up practical recommendations for The
Book Calendar and other projects supporting Slovak authors on the book market.

Keywords: Online marketing communication, digital environment, book market, The Book
Calendar
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UVOD

Pre spracovanie odbornej prace sme si zvolili tému Problematika uplatnenia
marketingovej komunikacie pri propagacii knih a autorov v digitilnom prostredi. Zamerali

sme sa predovSetkym na onlinovi marketingovi komunikaciu. Ako skimany objekt sme si

zvolili projekt Knizny kalendar.

Cielom prace je na zaklade teoretickych vychodisk a vykonanych analyz navrhnat
odporucania v oblasti marketingovej komunikacie, ktoré buda viest' k ziskaniu novych

Citatel'ov vybranym autorom zapojenych do Knizného kalendara v nasledujucich ro¢nikoch.

Praca je rozdelend na teoretickil a empirick Cast. V teoretickej préci priblizujeme
onlinovli marketingovli komunikaciu a najcastejSie nastroje, ktoré vyuziva v praxi knizny

biznis. Opierame sa 0 teoretické poznatky slovenskych a zahrani¢nych autorov.

Vo vysledkovej cCasti charakterizujeme skimany projekt. Priblizujeme jeho onlinové
komunika¢né néstroje. Na zadklade zistenych nedostatkov sme vytvorili odporucania, ktoré
sltizia k ziskaniu novych ¢itatel'ov vybranym autorov a upevnenie vzajomnych vztahov, ktoré

povedu k podpore knizného trhu.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

Kedysi bol internet novym trendom, ktory si nemohol dovolit kazdy. Dnes ho
vyuzivame na zdbavu, vzdeldvanie, komunikaciu, nakupovanie, podnikanie, ¢i na zahnanie
nudy. Prave tu objavili vyhodu mnohé podniky a komunikaciu pomocou neho vyuzivaji ako
konkurencnu vyhodu. Zakaznik tak moéze jednoducho hladat’ informacie, nakupovat, c¢i
porovnavat’ z pohodlia domova a za vyhodnejsiu cenu. Ulohou marketingovej komunikacie
podnikov nie je len komunikovat’ produkt alebo sluzbu svojej cielovej skupine, Ci starat’ sa
0 aktualnych zakaznikov a odliSovat’ sa od konkurencie. Podl'a nas je ich primarnou tilohou aj
udrziavat tempo sdynamikou trhu aneustale sa prisposobovat jeho poziadavkam
V najnovsich trendoch a dosiahnut’ zisk. Dosiahnu to predovsetkym tak, ze si so zdkaznikmi
vytvoria obojstranny vzt'ah, ktory je dolezity a prispésobia mu svoje aktivity.

Nov¢é trendy v marketingovej komunikacii nasleduje aj knizny trh na Slovensku. Podl'a
udajov DennikaN bolo v roku 2016 vydanych na Slovensku 11 448 originadlnych vytlackov
knih. Podla naSich prepoctov rotne moéze byt na pultoch knihkupectiev a v skladoch
priemerne 22 896 000 kusov vytlackov. Do naSich prepoctov neratame elektronické knihy
v roznych formatoch. Je kiipyschopnost’ slovenskych knihomol'ov vysoka do takej miery, aby
vedeli kupit’ vSetky vytlacky vydané na nasom tizemi? Podl'a nasho nazoru bez strategicky
naplanovanej modernej a dynamickej marketingovej komunikécie s vyuzitim oblubenych
onlinovych komunika¢nych nastrojov nie. Prave tu vidime zisadny problém absencie

onlinovej marketingovej komunikacie v kniznom sektore.

1.1 Marketingova komunikacia

K pojmu marketingovda komunikacia sa vyjadruji mnohi z marketingovej oblasti.
Najviac sa stotoznujeme s myslienkami Karlicka a Krala, ktoré vyslovili vo svojej publikacii
Marketingova komunikace: ,, Marketingovou komunikdaciou sa rozumie riadené informovanie
a presvedcovanie cielovych skupin, vdaka ktorej naplnuju firmy a dalsSie institicie svoje
marketingové ciele. “*

Marketingova komunikacia ma v podniku dve délezité lohy, ktoré by mala spiiat. Na

jednej strane by mala informovat’, ¢i priblizovat produkty alebo sluzby a ich vlastnosti,

1 REHAK, O.: Kolko knih si Slovici precitajii a kipia rocne? Mdlo. [online]. [2018-03-24]. Dostupné na:
<https://dennikn.sk/593542/kolko-knih-si-slovaci-precitaju-a-kupia-rocne-malo/>
2 KARLICEK, M. — KRAL, P.: Marketingova komunikace. Praha, Grada, 2011, s. 9.
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propagovat’ ich uzitok, kvalitu, hodnotu a vyuzitie. Na druhej strane by podnik mala po¢uvat’
cielové ¢i iné skupiny, prijimat’ ich podnety a strategicky na ne reagovat’.

Pre podniky je dolezitd spdtna vidzba nielen v samotnom zavere realizacie
naplanovanych intervencii, ale aj pocCas trvania kampane. Aj vd’aka nej vedia vyhodnotit’
efektivnost’ kampane.

Pre spravnu realizdciu marketingovej komunikacie je potrebny komunikacny mix
nastrojov, vdaka ktorym sa priblizia cielovej skupine. Su sucastou pestrej palety
kompletného marketingového mixu, ktory by mal byt jasne zadefinovany (produkt, cena,

distribucia, marketingova komunikacia, 'udia, financie, procesy, verejnost’, politika a iné).

Komunikaény mix, ktory podniky bezne v praxi podla nasho nazoru vyuzivaju,

pozostava z:

reklamy,

osobného predaja,

- podpory predaja,

- public relations,

- eventového marketingu,

- priameho marketingu,

- onlinového marketingu.

Mohli by sme tvrdit, Ze onlinovy marketing tvori uz samostatni sucast’
komunika¢ného mixu, ktord sa od¢lenila od spominanych néstrojov, preto si myslime, ze je
vhodnejSie marketingovy komunikaciu rozdelit’ na offlinovy a onlinovy komunika¢ny mix.

Tieto dve vel'ké skupiny nastrojov maju vlastné pravidla a nastroje na pouzivanie.

1.2 Onlinova marketingova komunikacia

Internet sa stal v poslednych rokoch samozrejmou stGéastou pre podniky aich
zékaznikov. PredovSetkym mladSie generacie si uz bez neho nevedia svoj Zivot predstavit
a v digitadlnom sprostredi sa pohybuje skoro stdle. Prave preto sa tradicnd marketingova
komunikacia pretvorila do virtudlnej podoby.

Kotler internetovy marketing definuje obecne: "Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a

smeény produktii a hodnot. * Tato definiciu moZzeme chapat’ aj ako vyuzivanie internetu ako

® KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha, Grada, 2007, s. 105.
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nastroja pre zistovanie potrieb zakaznika a jeho nasledné ziskavanie. Internet podnikom
pomaha dosahovat’ svoje ciele.

Nie je nevyhnutné, aby mal kazdy podnik virtualne sidlo, no pre dosahovanie
stanovenych cielov je to efektivne a Casto aj Ziadané samotnou aktualnou aj potencialnou
cielovou skupinou. Onlinova marketingova komunikacia je uzko prepojena s offlinovym
komunikacnym mixom. Prostrednictvom internetu vie podnik uvadzat’ na trh nové produkty,
zvySovat’ povedomie o stcasnej ponuke, budovat’ pozitivny imidz, odlisit’ sa od konkurencie,
posilnit’ vztahy s aktudlnymi zakaznikmi, oslovit’ potencidlnych zakaznikov, zbierat’ tdaje
0 nakupujticich apod. Vyuzivanie tohto druhu komunikdcie sa vyznacuje pozitivnymi
vysledkami:

- presné zacielenie na aktualnu a potencidlnu ciel'ova skupinu;

- personalizdcia komunikovanej reklamy;

- interaktivita;

- zvySenie atraktivity obsahu, ktory je tvoreny aj medialnymi prvkami;

- jednoduchsia meratel'nost’ a ziskavanie informacii o cielovej skupine;

- odliSenie sa od konkurencie, efektivnejSia komunikacia s cielovou skupinou;

- nizke naklady.

Potencial vyuzivat internet pre komunikaciu so zakaznikmi a predaj svojich produktov
je bez pochyb vysoky. Podla statistik z Gemius, ktoré uverejnil etrend.sk, v roku 2016
vyuzivalo na Slovensku internetové pripojenie az 64 % l'udi, pricom z nich boli 51 % muzi
a 49 % Zeny najcastejsie vo veku 25-34 rokov.*

Ludia sa k internetu pripajaji pomocou mobilnych zariadeni, ale aj z pocitacov, preto
je nevyhnutné onlinov komunikaciu prisposobovat’ vSetkym typom zariadeni. Priklaname sa
k myslienkam Bacika, ktory vyslovil myslienku ohl'adom idealnosti internetu a podnikania:
. internet je idedlne médium pre priame oslovenie a priamu komunikdciu so zdkaznikmi.
Nikdy ale nebude médiom masovym, ktoré celu komunikdciu utiahne. Je to vhodné médium,
na ktorom vdcsia cast cross-medialnej kampane konci, pretoZe jedine tam moZeme od
zakaznikov ziskat rychlo a efektivne ich nazory, data, priania a staznosti. MozZeme poskytnut’

ro. ro. Av . 7. . . . ’ Ve . , 5
ucelené informdcie, ale hlavne mozZeme docielit priamu akciu, to jest nakup ¢i objednavku.*

* Gemius: Who are internet users in selected European countries. [online]. [2018-03-22]. Dostupné na: <
https://static.etrend.sk/uploads/tx_media/2017/01/05/article_detail_image_750_box/Infografika_-
_internetovi_uzivatele_v_regionu_CEE.png >.

® BACIK, R. et al.: Online marketing. Presov, Bookman, s.r.0., 2014, s. 12
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Na to, aby podniky mohli plnit' svoje stanovené ciele aj v onlinovom prostredi je
potrebné vyuzit' Siroku Skalu néstrojov. Podnik by sa mala dynamicky prispdsobovat’
potrebam vnutorného aj vonkajsieho prostredia.

Medzi dolezité onlinové nastroje, ktoré by podla nasho nazoru byt zahrnuté
Vv marketingovej komunikécii podniku, zarad’'ujeme:

- onlinovy PR,

- onlinovy priamy marketing,

- affiliate podpora na internete,

- internetova onlinova reklama.

Na internete l'udia vyhladavaji rozne veci, preto by sme im po dostato¢nej analyze
pontknut’ to, ¢o hladaju, aby sme vyhoveli im poziadavkam. Onlinovi marketingova
komunikaciu mézeme definovat’ ako marketingovu komunikéciu v digitalnom prostredi, ktoré
je realizovand pomocou technologickych zariadeni, vd’aka ktorym znacka obojstranne
komunikuje so svojou cielovou skupinou a reaguje na ich poziadavky. Prave na to vyuziva

onlinové néstroje, ktoré si rozoberieme v d’al§ich Castiach prace.

1.1.1 Onlinové PR

Onlinovy PR je vel'mi podobny tomu tradi¢nému, pokial’ prihliadame na podmienku
ovplyvilovat’ aktudlnych alebo potencidlnych zakaznikov. Vplyv, ktory je cieleny na blogy
alebo magaziny na internete moéZze viest k d’alSej interakcii, ktord bude prebiechat na
socialnych sietach. Dosah tohto druhu PR mdze byt priamy alebo nepriamy. Podnik moze
vyuzivat hashtagy ¢i klucové slova, ale taktiez modze ludi oslovovat cez e-maily.
NajdolezitejSim faktorom pri tvoreni obsahu PR je kvalitny kontent, ktory by mal zaujat’ na
prvy pohlad. podnik moéze vyuzivat pre svoju komunikaciu so zakaznikmi viacero
onlinovych PR néstrojov.

V kniznom trhu je PR vel'mi obl'ibena. Vd’aka strategickému umiestneniu ¢lankov
S oh'adom na obsah a cielovi skupinu moézu vystupy o knihach alebo autoroch vyvolat
zaujem Citatelov najma Vv prvych Siestich mesiacoch od vydania knihy, kedy su eSte aktudlne

aj iné offlinové marketingové néstroje, ktorymi vydavatel'stvo eSte propaguje kniznli novinku.
Webové stranky

Pre svoju ¢innost’ méze podnik tvorit’ obsah na vlastnych alebo cudzich webovych

strankach. Dolezité je, aby oslovovali aktudlnu alebo potencidlnu cielovll skupinu. Prave
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weboveé stranky st najvyznamnej$Sim onlinovym nastrojom, vzhl'adom na to, ze si na nich
podnik buduje svoje virtualne sidlo a moze umiestnit’ d’alSie nastroje pre aktivitu zakaznikov.

Pri tvoreni webovych stranok je dolezité, aby ich Struktru tvorila nielen offlinova
Struktara ponuky a ¢innosti, ale aby reflektovala potreby digitdlneho prostredia.

Viktor Janouch vo svojej publikacii Internetovy marketing definuje webové stranky
ako nastroj na budovanie znacky, poskytovanie informacii o produktoch alebo c¢innosti
podniku, predaj produktov a sluzieb. Taktiez moézu stranky ponukat’ aj predaj reklamnej
plochy, ziskavat’ zisk z i¢asti na partnerskych programoch. Je spravne ak poskytuju podporu
a servis pre svojich zékaznikov. Janouch vidi vo webovych strankach mnoho vyhod.
Ziskavaju takmer okamzité meratelné¢ informacie od zakaznikov o ich preferenciach,
potrebach, Zelaniach a skiisenostiach s produktmi.®

Pohl'ad Janoucha na tito problematiku je zaujimavy, ale podl'a naSho nazoru nie
celistvy. Webové stranky tu nie st len preto, aby pasivne ¢akali, kym ich posolstvo oslovi
potencialnu ciel'ovt skupinu. Podnik by si mal dat’ zalezat’ na tom, aby aj prostrednictvom nej
aktivne komunikovali so zdkaznikmi a budovali vztah potrebny pre dosahovanie svojich
cielov.

Prave preto nas viac oslovila definicia Karlicka, ktory o webovej stranke hovori
nasledovné: ,, Webové stranky by bolo mozné povazovat za ndstroj priameho marketingu,
pretoZze umoznuju priamy predaj, su interaktivne, dokazu prisposobovat obsah aj formu
kazdému konkrétnemu navstevnikovi a velmi dobre ide merat ich efektivitu. Rovnako mozZeme
chapat’ webové stranky ako ndstroj public relations, pretoze umoZiuju komunikdaciu s
doleZitymi skupinami danej organizdacie. Stranky su rovnako reklamnym ndstrojom, pretozZe
rad webovych stranok sluzi primarne na posilnenie identity znacky. Dokonca je aj nastrojom
podpory predaja, pretoze je jeho prostrednictvom mozné napriklad rozdavat onlinové kupony
¢ organizovat marketingové siitaze. '

Webova stranka by mala reflektovat’ to, o zdkaznik potrebuje a poZzaduje od podniku,
v ktorej chce nakupit. Okrem kvalitného obsahu by vSak mala spiiiat’ aj iné technické
poziadavky, ako napriklad vyber vhodného dizajnu, SEO optimalizacia ¢i logicka Struktira
a prehl’adnost’.

Nie je vynimkou, Ze sucastou webovej stranky je aj eshop podniku. Prave v tom

vydavatel'stva, knihkupectva, kniznice ¢i samotni autori ziskavaju velku strategicki vyhodu.

6 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno, Computer Press, 2014, s. 233.
7 KARLICEK, M. et al...: Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2rd Edition. Praha, Grada,
2016, s. 185.
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Vdaka webovym strankam moézu so svojimi aktudlnymi ¢i potencidlnymi Citate'mi
komunikovat’, ale ti unich vedia priamo aj nakupit’ ¢i prezerat’ si knihy, ktoré si nasledne

kupia v kamennej predajni.

Ebooky

Elektronické knihy vyrazne pomo6zu onlinovému PR podniku, pretoze nielen ziskaju
vzacne Statistiky, e-maily Tudi, ale aj maji moznost vdaka obsahu upevnit vztah
a zabezpeclit,, aby sa k nim vratili a opat’ och oslovili so svojou poziadavkou. Knihy by mali
stvisiet’ s tym, ¢o podnik pontka, pretoZe presne to unich zakaznici hladaji. Cim lepsi
a relevantnejsi obsah, tym viac posluzi zakaznikom. Na to by podniky vzdy mali brat’ doraz,
aby sa k nim zakaznici stiahnutych ebookov vratili.

Podniky svoje ziskané skusenosti mézu spisat’ do elektronickych knih a pontikat’ ich
zadarmo ¢&i za symbolickii cenu na svojej webovej stranke. Casto je to podmienené
zanechanim e-mailovej adresy ¢i nejakym inym ndkupom. Knizné podniky najéastejSie
upriamuju svoje sily na napisanie ebookov o kniznom marketingu, pripadne ponukaju starSie

literarne diela.

Uzivatel’ské komunity

Je prirodzené, Ze l'udia v digitalnom prostredi budu vyhl'adavat’ spolo¢nost’ a buda sa
zdruZovat’ v onlinovych komunitach. Charakteristicka ¢rta je spolo¢ny zaujem, a taj si mézu
d’alej vymienat’ svoje vedomosti a skusenosti v danej oblasti. UZivatel'ské komunity sa mozu
tvorit’ na socialnych sietach, ale aj v Specificky upravenych diskusnych foérach, ktoré sa
nachadzaju na webovych strankach. Komunity mézu pre svoju komunikaciu vyuzivat’ videa,
fotografie, text, ¢i mix tychto komunikatov. Takéto komunity mdzeme najCastejSie pozorovat
v hernom priemysle, kde sa zdruzuju za uelom lepsej komunikécie a hernej pomoci.?

Uzivatel'ské komunity spajaju knihomol'ov nielen na Facebooku ¢i inych socialnych
sietach, ale aj v diskusidch roéznych webov. Bud je ich zameranie vSeobecné alebo sa
rozdel'uju podla svojho oblibeného Zanru, ¢innosti alebo lokality. V kniZznom biznise maji
neodmyslitel'ny vyznam. Knihomoli si radia, davaju tipy na citanie, hodnotia, komentuju

a d’alej viralne Siria prispevky o knihach.

8 KARLiCEK, M. et al..: Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2rd Edition. Praha, Grada,
2016, s. 198.
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Onlinové eventy

Koprla vo svojej publikacii hovori o eventovom marketingu ako o:, forme
marketingovej komunikacie, ktora sa orientuje najmd na zazitok, ktory je vnimany vSetkymi
zmyslami cloveka a sluZi na komunikdciu so zakaznikom. TakzZe sa tu stretavame najmd s
vyuzivanim emocii ludi, pricom sa vseobecne vychadza z predpokladu, zZe lepsie si clovek
zapamdta to, co sam zazije. Mozeme sem zaradit rozne spolocenské akcie, vianocné vecierky,
galavecery, koncerty, konferencie, seminare, modne prehliadky a iné. «“d

Podniky sa snazia vyvolat’ u aktualnych alebo potencialnych zakaznikov emocie, ktoré
povedt k podporovaniu imidZzu znacky alebo akcie za ti¢elom dosiahnutia zisku. V poslednej
dobe sa na internete rozsirili onlinové podujatia alebo webinare. NajCastejSie zachovavaju
formu videa alebo livestream vysielania, ktoré je eSte efektivnejSie. Podnik tak moze
v redlnom Case reagovat na otdzky zdkaznikov a presvedcit’ ich tak k ndkupu sluzby alebo
produktu. Onlinové podujatia st c¢asto sprevadzané so Specialnou akciou len pre ich
ucastnikov.

Podl'a naSho ndzoru ma v dnesnej dobe silu hlavne live stramové Citanie alebo krst
knihy. Aktualni alebo potencialni zdkaznici st Casto viazani na Cas alebo miesto a tak sa
nemodzu zacastnovat' offlinovych podujati. Je priam nutné vyuzivat' technologie a trend
socidlnych sieti na spojenie sa s nimi nazivo. Socialne siete postvaju takéto ¢innosti vpred,
kedy pride sledovatelom upozornenie, aby pozorovali livestream ich oblubené¢ho

knihkupectva, vydavatel'stva ¢i autora.

Blogy

Blog bol kedysi vnimany ako internetovy dennik autora, ktory tvoril obsah
predovsetkym doplneny svojimi mysSlienkami. Dnes je podl'a naSho nazoru blog relevantnym
marketingovym nastrojom, ktory by nemal chybat v nastrojoch, ktoré podnik vyuziva pre
naplnenie ciel'ov. Ich vyhodou je spojenie r6znych multimedialnych prvkov — fotografia, text,
video, gif, zvukova nahravka a iné. Jedinecnost’ je prave v blogerovi, ktory doda blogu dusu
a originalnost’ a svojou osobnost’ou a pristupom sa odlisi od konkurencie.

Prave preto sa najviac stotoznujeme s myslienkou Scotta, ktory uz v blogovych
zaCiatkoch povedal: ,, prave nové technologie umoznili pouzivatelom v podobe blogov lahky a

efektivny sposob, ako dostat’ osobné ci firemné nazory na trh. Jednoducho pouzitelny

*KOPRLOVA,J. — KOPRLA, M.: Marketing. Praha, DonauMedia, 2010, s. 242.
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blogovaci softvér umoznuje komukolvek vytvorit' profesionalne fungujuci blog v priebehu
niekolkych miniit“.*°

Blogy mézeme rozdelit’ do viacerych skupin:

- profesijné, firemné a zaujmové blogy (Visiblog, blog martinus, Timkablog),

- osobné blogy,

- video blogy (GogomanTV, Moma, Svét podle Marilee),

- mobilné blogy,

- mikroblogy (pozndmky na Facebooku alebo na Twitteri).

Pre podnik je vyhodné vytvarat blog pre svojich zakaznikov alebo externe

spolupracovat’ s blogermi z viacerych dovodov:
1. Nepotrebuji ovladat’ programovaci jazyk na to, aby vytvorili atraktivny obsah pre
aktualnu alebo potencialnu ciel'ova skupinu.
2. Vdaka statistikam blogu moézu podnik zistit', o aky obsah sa zaujimaju ich zakaznici
a taktiez, ktory odmietaju. Po analyze Statistik navStevnosti tak mozu svoj kontent
neustale prisposobovat’.
3. Blogy podporuji diskusie o danej problematike. Podnik tak moéze vyuzit dalSiu
moznost’, ako komunikovat’ so zakaznikmi.
4. Firemné blogy podporuju tvorbu corporatnej identity, ktora ich v kone¢nom dosledku
odliSuje od konkurencie a udrzuje poziciu na trhu. ™
Blogy su dnes neodmyslite'nou sti¢astou na kniznom trhu. Mohli by sme ich rozdelit’ do
niekol’kych kategorii:

- firemné blogy vydavatel'ov a knihkupectiev: snazia sa komunikovat’ s aktudlnymi
a potencidlnymi zakaznikmi o knihach, ktoré ponukaju. Mo6Zu byt tvorené
pomocou textu a fotografii ¢i méZu byt odkomunikované ako vided;

- blogy autorov: su to tiez aj osobné blogy, kde mozu autori pisat’ ¢lanky o svojom
zivote, nazoroch, &i udavat knizné trendy. Citatelia radi nazeraju do sikromia
svojho oblibenca;

- knizné blogy: knizné blogy, kde ¢itatelia m6Zu najst’ recenzie na rdzne slovenské
I zahrani¢né novinky su vel’kym trendom. Nielenze pomahaji v predaji knih, ale
ststred’uju aj vel’ku komunitu citatelov. Vydavatel'stva, knihkupectva ¢i autori uz

davno porozumeli, Ze kniZzni influenceri st vel'mi ddleZiti pre dosiahnutie zisku. Je

' NEMCOK, P.: Uvod do WordPress. Prednaska. (2016-12-08). HUB Bratislava.
1 BACIK, R. et al..: Online marketing. Presov, Bookman, s.r.0., 2014, s. 64.
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potrebné vSak rozliSovat’ ich kvalitu. Prave ta je ich pozitivnym, ale aj negativhym
parametrom.
Clanky v magazinoch a informa&nych portiloch
Podporit’ onlinovi PR mézu podnik aj pomocou ¢lankov, ktoré sa nachadzaji bud’ na
ich vlastnom webe alebo v onlinovych magazinoch ¢i informacnych portaloch. Tuto ¢innost’
mozu podporit’ zasielanim tlacovych sprav a informacii médiam z medailistu, alebo sami
mozu tieto Clanky pisat’ a médiam zasielat’. Z hl'adiska SEO a prepojenia ciel'ovych skupin je

tento sposob vel'mi efektivny a vitany.

1.1.2 Onlinovy priamy marketing

V priamom marketingu ide o komunikaciu, ktora prebicha medzi dvoma subjektmi.
Na poli offlinovych nastrojov mézZeme priamy marketing vidiet’ vo vernostnych programoch
katalogovych predajoch a pod. Coraz viac sa objavuje aj na internete, kde sa postupne stal
samozrejmym marketingovym nastrojom.

Priamy marketing pre svoju ¢innost’ potrebuje rozsiahlu databazu l'udi. Ti na seba
dobrovolne na seba zanechaju kontakt, priCom s obozndmeni dopredu so vSetkymi
pravidlami odosielania e-mailov. Cudia musia mat vzdy moznost' odstapit od dohody
zasielania e-mailov. Podnik tak svoje ¢innosti upriamuje nielen na ziskanie tychto kontaktov,
ale aj ich udrzanie.

E-mailami tiez md6zu odosielat’ rozny multimedidlny obsah prisposobeny firemne;j
identite sroznym cielom — ¢i uz informovanie, propagovanie, pripominanie, zabava,
vyvolanie reakcie pre nakup ¢i presmerovanie na webove stranky alebo socialne siete.

Vyhodné pre podniky vyuzivajiice tento komunikaény nastroj je prave to, ze vd’aka
nemu oslovia Siroky okruh zédkaznikov za minimum nakladov ale aj venovaného ¢asu. Preto je
dolezité predmet e-mailu stanovit’ jednoducho a atraktivne, aby zakaznici mali motivaciu Si
ho precitat. V pravidelnych intervaloch tak moéze podnik komunikovat svoje posolstva
a prehlbovat’ vzt'ah zakaznik versus podnik.*

Onlinovy priamy marketing mdzeme rozdelit na viacero casti, ktord je svojim
sposobom jedinecna apre zisk potrebna (napriklad vyziadany e-mailing, massaging, e-

mailovy WOM a podobne).

12 NEMCOK, P.: Uvod do WordPress. Prednaska. (2016-12-08). HUB Bratislava.

141



Vyziadany e-mailing (newsletter)

Zasielanie e-mailov podnikom zakaznikom, ktoré je charakteristické prave pre jeho
vyziadanie prijimatelom. Ten primarne prejavil zdujem o zasielanie informacii do jeho e-
mailovej schranky, preto je pre fungovanie podniku velmi podstatny. Je to ¢lovek, ktory ma
zaujem o znaCku, produkty alebo sluzby, preto je uneho predpoklad opitovnej navstevy
a d’alSej aktivity. Preto d’alSou vyhodou e-mailingu je vysoka ndvratnost’ vlozenej investicie,
aktivna komunikdcia s prijimatel'mi ¢i viralita medzi samotnymi prijimatel'mi. Pri zasielani
elektronickej posty je dolezité dbat’ na pravidelnost, aktudlnost’ a pisat’ viac informativne, nez
propagujuco.

Vdaka vyziadanému e-mailingu podnik zaznamena vysoké mnozstvo Statistickych dat,
ktoré po spracovani moze neskor vyuzit’ vo svojej ¢innosti.

Aktualni alebo potencialni zakaznici kniznych podnikov radi dostavaju e-maily
s aktudlnou ponukou ¢i kniznymi tipmi. Prave preto je newsletter velky trend, na ktorom
podniky dokdzu =zarobit. Ako priklad mdzeme hovorit o newsletteroch internetového
knihkupectva Martinus, ktory miesto na webovej stranke a v e-maile ponuka na dva tyzdne za

150 € bez DPH.

1.1.3 Podpora predaja na internete

Podpora predaja by mala pdsobit’ vSade, kde k nemu odchadza, ¢i uz v offlinovom
alebo onlinovom prostredi. Podpora predaja je siborom motiva¢nych nastrojov, ktoré sliZia
k podpore predajnosti produktov alebo sluzieb a tym padom navysenia dosiahnutého zisku.
Predovsetkym je zamerana na koncového zdkaznika. Podpora predaja méze byt’ cenova alebo
necenova a individualne sa méze 1isit" podl'a odvetvia, v ktorom sa vyuziva. Na internete sa
moze realizovat pomocou affliiate marketingu, sutazi, advergamingu, elektronickych

kuponov alebo zliav ¢i vernostnych programov.

Affiliate marketing

Affiliate marketing je zaloZeny na takzvanej partnerskej spolupraci, kedy z nej obe
strany Cerpaju vyhody. Spolupracu mézu uzavriet minimalne dvaja affiliate partneri, pricom
zisk stiipa poctom ziskanych navstev cez reklamny odkaz. Prva affiliate ¢innost’ sa na naSom

internete objavila uz roku 1998.
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Princip tohto marketingu stoji na zakladnych atribttoch:

- jednoduchost’” pre kazdého. Nie je potrebné ovladat’ programovacie jazyky a
vlastnit’ Sirokospektralny web. Podniky uzatvaraji spolupracu aj s blogermi ¢i
beznymi pouzivatel'mi socidlnych sieti;

- Minimum znalosti z oblasti marketingu. Znalosti z oblasti marketingu nie su
potrebné. Staci mat’ iba publika¢ny plan na svoj web ¢i blog a mat’ navstevnost’;

- nulova investicia. Affiliate spolupraca nestoji partnera ziadne financie. Mdze
nakupom zékaznikov financie len ziskat’;

- neobmedzeny pocet partnerstiev. Pokial’ nie je v zmluve partnerov uvedené inak,
moze byt s webom ¢i blogom uzavrety neobmedzeny pocet affiliate spoluprac;

- automaticky zisk. Zisk rastie automaticky ndkupom zakaznikov, ktory na webovu

stranku podniky prisli cez affiliate odkaz.

Ako vyzera affiliate marketing v praxi? Podnik, ktora spolupracu vytvori, vytvori
ponuku, ktort chce zdkaznikom ponukat. Po uzavreti spoluprdce s partnerom, partner na
svojej webovej stranke, blogu ¢i socidlnych sietach uverejni banner alebo odkaz priamo na
primarnu podnik. Pomocou tychto nastrojov su zakaznikovi pontikané produkty. Ako nahle
zakaznik na produkty klikne a zaktpi si, podnik ma zisk a partner, ktory uzavrel zmluvu s

podnik, ziska ur&ité percento z nakupu.™

Affiliate marketing vyuziva napriklad internetové knihkupectvo Martinus, nie vSak pre
beZznych knihomolov, ale pre iné podniky. Partnersky program vytvori odkaz, ktory podnik
umiestni na svoje webové stranky. Mo6Ze nim propagovat samotny eshop alebo konkrétnu
knihu. Po kliknuti na odkaz a zakipeni si produktu z internetového knihkupectva dostane
partner finanéni odmenu vo vyske 5 % (pokial’ si chce odmenu vyzdvihnat' v hotovosti) alebo

7 % (pokial’ si chce odmenu vyzdvihntt’ vo forme poukazok na nakup v Martinuse).
Sut’aze
Sutaze st oblibenym fenoménom najmé na socialnych sietach (Youtube, Facebook,

Instagram). Podniky chcu vyuzit’ organicky dosah na to, aby ich obsah bol viralny, dostal sa

.....

Sut'aze mozeme rozdelit’ na viacero druhov:

BB GREKSA, l.: Vies c¢o je to affiliate marketing a ako funguje?. [online]. [2018-03-24]. Dostupné na: <
https://www.startitup.sk/vies-co-je-to-affiliate-marketing-a-ako-funguje/>.
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- vedomostné sut'aze (sutaziaci musi odpovedat’ na vedomostnu otdzku);
- kreativne sutaze (sitaziaci musi preukazat’ kreativne schopnosti);
- vykonové stitaze (sut'aziaci musi dosiahnut’ ¢o najlepsi vykon);

- taxativne sut’aze (sut'aziaci nemusi splnit’ Specidlne poziadavky).

Podniky pri organizovani stt'azi pozoruju mnohé vyhody. Naj¢astejSou je zisk, predaj
prebyto¢nych zasob, zviditeInenie sa na trhu, reakcia na aktivity konkurencie a ziskanie

informadcii o zdkaznikoch a vytvarajuci sa vztah s cielovou skupinou.

Sutaz na internete by mala stat’ na zakladnych pilieroch, aby bola pre zakaznikov
atraktivna a tak sa zvysil zaujem o zapojenie sa — vyhra by mala byt atraktivna, stit'azna tiloha
by mala byt jednoducha, priebeh stitaze by mal byt’ transparentny a diZka trvania by mala byt

optimalna.

Sutaze su v kniznom svete vel'mi obl'ibené. Stretdvat’ sa s nimi méZeme na webovych
strankach kniznych podnikov, na kniznych blogoch influencerov, na Facebooku, Instagrame
¢i Youtube. Prave sutaze o zaujimavé knizné tituly alebo iné neknizné ceny dosahuji vysoky

virdlny charakter.

Advergaming
Advergaming je forma onlinove] marketingovej komunikacie, kedy k propagécii
dochadza prostrednictvo hrani onlinovych hier. Nazov pozostdva zo spojenia dvoch slov

gaming (hranie) a advertisement (reklama). Hawkyard o advergamingu tvrdi:

VyuZivat’ hry pre dosahovanie marketingovych cielov je pomerne nova metdda, preto
dosahuje dobré vysledky. Hra¢ nielenze pride do kontaktu so znackou, ale aj s fiou udrzuje
nad’alej kontakt. Sposobuje to fenomén zaujatosti hranim hry. Ak ho to bavi, do povedomia sa

mu dostanu vSetky sucasti z digitalneho sveta, ¢ize aj reklama.

1.1.4 Internetova onlinova reklama

Reklama na internete ma mnoho podob a foriem. Neustdle sa musi vylepSovat
a menit, aby predchadzala vzniku bannerovej slepoty. Do onlinovej reklamy na internete
moZeme zaradit’ nastroje ako Search engine marketing (SEM), Search enfine optimization

(SEO), reklama, bannery, produkt placement a iné.
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SEO

Ide 0 nesponzorované umiestiiovanie odkazov vo vyhl'adavacoch. Je v zaujme firiem
prispdsobovat’ obsah stranok tak, aby ich vyhladdva¢ automaticky pri zoradeni vysledkov
umiestiioval na ¢o najlepSiu poziciu. Zahriiuje vSetky metddy a praktiky, ktoré vedua
k prispdsobovaniu stranky, aby boli umiestiované na c¢o najlepSich poziciach vo
vyhl'adavacoch, bez nutnosti platenej propagacie. SEO sa vSak nevenuje iba technickej
optimalizécii. Skor svoj zaujem upriamuje na optimalizaciu obsahu strdnok, pretoze ten je
dolezity faktor, ktory l'udia vyhl'adavaju.

Sposobov ako zlepsit’ svoju poziciu vo vyhladavacoch je mnoho a Podnik mnohé
Z nich vyuzivaju. Ddlezité je prepojit’ pouzivanie kI'i€ovych slov, prelinkov na interné alebo
externé odkazy, zvyraznenie vyhladavanych slov, pouzivanie obrazkov, spravne clenenie

textu, komentare navstevnikov a pod.

Bannery

Vseobecne povedané su to statické alebo pohybujuce reklamné pasy umiestnené na
webovych strankach. Na banneroch byva umiestneny nazov podniku. Ich cielom je
predovsetkym budovanie znacky prave vtedy, ked’ je potrebné za minimum c¢asu prildkat’ ¢a

najvacsie mnozstvo aktualnych a potencidlnych zékaznikov.

1.1.5 Socialne siete

Socialne siete pontkaju zdujemcom aj platent formu reklamy — propagaéné bannery,
videa alebo ¢lanky. Podniky tak vyuzivaju ich oblibenost’ vo svoj prospech. Na socialnych
sietach je najrozSirenejSim Word Of Mouth (WoM) marketing. Jeho vyznam spociva
V ustnom/pisomnom doporu¢eni produktu, sluzby alebo informacie dal§$im Tud’om.
Propagacia prostrednictvom platforiem socidlnych sieti dnes patri k Standardnym formém
marketingovej komunikacie. Knizny trh moznost propagovania sa a komunikovania
s aktualnymi alebo potencidlnymi zakaznikmi cez socidlne siete aktivne vyuziva. Vd’aka nim
si podporené vzt'ahy medzi zékaznikom a podnikom, ¢i podnikom a zdkaznikom. NizSie si

rozoberieme najpouZzivanejsie socialne siete.

Facebook
Facebook je najvicsia socialna siet’ na svete. Povodny zdmer bol, ze by mal sluzit’ ako
univerzitna siet’ pre Studentov. Dnes je to celosvetova platforma pre vytvaranie osobnych,

firemnych a organiza¢nych profilov. Uzivatelia sa m6Zzu navzajom prepojovat’ ¢i sledovat
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zdiel'any obsah, verejni osobnost’ alebo podnik. Mézu sa tiez zdruzovat do verejnych,
stkromnych alebo tajnych skupin, organizovat’ podujatia alebo hrat’ hry. Co je pre podniky
ale dolezité, je to siet’, kde sa dd vyuzivat’ platena propagacia znacky vo forme promovanych

prispevkov alebo reklam.

Youtube

Youtube je platforma zalozena v roku 2005. Primarne sluzi k zdielaniu videa na
internet. Za socidlnu siet ho mozeme povazovat' preto, lebo uzivatelia tu maji moznost’
nadvdzovat’ nové spojenia, sledovat’ prispevky inych uzivatel'ov ¢i dostavat’ upozornenie na
novinky. Taktiez mézu uzivatelia videa komentovat’, zdiel'at’ a diskutovat 0 nich.

Podniky si mozu vytvorit’ vlastny youtube kanal a tvorit’ zaujimavy obsah pre svojich
aktudlnych alebo potencidlnych zdkaznikov alebo oslovit' externych youtuberov pre

propagéciu ich produktu ¢i sluzieb.

Instagram

Instagram je momentalne je vo vlastnictve Facebooku. Povodne mal sluzit’ vyhradne
k zdiel'aniu fotografii, dnes v§ak mozu uzivatelia so svojimi priatel'mi alebo followeri zdiel'at
aj kratke videa. V roku 2015 sa siet’ tiez otvorila aj inzerentom, vd’aka ¢omu sa z nej stal
vyznamny marketingovy nastroj mnohych firiem, kde mézu svoje produkty a sluzby platene

propagovat’.

Twitter

Twitter mal povodne sluzit’ ako platforma pre zdiel'anie mikroblogov, teda kratkych
sprav. Svoj zamer si udrzal, no musi drzat’ krok s rychlo postupujiucou konkurenciou, preto do
svojho portfolia vlozil viac funkcii (napriklad zdielanie obrazkov avidei. Twitter je

povazovany za menej osobnu socialnu siet’.
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2 CIELE PRACE

Hlavny ciel’ prace:
Cielom prace je na zdklade teoretickych vychodisk a vykonanych analyz navrhnat
odporucania v oblasti marketingovej komunikécie, ktoré budu viest’ k ziskaniu Citatelov pre

vybranych slovenskych autorov a vydavatel'ov zapojenych do projektu Knizny kalendar.

Ciastkové ciele:
- komplexné spracovanie teoretickych vychodisk;
- cCharakterizovat’ projekt Knizny kalendar, jeho komunikaény mix a cielova
skupinu;
- analyza komunika¢nych nastrojov Knizného kalendara;
- formulacia odporacani pre projekt Knizny kalendar v oblasti onlinovej

marketingovej komunikacie.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Metodika prace charakterizuje objekt skimania, opis pracovného postupu, sposob

ziskavania udajov a metody, ktoré sme vyuzili pri pisani prace.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

V praci blizsie priblizujeme projekt Knizny kalendar a analyzujeme jeho doterajSiu
onlinovi marketingovi komunikéciu s aktudlnymi a potencialnymi citateI'mi zapojenych
autorov a vydavatelov. Projekt vznikol v roku 2017. Ciel'om je priblizit' Citatelom blizSie

slovensku beletriu a slovenskych autorov.

3.2 Pracovny postup

Pri pisani prace sme vyuzivali nasledovny pracovny postup, ktory nam ma napomoct’
pri vypracovavani odporucani pre d’alSie ro¢niky Knizného kalendara.

Na zaciatku sme si charakterizovali teoretické vychodiska onlinovej marketingovej
komunikacie, ktoré st vyuzivané v kniznom trhu. Po stanoveni hlavného problému sme si
stanovili aj hlavny ciel' prace. Ciastkové ciele maji napomdct k dosiahnutiu Zelaného
vysledku. Nasledne sme charakterizovali skimany objekt, definovali pracovny postup pisania
prace, pricom sme priblizili spdsob ziskavania dajov a ich zdroje, pouzité vedecké metody
a interpretaciu ziskanych vysledkov.

V praktickej casti analyzujeme onlinovii marketingovii komunikaciu Knizného
kalendara. Na zaklade zistenych nedostatkov nasledne konkretizujeme kroky, ktoré by mal

projekt podniknit’ na zlepSenie svojich vysledkov.

3.3 Sposob ziskavania udajov aich zdroje a pouZité metody vyhodnotenia

a interpretacie vysledkov

Informécie k praci boli ziskané z primarnych a sekundarnych zdrojov. Informécie zo
sekundarnych zdrojov sme ziskali z odbornej literatiry Univerzitnej kniznice v Bratislave
a z kniznice Fakulty masmedialnej komunikéacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave,
priCom sme cCerpali poznatky od viacerych vyznamnych slovenskych i zahraniénych autorov.
Nasledne sme informacie ziskavali aj z internetovych zdrojov a prednaSok zameranych na
onlinovy marketing.

Informécie z primarnych zdrojov sme Cerpali z vlastného pozorovania a analyzy.
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V praci sme pri pisani vyuzili viacero vedeckych metdd. Analyzu, metédu zamerant
na myslienkovom rozéleneni skimaného objektu na viacero casti, sme vyuzili pri
charakteristike onlinového marketingu a jeho nastrojov v 1. kapitole. Taktiez sme v 4.
kapitole vyuzivali analyzu pri hodnoteni skimaného objektu a jeho onlinovej marketingove;j
Cinnosti. Syntézu, ktora teoretické poznatky spaja do jedného, celku sme vyuzili v prvej
kapitole, kde sme spajali poznatky od slovenskych a zahrani¢nych autorov. Komparaciu sme
pouzili hlavne v prvej kapitole, kde sme porovnavali teoretické vychodiska autorov.
Induktivno-deduktivnu metdodu sme vyuzili pri vypracovavani odporucani do praxe.
Pozorovanie sme do pisania naSej prace aplikovali po cely ¢as, kedy sme urcovali a overovali

stanoveny problém.
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4 DISKUSIA

Projekt Knizny kalendar je sut'az, ktora vznikla decembri 2017. Svoje vizie spojili
knizna blogerka Jana Pavelekova a spisovatel’ka literatiry pre mladez Miroslava Varackova.
Nazov suvisi s adventom, preto sa projekt planuje opakovat iba v mesiaci december.
Vzhladom na dobré referencie od autorov, vydavatelov asamotnych CcCitatel'ov vzniklo
Knihobranie, ktoré pod seba zastresilo Knizny kalendar, Marcové knihobranie, organizovanie

besied a prednasok pre Studentov a aktualnych ¢i potencidlnych Citatelov a mnoho iného.

Cielom Knizného kalendara je podporit’ Citanie slovenskych autorov, zvysit' predaje
ich knih a vytvorit’ vel'kti knihomol'ski komunitu, ktort spdjaju rovnaké alebo podobné
vlastnosti. Pre svoje podsobenie si z hladiska efektivnosti zvolili onlinovy marketing

komunikovany na socialnych sietach, blogoch a pomocou onlinovych sut’azi.

Cielovou skupinou su aktualni aj potencialni citatelia slovenskej beletrie rézneho
veku a pohlavia, ktori sa radia do skupiny milovnikov knih. Nezalezi na tom, ¢i Zija v meste
alebo na dedine, dodlezité¢ je internetové pripojenie a pristup k socidlnym sietam, najma
k Facebooku. Mali by radi vyuzivat’ moznost’ zapojit’ sa do stt'azi a prekazkou by nemali byt
vedomostné otazky. TieZ si radi kupuju knihy a aktivne vyhl'adavaji informacie o nich a o ich

autorov.

Casovou podstatou projektu bolo vyuZit' predviano&né obdobie (december 2017), kedy
sitaz bola prispdosobena adventnému kalendaru. Komunikacia prebiehala iba v digitalnej
rovine. Do projektu bolo zapojenych 23 réznych kniznych osobnosti v zlozeni spisovatelia,
vydavatel’stva ¢i knizni blogeri. Kazdy den patril jednému z nich, priCom sut'azny prispevok
obsahoval grafiku vyhernej ceny, informacie o autorovi ao jeho knihe, pripadne ¢lanok.
Aktudlni alebo potencialni Citatelia sa mohli zapojit’ kazdy den do stitaze o intl kniznu cenu,
pricom 24.12.2017. bolo losovanie hlavnej vyhry — velkého kniZzného balika, do ktorého
prispel kazdy z vybranych spisovatel'ov alebo vydavatel'ov. Do projektu sa zapojili zvucéné
mena a podniky ako Slovart SK, Slovart CZ, Miroslava Varackova, Jana Pronskd, Lucia

Braunova, Adriana Machacova, Martina Sol¢anska a mnohi ini.
Sutaziaci, ktori cheeli ziskat’ kniznl cenu museli splnit’ nasledujice podmienky:

1. Odpovedat na vedomostnu alebo ndzorovu otazku.

2. Zdiel'at verejne sutazny prispevok
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4.1 Marketingovy mix KniZného kalendara

- produkt: knizné a neknizné ceny vybranych slovenskych spisovatelov
a vydavatel'stiev;

- cena: registracia vsutazi bola zadarmo acena bola zasieland vyhercom
bezoplatne. V pripade zaujmu si mohli aktualni aj potencialni ¢itatelia kupit’ knihy
priamo uautorov za vyhodnejSiu cenu nez v kamennej predajni alebo
internetovom obchode;

- distribucia: vyhry boli odosielané do dvoch tyzdnov pomocou Slovenskej posty;

- marketingova komunikacia: onlinovy komunikaény mix analyzujeme

Vv nasledujucej Casti préce.

4.2 Analyza onlinového komunika¢ného mixu KniZného kalendara

Onlinovy komunikaény mix KniZzného kalendara podla nasho nédzoru nevyuziva
vSetky moznosti, ktoré ma k dispozicii. Samozrejme musime brat ohlad na obmedzeny
rozpocet, ked’ze projekt nemé ziaden zisk a na prieskumnik, ktory decembri 2017 Facebook

este testoval na slovenskom internete.
Facebookova stranka Jaji bloguje a Vacarkova Miroslava

Tieto dve facebookové stranky maja spolu ku ditu 20.3.2018 3894 sledovatel’'ov. Stt'az
prebichala na stranke Varackovej Miroslavy, kde kazdy defi bol o pol noci zverejneny
sutazny prispevok, ktory okrem grafiky obsahoval informacie o autorovi, o knihe
a vedomostnu ¢1 ndzorovu sutaznu otazku, ktorad sa vZdy viazala ku kniznej osobnosti, ktorej
patril denl. Vybrani autori alebo vydavatelia vzdy prispeli do sutaze aj Specidlnou
informaciou, ktort nevedel nikto iny. Napriklad, ¢i mu vyjde nova kniha a podobne. Na
facebookovej stranke Jaji bloguje boli uverejiiované ¢lanky arozhovory sautormi ¢i
vydavateI'mi, ktori sa do KniZzného kalendéara zapojili. Okrem materidlu k sut’aZi obe stranky
postovali aj iné informacie ohladom knizného sveta, ¢o viedlo V zvySeniu organického

dosahu.

Kazdy prispevok mal priemerne 130 zdielani, pricom dosiahol organicky dosah
priemerne vo svoj den 6000. Facebookova stranka Varackova Miroslava 24.12.2017 dosiahla

organicky celkovy dosah vySe 19 000, ¢o v Case prieskumnika hodnotime pozitivne.

151



Negativhym faktorom je absencia facebookovej stranky alebo skupiny, ktora by sa

priméarne zameriavala iba tomuto projektu.
Udalost’ KniZny kalendar na Facebooku

Sut'az bola podporena udalostou na Facebooku, kde od 1.12.2017 do 24.12.2017 boli
zverejiiované sutazni prispevky, informécie o vybranych autoroch a vydavatel'ov. Udalost’
mala v komunika¢nej kampani velky vyznam, pretoze spajala vSetky nastroje. Okrem
zverejiiovanych informacii mohli sat'aziaci 1Gstit’ rozne knizné rébusy, tajnicky, hadanky ¢i
puzzle. Prispevky boli zverejiiované priblizne raz az dvakrat denne, priCom potencial

notifikacii bol naplno vyuzity.

Udalost’ ku svojmu koncu dosiahla organické pozitivne vysledky, s ktorymi sa bude

dalej pracovat’ pocas celého pdsobenia projektu Knihobranie. Statistiky st nasledovné:

zucCastnim sa: 151 uzivatel'ov Facebooku,

mam zaujem: 187 uzivatel'ov na Facebooku,

oslovenych: 6 600 uzivatel'ov na Facebooku,

udalost’ si prezrelo: 967 uzivatel'ov na Facebooku.

Podl'a ndsho nézoru bola udalost’ vyuzitd maximdlne. V d’alSich ro¢nikoch by sme dali
doraz na vacsi viral v podobe zucastnenych Citatel'ov, pretoze ani zd’aleka nenaplnila svoje

limity.**
Instagramové konto

Sutaz Knizny kalendar bola promovana pomocou instastories organizatorov, ale aj
spolupracujucich blogerov. Fotografie neodkazovali na ziadnu URL stranku a mali iba
informativny charakter, aby uzivatelia Instagramu vedeli, Ze sa organizuje projekt tohto typu.

Vyhodou bolo prepojenie cielovych skupin blogerov a organizatorov.
Clanky na blogu Jaji bloguje

Projekt nema vlastny blog a ani webovi stranku. Clanky 0 autoroch boli uverejiiované
primarne na kniznom blogu Jaji bloguje a sekundarne na inych blogoch, ktoré mali zaujem sa

podiel'at’ na komunikacnej kampani sut’aze.

! Viac informacii na https://www.facebook.com/events/133960560656352/
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Clanky z hPadiska SEO obsahovali text, nadpisy Sobsahom vyhladavanych slov,
obrazky, prelink na interné alebo externé¢ odkazy, vyhladavané kIicové slova ¢i znacky.
V statistikach sme zaznamenali priemernu Citanost’ 300 na jeden ¢lanok a viralne ho zdiel’ali

sami sutaziaci ¢1 aktualni alebo potencialni Citatelia vybranych autorov.

Vyhodou tychto ¢lankov bolo priblizenie vybranych autorov alebo vydavatelov
Citatelom. Dozvedeli sa o nich aich tvorbe nieCo nové, nahliadli do ich stkromia a do
harmonogramu pripravovanych kniznych titulov. Nevyhodou bola absencia blogu primarne
zameraného na projekt Knizny kalendar, kde by sa sut'aziaci dozvedeli informacie iba z tohto

podujatia.
Youtube

Knizny kalendar nema vlastny youtube kandl, ale v ramci onlinovej relacie Knihozriti
bol odvysielany Vv epizode 3, ktora bola zverejnena 11.12.2017. V ramci relacie bol cas

venovany vysvetleniu projektu a spdsobu, akym sa mézu stt'aziaci zapoijit.*
b

4.3 Zhrnutie vysledkov z analyz

Knizny kalendér si naSiel svojich vernych sutaziacich aj napriek tomu, Ze sa jednalo
0 prvy ro¢nik takéhoto projektu. Ohlasy od citatel'ov boli pozitivne pre slovensky knizny trh.
Z ohl'adom na obchodné tajomstvo nemodzeme uvadzat’ presné pocty konkrétnych autorov
v poCte predanych knih. Mo6Zeme povedat, Ze v porovnani s predoSlym predvianoCnym
obdobim roku 2016 predaj knih narastol v kamennych ¢i onlinovych knihkupectvach o viac
ako 20 %. Taktiez sa zvysSil narast sledovatelov na facebookovych strankach vybranych

autorov a vydavatel’stiev priemerne o 200 pacikov.

Na zéklade vykonanych analyz sme dosli k zaveru, ze hoci bola kampan oblibena,
potencial onlinovych komunikaénych nebol vyuzity dostatocne, aj s oh'adom na minimalny
rozpocet. Myslime si, Ze keby organizatorky vyuZzili mozZnost’ vlastnej facebookovej stranky
alebo skupiny ¢i zaloZenia vlastného blogu s premyslenym prelinkovanim z inych blogov ¢i
webovych stranok, svoju oblibenost’ si nielen zachova, ale moZno aj presiahne dosiahnuté

vysledky.

' viac informacii na https://www.youtube.com/watch?v=jXWU7L5rLqw
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5 ODPORUCANIA DO PRAXE

Na zaklade zistenych nedostatkov z vykonanych analyz prinaSame odportcania do
praxe, ktorych cielom je ziskat' novych c¢itatelov vybranych autorov zucastnenych sa

Vv projekte Knizny kalendar pre d’alSie ro¢niky.

1. Vlastné webové stranky alebo blog

Myslime si, ze pre tento projekt st vlastné webové stranky ¢i blog nutnostou. Pokial
by Knizny kalendar nemal rozpocet na zakupenie si vlastnej domény a platenie hostingu,
mézu vyuzit' free moZznosti, kde je neplateny priestor pre ich ¢innosti (wordpress.com,
blogger a iné). Webové stranky by sustred’ovali knihomol'ski komunitu na jednom mieste.
Mali by tam najst’ informacie o projekte, o0 jeho aktivitach, o autoroch, ktori su v projekte
zapojeni.

Zodpovednou osobou by mohla byt prave Jana Pavelekova, ktora ma skasenosti
s tvorbou vlastného blogu. Pokial’ by stranka pouzivala administratorsky systém Wordpress,
pri vybere vhodnej Sablony by ostatné nastavenia boli vykonané bez potreby
programatorského zasahu. Na tejto baze je postavenych priblizne 25 % webovych stranok na

Slovensku.

2. Vlastna FB page alebo skupina

Vlastny ucet na socialnych siet'ach je nutnost’ou, pretoze rozmiestnenie ¢innosti na dve
FB stranky moZe byt pre sutaziacich Ccitatelov chaotické. Hoci rozumne rozdelil
predovietkym sufaziacich a predovietkym ¢itatelov, myslime si, ze udalost nesplnala
potrebné parametre pre naplnenie ciel'a projektu. Obava z vlastnej FB stranky bola zaloZena
na malej zakladni fanti§ikov. Po Gispe$nom prvom roéniku je tato hrozba minimalna. Cinnosti
ohl'adom projektu z oboch stranok by sa presmerovali sem, pricom stale by sa vyuzivala aj
moznost’ udalosti, ktord by nabrala uz iba vyhradne informacny charakter.

Zodpovednou osobou by mohla byt Miroslava Varackova. Tento spdsob propagacie
a komunikacie je nizko nakladovy, pretoze pri vytvérani virdlneho obsahu nie je nutnostou

platit’ platent reklamu prispevkov. Vyhodou je taktiez zruSena funkcia Prieskumnik.
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3. Live stream z besied alebo ¢itani

Sila internetu spociva aj v priamych prenosoch, ktoré st nielen obltibené, ale aj
jednoducho siritené. Poc¢as konania projektu Knizny kalendar, ale aj Knihobranie, by bolo
atraktivnym oZivenim ponuknut® &itatelom aj tento druh obsahu. Ci by sa jednalo o autorské
Citanie knih, odpovedanie na otazky citatelov. Podobne by bolo vhodné sprostredkovanie
offlinovych podujati (autorské besedy konajliice sa na péde UCM, krsty knih z Martinusu
a podobne). Na zrealizovanie tohto odporucania je potrebné iba dobré internetové pripojenie
a mobilné zariadenie pripadne kabelaz.

Zodpovednou osobou by mohla byt Jana Pavelekova alebo zodpovedna fotografka

Dominika Liskova, ktora pomaha pri offlinovych podujatiach.

4. Vlastny newsletter

Pomocou sluzby MailChimp by bolo mozné zbierat e-mailové adresy Ccitatel'ov
a sut'aziacich zapojenych do projektu, pricom by sme s nimi mohli zostat’ v kontakte aj tymto
sposobom. V emailoch by im mohli byt zasielané informécie o projekte, vydavatel'stvach,
autoroch, o nadchadzajtcich akciach ¢i inych prekvapeniach, ktoré st pre nich pripravené.

Zodpovednou osobou by mohla byt Miroslava Varackova.

5. Viac ¢lankov o autoroch a vydavatel’stvach

Clanky o autoroch a vydavatel'stvach mali velky uspech. O ne prejavili zaujem aj
autori, ktori neboli priamo vybrany do tohto projektu, ale chceli by sa zucastnit’ nabuduce.
Jednoznacne v d’alSom napredovani je dolezité priniest’ viac informacii Citatefom o nich
a 0 ich knihach ¢&i novinkach, ktoré pripravuju vydavatel'stva. Clanky by mohli vychadzat' na
Jaji bloguje alebo priamo na blogu projektu Knizny kalendar, ktory sme navrhovali v prvom
bode, pripadne u spolupracujicich blogerov a magazinov.

Zodpovednou osobou by mohla byt Jana Pavelekova, Miroslava Varackova

a spolupracujuci blogeri a knizné ¢i onlinové livestyle magaziny.
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ZAVER

Knihy sa aj dnes teSia vel’kej popularite, no na slovenskom trhu st stale obl'ibené skor
zahrani¢né preklady. Prave ucinne napldnovand komunikacnd stratégia moze napomoct
k zvysenému predaju knih slovenskych autorov a osloveniu novych cielovych skupin.
Myslime si, Ze pre knizny trh je atraktivna prave onlinova marketingovd komunikacia a to pre
niekol’ko dévodov. Je nizko nékladova, viralna, oblibena, dynamicka a meratel'na.

Predmetom tejto prace je spracovanie teoretickych vychodisk z oblasti onlinovej
marketingovej komunikécie a charakteristika knizného projektu Knizny kalendar.

V teoretickej Casti pracujeme s literatiirou od slovenskych a zahrani¢nych autorov.
Definujeme definicie onlinovych nastrojov marketingovej komunikéacii a vyjadrujeme k nim
postoj.

V empirickej Casti charakterizujeme projekt Knizny kalendar. Venujeme sa
analyzovaniu onlinovych komunika¢nych nastrojov, ktoré boli wvyuzité. Na =zaklade
nedostatkov sme vypracovali odporac¢ania do praxe v oblasti onlinovej marketingovej
komunikacie Knizného kalendara, ktoré poveda k ziskaniu novych fantsikov projektu
a ¢itatel'ov vybranych autorov zapojenych do tohto ¢i inych projektov, ktoré organizatorky

naplanuju.
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ZNACKA A BRANDING

Slavka Urbanova, Ludmila édbyovd

Abstrakt

Seminarna praca sa sklada z dvoch Casti — teoretickej a praktickej. V teoretickej ¢asti prace sa
zameriame na spoznanie pojmu znacky a brandingu. BlizSie si ich charakterizujeme,
uvedieme ich vyznam a spomenieme ich rozne formy. V praktickej Casti prace sa zaoberame
znackou Kofola. Charakterizujeme ju, uvedieme jej vyvoj, analyzujeme logo a Specifikujeme

formy brandingu. V zavere zhrnieme celkovy vyvoj znacky a brandingu Kofoly.

KPicové slova: Brand. Branding. Kofola. Logo.

Abstract

The seminar work consists of two parts - theoretical and practical. In the theoretical part we
will focus on branding and branding. We will characterize them more closely, give them
meaning and remember their various forms. In the practical part of the thesis we deal with
Kofola brand. We characterize it, develop its development, analyze the logo and specify
branding. In conclusion, we summarize the overall brand development and branding of
Kofola.

Keywords: Brand. Branding. Kofola. Logo.
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Uvod

O tom, Ze internet a iné komunikacné technologie si vSade okolo nds, nie je potrebné
diskutovat’. Ich vyvoj je rychly, prudky, nezastavitelny. Stranky, ktorych podstatou nebol
biznis, sa stali presnym opakom — domovom predaja, propagacie, reklam, komunikacie medzi

spotrebiteI'mi a vyrobcami.

V dnesnom svete teda nam, ako budiucim marketérom, nesta¢i byt ,len online“. Je
potrebné spoznavat’ zmeny a vyvoj v rozvirenych digitdlnych vodach. Sledovat’ ,tweety*,
komentére, statusy, blogy, instastories a pozerat’ sa na ne ako na nazory zakaznikov, ktoré sa
daju vyuzit' vo svoj prospech. Naucit' sa, aké technologie a spdsoby pouzit, ak sa chcem
dostat’ spotrebitel'om ,,pod kozu* a odhalit’ ich ¢iernu skrinku. Zistit', ako odlisit’ moju znacku
od konkurenénych. Vediet' selektovat spomedzi vSetkych ziskanych informécii tie

najpodstatnejsie...

...a mnoho d’alSieho, o ndm pomodze budovat’ znacku (vlastného) podniku a ¢o je

v kone¢nom dosledku najdodlezitejsie ,

premenit’ potencionalnych zakaznikov na realnych.

V nasledujucich kapitolach predstavime znacku a branding a definujeme mnozstvo ich
kategorii. V praktickej Casti sa zameriam na zndmu znacku Kofola.V tejto semindrnej praci
Ciasto¢ne Cerpame z knihy Rozto¢ to! a tiez Od nuly k jednotke, no najviac z knihy BRAND
DIGITAL, ktorej autor je Allen P. Adamson, ku ktorej sme sa dostali vd’aka tvorbe tejto

.....

Elite Solutions, z prednasky s nazvom Budovanie Brandu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky

V dnesnej dobe ma budovanie znacky a brandingu vyznam nie len pre velké firmy, ale aj
pre malych podnikatelov. S dobru znackou modze ktokol'vek zvysit svoje povedomie
a dosiahnut’ vyssie zisky a predaje, nie len vo vlastnej krajine, ale kdekol'vek vo svete.
Dopomaha k tomu digitalna éra, ktord ndm umoznuje komunikovat’ so zdkaznikmi cez r6zne
média a platformy, akymi st napriklad videa, socidlne siete, a pod. Najprv si vSak musime

uviest rozdiely medzi brandingom a znackou.

1.1 Znacka versus Branding

V digitdlnom svete jestvuje akysi slovnik pojmov oznacujucich veci, ktoré tu robime
a pouzivame. Myslime, ze je dolezité zacat’ s dvomi, pre nas najpodstatnej$§imi pojmami,
ktorych rozdiel si treba ujasnit. ZnaCka a branding. Sthlasime Snazorom Allena P.
Adamsona, ktory sa vyjadril, Ze rozdiel vo vyzname tychto dvoch slov je rozdielom medzi

uspechom a moznym zlyhanim, nielen v digitalnom, ale aj analégovom svete.

Znacka je nieco, Co zije v mysliach zédkaznikov. M6zeme ju chapat’ ako prisl'ub, ktory
spaja produkt alebo sluzbu so spotrebitelom. Znacky st mentalnou asocidciou, ktord sa
objavi, ked T'udia pocuji o nejakom konkrétnom aute, pocitaci, kolaci, celebrite, ¢i dokonca
krajine av zavislosti od tohto produktu, sluzby, ¢i osobnej znaky na povrch vyplavaji
emocie, obrazy Ci slova. Ak sa teda v rozhovore spomenie znacka, mentalny kurzor v mysli
spotrebitelov klikne na zlozku s nazvom tejto znacky a vSetko, o pre neho suvisi s danou

znackou, sa mu vtiahne do mozgu.

Na druhej strane branding je to, Co spolocnosti a partneri spolo¢nosti robia pre to, aby sa
Vv hlavach T'udi vSetky tieto procesy spustili a aby boli presne také, aké spolo¢nosti cheu, aby
boli. Spomedzi najzakladnejSich foriem brandingu spomenieme loga, farby, znacky, obaly
a informacné tabule. Ak spotrebitel’ pride do kontaktu so znackou firmy hmatovo, vizualne ¢i

sluchovo, vnima nieco, ¢o s danou znackou suvisi — prave tomuto hovorime branding.

Dal§im pojmom, ktory treba odlisit, je reklama. Casto je zamenena s brandingom, no ide
vlastne 0 nastroj brandingu. Zvykla byt najmai v televizii, v rozhlase, v tlaci, v letdkoch, na

plagatoch alebo na poste. V suvislosti s digitdlnym pokrokom uz zahfiia aj mnoho digitalnych
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formatov, akymi su napriklad bannerova reklama, online inzercia, online vided, e- mailova
reklama a mnoho inych. ,, Reklama neexistuje preto, aby vas donutila kupit nejaky vyrobok
prave teraz, existuje preto, aby vo vas ukladala jemné dojmy, ktoré vas budu nutit kupit' ho

neskor. “ 1

Okrem vysSie spominanych foriem brandingu existuji aj webové stranky, public relations,
akcie alebo podujatia na podporu predaja, public relations, zvukové efekty ¢i skusenosti
spotrebitel’a, nehovoriac o dizajne a funkénosti produktu, pre ktory firmy svoje znacky
buduju. Ak nieCo nefunguje podla predstdv spotrebitel’a, pozitivne spojitosti so znackou
nahradia tie negativne. NajlepSie firmy funguja tak, aby kdekol'vek, kde pride zdkaznik do
kontaktu s konkrétnou znackou, bola jeho skusenost’ konzistentna s prislubom znacky. Firma
musi mat’ svoje brandingové aktivity nasmerované v sulade s tym, aké spojitosti chce, aby si
ludia vytvarali. Pokial' tomu aktivity nezodpovedaju, su nielen nepouzitel'né, vedia Skodit’

hodnote a reputacii znacky.

1.1.1. Preco je znacka dolezita

Predstavme si situaciu, kedy mame pred sebou dve kabelky, obe za 50 €. Obe kabelky
su zrovnakych materidlov, §iju sa v rovnakej fabrike. Jedna je produktom slovenského
vyrobcu znacky Carpisa, zatial ¢o druhd nosi o nieCo zndmejSiu, celosvetovo rozSirent
znacku Louis Vuitton. Pokial’ by sme sa spytali Zien, ¢i by boli ochotné zaplatit’ za kabelku od
slovenského vyrobcu uvedenu sumu, vahali by. No pri variante zndmej znacky by bola
vicSina rozhodnutd na sto percent. Otazkou zostava, preco sa spotrebitelia rozhoduju prave
takto v pripade, Ze kabelky maju priblizne rovnaku zivotnost, znacky maju priblizne rovnako
dlhu histériu a jediné, ¢o produkty rozliSuje, je znacka? Odpovedou je, ze znacka dokaze

zvysit hodnotu produktu.

Dalsou tlohou znaéky je vyvolat (pozitivne) emécie. Najlepsie sa emécie v Pud’och,
resp. potencidlnych zékaznikoch, vzbudzuju pomocou pribehov. Podl'a knihy Rozto¢ to! je
skvely obsah znacky prave v rozpravani pribehov, ato vSade - v maloobchode, v obchode
medzi firmami, alebo aj v sluzbach zakaznikom. Autor hovori, Ze je dblezité, aby realitny

maklér rozpraval, ¢o robi jeho oblast’ vynimoc¢nou, lekar hovoril o zaujimavych pripadoch,

ITHIEL, P.: Od nuly k jednotke . Bratislava : Citadella, 2015, s. 130.
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aké liecil a predajca o novych trendoch, ktoré sleduje. Pokial’ budi vo svojich pribehoch
dobri, klienta do nich vtiahnu. A pokial' budu az taki dobri, ze klienti budi pribehmi
nadchnuti rovnako, ako oni sami, vratia sa, abud( chciet pocut viac. Potom o nich
porozpravaju svojim blizkym, ati ich tiez vyhladaju. A tu uz semodciami a pribehmi

prichadzaju aj zisky.

1.2 Co reprezentuje znatku

Ku zékladnym formam reprezentovania znacky patri nazov, logo a farby. V mnohych
publikaciach sa pise, Ze vytvorenie toho spravneho nazvu pre svoju firmu l'udia pokladaju za
vel'mi jednoduché, no v kone¢nom doésledku zistia, ze to vobec pravdou nie je. Aké su teda

zasady dobrej znacky firmy? Budeme vychadzat’ z kritérii profesora Kotlera a Kellera.

Lahko zapamaitatel'ny

e Nazov musi byt vybrany tak, aby bol 'ahko zapamitatelny a vybavitelny, az
tak sa moéze vryt T'udom ,,pod kozu“. Vyhodou st kratke, originalne znacky,

no ani s originalitou netreba prehanat’, aby bola zachovana vybavitel'nost’.
Odlisnost’ od konkurencie

e Tu plati vysSie spomenuta originalita. Pri tvorbe nazvu je potrebné mysliet' na
to, ze v pripade vysokej UspeSnosti firmy bude kopirovand konkurenciou po

mnohych strankach.
Jednoducha vyslovnost’

e V tomto bode treba mysliet’ na to, Ze zijeme na Slovensku, kde je franctzstina
¢1 talian€ina malo rozSirena a anglicky, ¢1 nemecky jazyk tiez nie je zndmy
kazdému. Je znamych mnoho znacdiek, ktoré 'udia nevedia precitat’ ¢i vyslovit

a preto ich ani neobjednavaju, ¢im logicky firma prichadza o zisk.
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Spojitost’ so segmentom firmy

Iné kritéria

1.2.1 Logo

Spravny nazov firmy modze (potencidlnym) spotrebitelom dopomdct’ k tomu,
aby ju z pocutia zaradili do konkrétnej kategorie produktov, ¢i sluzieb. Taktiez,
spolu so sloganom, prispieva ku spravnej tvorbe nadvéznosti v mysliach

zéakaznikov.

Okrem vysSie spomenutych si tiez treba uvedomit’, Ze nazov znacky by mal
byt univerzalny v inych jazykoch a kultirach. V stvislosti s tym sa nemdze
zabudnut zvazit' slova, ktoré budi v ndzve pouzité. V praxi sa vyskytli ndzvy
znaciek ako Golden Gaytime pre zmrzlinu, ¢i Mitsubishi Pajero pre auto,
priCom pajero po $panielsky znamena ,,obchodnik so slamou®.

Nesmie sa zabudnut’ mysliet’ na buducnost’. Uspech firmy a expanzia sa &asto
spaja s rozSirovanim sortimentu. Nebude firmu ndzov obmedzovat’, ak bude
spolu s franctizskym nabytkom predavat’ aj Skandinavsky?

V neposlednom rade je potrebné si overit, ¢i bude mozné ziskat' ochranni
znamku. V rovnakej produktovej triede totiZ nesmie byt zaregistrovany

rovnaky nazov znacky.

Pri tvorbe loga patri v podstate to isté, o pri tvorbe nazvu znacky. Je potrebné, aby

bolo pouzitel'né, jednoduché, 'ahko zapamitateI'né a pouZziteI'né v rdznych formétoch. To

znamena, 7e firma musi zabezpeCit' rovnako kvalitny vzhlad loga na malych vizitkach,

vacsich plagatoch, ¢i reklamnych banneroch. V suvislosti s tymto kritériom sa vytvara navod,

hovorovo ,,Quide* o tom, ako spravne pouzivat’ logo, aby vzdy vyzeralo totozne — aby boli

vzdy pouzité rovnaké farby, fonty, odsadenie pisma, velkost’ pisma, ¢i jeho typ.

Pokial’ logo vytvara marketingova spolo¢nost’, musi si uvedomit’, o aky typ zédkaznika

ide. Nie je jedno, ¢i zékaznikom je hokejovy klub, alebo majitel’ kaviarne. Spravne logo musi

prilakat’ cielova skupinu zakaznikov. Podl'a toho sa da predpokladat’, Ze hokejovy klub bude
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chciet’ mat’ vyraznejsie linie, respektive zlozitejSie logo, zatial' ¢o majitel’ kaviarne stavi na

jednoduchost’ a eleganciu.

1.2.2 Jazyk komunikacie

Jazykom komunikacie znacky sa rozumie ton hlasu v re¢i, hudba, ¢i akékol'vek iné

zvuky, alebo forma spravania sa, akymi sa firma prihovara verejnosti v reklaméach.

Z praxe pozname napriklad mobilného operitora Oz, ktory sa ndm v reklamach
prihovéara prostrednictvom tichého, pokojného hlasu. Rovnaky §tyl rozpravania ma vo svojich
reklamnych spotoch aj J&T banka. Obe tieto spolo¢nosti na mia, ako na potencialneho
zékaznika, cez svoje reklamy pdsobia decentne. Myslim si, Ze vyborne spojili tmavé farby,

ktoré spolu s pokojnym hlasom vytvaraji pocit dovery a posobia pokojnym dojmom.

TieZ pozndme pomerne novy produkt Scrub Mark, ktory sa zaoberd predajom
kavového peelingu. Celé svoje prezentovanie maji rieSené cez Instagram. Popisy ku
obrazkom vytvaraji dojem, akoby ich pisal peeling Mark, ktory sa prihovara zenam a hovori

im o svojich vyhodach, ¢i dava navod, ako ho spravne pouzit.

1.2.3 Brand Touchpoints

Dal3ou formou reprezentovania znaéky st brand touchpoints. Podl'a slov Petra Surina
tento anglicky nazov v slovencine svoje vlastné pomenovanie nemd, no pojem oznacuje
vSetky kanaly, prostrednictvom ktorych sa so znackou stretavame. Tu plati, ze vSetko musi
byt’ pripravené tak, aby sa nam pri pohl'ade na dany predmet vytvorila suvislost’ so znackou,
0 ktort sa prave zaujimame. Ako jednoduchy priklad uvedieme zndmu spolo¢nost’ Apple,
ktorda ma vSetky balenia svojich produktov totozné. Taktiez st pouzité rovnaké stoly, ¢i
podlahy v predajniach, texty, vizitky a bannery maju rovnaky S$tyl a zamestnanci su $koleni

tak, aby v kazdej prevadzke dokazali podat’ zakaznikovi rovnako kvalitné informacie.
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2 Love Branding

Charakteristiku brandingu uZ mame uvedent vyssie. Co je viak love branding? Kazdy
Z nas poznad znacky ako Apple, Samsung, Starbucks, McDonalds ¢i Adidas. Kazdy den
s nejakou z nich prichdadzame do kontaktu a som si ista, ze kazdy z nas vlastni produkt od
niektorej z tychto spolo¢nosti. A mozno nie len jeden. Ur¢ite pozname mnoho ludi, ktori
hned’, ako znacka uvedie na trh novinku, utekaju do obchodu a s nadSenim si ju ktpia. Vsetky
tieto znacky maji okrem toho, ze st obrovské a funguji snad’ po celom svete, spolo¢nu este
jedno. Ludia ich miluju. A presne v tom je rozdiel medzi obycajnou znackou a milujucim,

teda love brandingom.

Tento druh brandingu sa firmam jednoznac¢ne budovat’ oplati. Dovolim si povedat, ze
je v sucasnosti vel'mi rozsirenym. Ako som sa docitala v mnohych publikaciach, firmam staci,
ak zadsady medzil'udského vztahu preklopia do vzt'ahu medzi znackou a zdkaznikmi. Staci, ak
ich budu neustale prekvapovat, prindSat’ im novinky, budovat’ v nich pocit dovery a istoty
a spotrebitelom sa pri klipe stane to, ¢o Cerstvo zamilovanému ¢loveku. Rozum pdjde bokom

a na city ,,zalto¢i* chémia, ktora ich printti, aby si s radostou produkt kupili.

2.1 Influenceri a znacky

Budovaniu love brandingu jednozna¢ne a vyrazne pomoZzu influenceri. MoZeme ich
definovat’ ako pomerne uzky kruh l'udi, zndmych hlavne z médii, ktori udavaju $tyl urcitej
vekovej kategérii. A samozrejme, st znami. V stcasnej dobe k nim patria najmé spevaci,
youtuberi, blogeri, ¢i osoby s vysokym poctom odoberatel'ov na Instagrame. Kazdy z nich sa

Specifikuje na konkrétnu vekovu skupinu alebo ¢innost’, ktorej sa venuje.

Prave ich popularitu, vysoky pocet sledovatelov a schopnost ovplyvnit' pomerne
velky dav I'udi je to, Co firmy potrebuju na propagovanie svojho produktu. Plati tu, ze firmy
poslu svoj produkt influencerovi, ktory ho zverejni na socidlnej sieti s pozitivnou recenziou.
Niekedy plati, Ze firma zabezpeci fotenie, ¢i inl spolupracu s danou celebritou. Ako priklad
uvedieme spolupracu uz spominaného kavového peelingu Mark Scrub s vizazistkou Luciou

Sladeckovou, s ktorou nafotili niekol'ko fotografii a pravidelne ich pridavaji na svoj
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Instagram. Spolupracuju tiez s inymi znamymi osobami, ako napriklad youtuberkou LucyPug,

spevackami Twiins, hereCkou Mariou Havranovou a inymi d’al§imi.

Dovolim si povedat’, ze love branding robi tato firma velmi dobre, ked’ze znacka,
ktora bola na trhu nova, sa pomerne rychlo dokézala dostat’ do povedomia l'udi. Preco
spominam prave love branding a nie obycajni formu brandingu? Pretoze tento produkt 'udia
miluju. Nekupuju ho len Zeny, ale aj muzi ¢i pary, ktori sa fotia s kdvou na r6znych castiach
tela a fotografie, samozrejme, zdiel'aju na socialnych siet'ach. Mnohé z nich pridava na svoj
profil aj samotny Mark Scrub. Zamestnanec reklamnej agentiry Elite Solutions sa na

prednaske vyjadril, ze prave tento projekt povazuju za jeden z uspeSnejsich.

Aké su teda plusy a minusy influncerov? K vyhodam zaradim schopnost’ a rychlost’,

¢

akou dokazu spropagovat’ a ,,vystrelit™ nahor nové, i existujuce zna¢ky. Dalsou vyhodou je,
ze vysledok spoluprace moze vyjst’ podla predstav firmy aj bez Specidlnej stratégie. Na druhe;j
strane, nie vzdy vyjde vSetko podla predstav a spolupraca s influencermi nie je vynimkou.

Obcas sa stava, Ze firmy neoslovia prave tie spravne osobnosti a znacka moze byt’ potopena.

2.2 NajlepSie napady, ktoré si treba zapamitat’

V nasledujtcej kapitole uvedieme niekol’ko ndpadov Allena P. Adamsona, na ktoré
treba mysliet’ pri brandingu a znacke. Samozrejme, je ich ovel’a viac, spominame len ich uzky

vyber.
Odhalenie miesta stretu P'udi a pri¢inu ich stretnuti

Ako povedala Esther Dyson: ,, Ani v redlnom Zivote by ste nepredavali Zivotné poistky
V kostole, ale predavali by ste hot- dogy na futbalovom zapase. Musite sa spravat’ primerane
prostrediu. “* V digitidlnom brandingu to znamen4, e nemd zmysel investovat peniaze do
takych stranok, kde na$i zdkaznici nie si. Vzdy je potrebné vybrat' ten najlepsi kanal
spomedzi vSetkych brand touchpoints. V pripade vlogerov, ktorych cielova skupina sa
stretiva na Youtube je najlepSie investevat financie do kupy kamier, mikroféonov, ci

programov na Upravu videi.

2 ADAMSON, A.: BRAND DIGITAL . Bratislava : Eastone Books, 2011, s. 191.
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Pocavanie svojich zakaznikov

Je potrebné vyuzit' technoldgie na to, aby sme zistili a skimali, ¢o nasSi spotrebitelia
potrebuji. Rovnako musime sledovat,, ¢o robia a na ¢om im zalezi. VSade je totiz pritomny
konkuren¢ny boj — ak ich kritérid a poziadavky nesplni nasa znacka, urobi tak nejaka ina.
Pocuvanim spotrebitel'ov a ich pozorovanim moze firma lepsie zistit’, ako si s nimi vytvorit’
doverny vzt'ah, ktory je v komunikacii vyraznym tspechom. Tak, ako kazdy vzt'ah, aj tento sa
zaklada na uprimnosti. Teda mal by sa. Znacky by o sebe v ziadnom pripade nemali klamat,
¢i zavadzat’ svojich zakaznikov. Ked’ firma v rdmci svojej znacky vytvori prisl'ub, mala by ho
splnit’. V pripade, Ze vie, Ze tento prisl'ub je prili§ pateticky a jeho splnenie je nad sily znacky,

nemala by ho vytvérat’ vobec.

Socialna zodpovednost’

Pozndme mnoho znacdiek, ktoré sa zapdjaju do charitativnej €innosti, ¢i inak pomahaju
na miestach, kde je to potrebné. Kazdy dobry skutok, ktory sa v ramci znacky udeje,
spotrebitelia vnimaji. Hodnota znacky teda v ociach zakaznikov stupa aj takymto spdsobom.
Pokial’ firma vyuzije moralne jadro znacky v prospech inych, vyuzije ho aj ho svoj prospech.
Ako som spominala, hodnota znacky stlipa, no tym padom tiez stipa budovanie brandingu, ¢i

dokonca love brandingu, a tiez je zdoraznena jej odlisnost’ od ostatnych znaciek.
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3 O Kofole

Kofola Ceskoslovensko je vyrobcom nealkoholickych napojov. Radi sa k jednym
Z najvyznamnejsich vyrobcov takychto napojov v strednej Eurdpe. Posobi v Ceskej republike,
v Pol'sku, na Slovensku ¢i Mad’arsku, ale jeho vyrobky st exportované aj do d’alSich krajin.
Do portfélia vyrobcu patri mineralka Rajec, nesytené ovocné duziny a napoje Jupi, detsky
nesyteny napoj Jupik, ovocny nesyteny dzus Capri- Sonne, hroznové napoje Top topic
a Vinea, napoj pre tehotné¢ zeny Mami drink, energeticky nealko napoj SEMTEX, l'adova
kava v plechovkach NESCAFE Xpress, ¢i Kofola.

3.1 Historia Kofoly

Ako firma sama piSe, vyvin Kofoly bol beh na dlhu trat’. Prelomovy bol rok 1959. Dva
roky trvalo timu doc. RNDr. PhMr. Zdenka Blazka, CSc., neZ priSiel na to pravé zlozenie pre
sirup KOFO. Vysledkom bolo spojenie Strnastich bylinnych a ovocnych latok doplnenych

0 kofein. Jeho receptira sa dodnes nezmenila.

V roku 1960 sa zacala Kofola predavat’ v obchodoch. Ludia prepadli jej chuti az
natol’ko, ze na Ceskoslovensku minuli byliny, ktoré boli jej sucastou a muselo sa pre nich
jazdit' do zahrani¢ia. Do roku 1970 uZz dosahovala ro¢nt produkciu 180 milionov litrov

a l'udia ju milovali.

Po péade zeleznej opony, v roku 1989, nastali pre Kofolu tazSie casy. LCudia skusali
niecCo nové, atak skor siahli na kolové napoje preddvané za spadnutou oponou. Viac krat
zmenila majitela avroku 1998 nastal jej ,,comeback™. Prisla snovymi baleniami,

dvojlitrovymi a pollitrovymi fl'asami, a tieZ s novymi prichutami.

V roku 2001 priSiel na obrazovky televizii najzname;jsi reklamny spot od Kofoly. Viac
0 lom a 0 ostatnych reklamach si spomenieme neskor. Urcite aj tdto forma reklamy prispela

k tomu, Ze v roku 2006 Kofola polozila na lopatky aj zahrani¢ni konkurenciu.
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V roku 2009 dosiahla najvyssi predaj v historii a jej vysoka popularita trva dodnes.

3.2 Znacka Kofoly

V nasledujtcej kapitole sa budem venovat’ porovnaniu tedrie a praxe znacky Kofoly.
V teoretickej Casti piSem, ze znaCku charakterizuje ndzov, farby, logo, jazyk komunikacie

a brand touchpoints.

3.2.1 Nazov

Co sa tyka kritérii ndzvu, myslim si, Ze vSetky boli splnené, pretoze:

e nazov Kofola je pomerne kratky a dobre vyslovitelny. Pre moju generaciu spiiia aj
kritérium l'ahkej zapamitatelnosti. Urcite je to aj preto, ze uz generacii pred nami bol
tento napoj znamy. Televizne reklamy prisli na obrazovky v Casoch, kedy sme svet
vnimali len par rokov, takze sme s Kofolou réstli;

e znacka je dobre odliSena od konkurencie. Loga sa sice ¢asom menili, no zakladné
farby ¢i dizajn etikety ostal rovnaky. Etiketa sa sice prisposobuje roznym prichutiam,
no pri pohl'ade na nu je jasné, Ze sa jedna o Kofolu;

e  spojitost’ so segmentom firmy je samozrejmy. Nemyslim si, ze sa v nasich koncinach
najde Clovek, ktorému pri nazve Kofola napadne nieCo iné, nez syteny tmavohnedy

sladky napoj, ktory si rad dopraje cez leto;
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3.2.2 Farby

Farby Kofoly st rovnaké roky, int1 ako oranzovo — hnedu si ju nevieme predstavit’.
AKko sme uz spominali, S meniacimi sa prichutami sa o nieGo pozmenila aj etiketa, kvoli
I'ahSej odliSnosti. Pri visnovej sa na etikete objavila farba ruzova, pri citrusovej ZzIta, pri

marhulovej oranzova farba marhulového odtienu, pri meldénovej st vyobrazené kusy melonu.

3.2.3 Jazyk komunikacie

Jazyk komunikécie povazujeme za odlisny. Cez svoje reklamy sa ku spotrebitelom
sice prihovaraju hravou a zdbavou formou, no samotny jazyk zavisi od toho, pre koho je
stcasna reklamna kampan adresovana. Pre porovnanie sme vybrali tri reklamné spoty Kofoly

a spoty uz spominané¢ho mobilného operatora O-.

V ich Gplne prvom reklamnom spote vysielanom v televizii, prebieha rozhovor medzi
otcom, ktory riibe strom v lese a jeho malou dcérou, ktora vidi ,,zIté prasiatko®. Som si ista, ze
chceli oslovit’ ¢o najvacsie spektrum spotrebitel'ov a preto sa zamerali na rodiny. Aj preto je

jazyk komunikécie mladistvy, zabavny a hodiaci sa do aktualneho ro¢ného obdobia.

Dalsi spot, ktory sme si vybrali, si ako ciefovi skupinu vybral o trogku star§ich
spotrebitelov. Vystupuje v lom otec a jeho dcéra, a sklad4 sa z roznych momentov jej Zivota
odvijajucich sa od jej rasticeho veku. Kon¢i sa zaberom, kedy ju otec vidi v svadobnych
Satach odchadzat’ z domu. Kofola sa na obraze vyskytne len kratko a tak, aby bolo viditeI'né,
ze je sucastou svadobnej hostiny. Jazyk reklamy uz ma vaznejsi podton, nekladie déraz na

humor a zabavu; je skor dojimavy.

Tretia televizna reklama, ktoru sme si vybrali, bola aktudlna v minulom roku.
Vystupuje v nej pes Ftefan, ktory sa od ostatnych psov odliSuje svojou typickou re¢ovou

vadou a zubnym predkusom. V kazdom spote spdsobi iny problém, no vzdy zaznie na konci
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rovnaka veta: ,, Ups, das si Fofolu? “ 3 Ako firma uvadza, cielova skupina st mladi l'udia vo

veku od 15 do 22 rokov. Jazyk komunikacie je teda originalny, humorny, mladistvy a sviezi.

V reklamach spolocnosti O sa od ich uplného zaliatku striedaju ludia
Vv produktivnom veku so zvieratkami, ¢i babkovymi postavami. VSetky maju spolo¢né to, ze
cielovou skupinou su pracujuci l'udia, teda nie tinedzeri, ako to bolo pri Kofole. Tiez maju
spolo¢ny jazyk komunikdacie, ktory sa tak isto prispdsobil vyberu ciel'ovej skupiny. Z televizie
na nas hovori niekedy sviznejsi, no prevazne pokojny vyzretejsi muzsky hlas. Mézem preto

hovorit’ o ustdlenom a jednotnom jazyku komunikécie.

3.2.4 Logo a jeho vyvoj

Ako sme uz spominali vyssie, vznik Kofoly bol beh na dlht trat’. To isté sa da povedat’

0 logu a jeho vyvoji, kym nadobudlo dnesnti podobu.

Na svojich zaciatkoch sa Kofola capovala apredavala v sklenenych flasiach.
V prilohach na obrazku ¢islo 1 mdézeme vidiet’, ako takéto fl'ase vyzerali. Ich etikety vobec
nepripominaju tie dne$né. Flaska niesla logo Kofoly na svojej vrchnej Casti, v korunkovom
vr$ku (vid’ obrazok €. 2). Toto logo bolo prvé, ktoré Kofola pouzila. Na prvy pohlad nie je
ni¢im vynimoc¢né, no na ti dobu bolo nad¢asové. Jeho zakladny tvar tvori obrazok kédvového
zrna. Tmavy podklad a svetlé pismo sa poziva do dneSného dia. V porovnani so siasnym
logom sa to prvé vyrazne liSi. Ako moZeme vidiet, Cierna farba kavového zrna nahradila
hnedy podklad, ktory uz kavové zrno vobec nepripomina. Pismo ostalo farebne nezmenené,

jedinou zmenou je rozdielny font.

V roku 2000 bolo spominané kavové zrno nadobro pre¢. Pismo kofoly sa zmenilo,
roziirilo sa, je hnedej farby a uz viac pripomina aj to, ktoré je pouzivané dnes. Dal§im sice
nevyraznym, no dolezitym znakom, ktory na logo pribudol, bola certifika¢na znacka - ® .

Toto logo je zobrazené na obrazku ¢islo 3.

3 FIRMA.KOFOLA.CZ.: Dds si Fofolu?. Firma.kofola.cz, 2015. [online]. [2018-03-21]. Dostupné na internete:
<http://firma.kofola.cz/aktuality/647-das-si-fofolu>.
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Kofola pripravila pre svojich spotrebitel'ov v roku 2003 d’alSie prekvapenie. Opit’ bolo
zmenené pismo, respektive jeho sklon. Na spodnu cast’ loga pribudol jemny népis Original,
ktory podciarkol jedine¢nost’, tradiciu, a ako je uz v nazve napisané, originalitu Kofoly (vid’

obrazok ¢. 4).

Posledna vyrazna zmena vo vyvine loga priSla v roku 2006. Pismo v logu bolo
obohatené o symbol, ktorym bol Skoricovy listok. Tu sa uz logo stdva naozaj modernym
a zaujimavym. Ma teplé farby, je dobre CitateI'né a v spojitosti s tradicne chutnym napojom

vytvaraju dojem kvalitného produktu. Téato poslednd zmena je vidite'né na obrazku ¢islo 5.

3.2.5 Brand touchpoints

Kanalov, prostrednictvom ktorych sa s Kofolou stretdvame, je nickolko, najmi
V letnom obdobi. Spominané reklamné spoty prispdsobené na letné, ¢i zimné obdobie st
samozrejmostou a povedala by som, Ze st dokonca ocakavané. Nevieme si predstavit

Vianoce bez tradi¢nej reklamy s prasiatkom a vetou: ,,Nie, nie, ja nemusim, ja uz ho vidim.*4

Kofola sa musela prispdsobit’ aj vyvinu digitalnych technologii. Najdeme ju na
Instagrame, kde ma V su¢asnosti 4 197° sledovatelov. Z tohto nizkeho potu som celkom
prekvapena, no vyplyva mi z toho, Ze komunikaciu so zdkaznikmi na tito socialnu siet

neorientuje.

Na socialnej sieti Facebook ma vyrazne vyS$siu popularitu. Oznacenie ,,Paci sa mi to*
jej dalo dokopy 507 604° pouzivatel'ov. Vo vysokych &islach tejto stranky sa odraza omnoho
vysSia aktivita administratorov. Dokazuji to nie len Cisla, ale aj mnoZstvo prispevkov —
reklamnych obrazkov, fotografii, videi, ¢i stit'azi. Je vidiet’, ze tu komunikuje so spotrebite'mi

ovela intenzivnejsie.

4 HELENA HELENA.: Nie nie ja nemusim ja u? ho vidim. Youtube,com, 2015.

[online]. [2018-03-21]. Dostupné na internete: <https://www.youtube.com/watch?v=Z27QIXwmeqsY>.
5 INSTAGRAM.COM.: Kofola. Instagram.com, 2018. [online]. [2018-03-21]. Dostupné na internete:
<https://www.instagram.com/kofola>.

® FACEBOOK.COM.: KofolaSK. Facebook.com, 2018. [online]. [2018-03-21]. Dostupné na internete:
<https://www.facebook.com/pg/kofolaSK/community/?ref=page_internal >.
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Kofola na seba upozornila aj vytvorenim internetovej domény.” Ogarila nas na prvy
pohlad — je kreativna, hrava, zabavna, nosi sa vo firemnych farbach a obsahuje mnoho
zaujimavych a vkusnych animacii. Na informacie rozhodne nie je skupa — obsahuje
informacie o vSetkych produktoch a ich variantoch, histériu Kofoly - ako zdvodu na vyrobu,

tak aj samotného produktu, ¢i novinkach, ktoré pribudli do sortimentu.

TieZ méa svoj kanal na Youtube, kde ju odobera viac ako 23 tisic® pouzivatelov.
Zverejnené tu ma vsetky reklamné vided, ¢i televizne spoty. Aj na tejto socialnej sieti ma
oc¢ividne vysoky dosah. Jej posledné video, ktoré pridala pred tyzdilom, si pozrelo doteraz

216 926 l'udi.

Okrem socialnych sieti sa so znackou Kofola stretavame kdekol'vek v nasom okoli. Ci
st to reklamné auta, trickd s potlacou Kofola, ¢i reklamné predmety v pohostinstvach
areStauraciach — podnosy, tabule, zastery pre casnikov, ¢i takzvané ,podpivniky®.
Samozrejme, nesmieme zabudat’ ani na sklenené pohare, do ktorych sa tento osviezujlci

syteny napoj capuje.

4 Kofola a love branding

Kofola si svoj love branding zacala budovat’ eSte pred tym, nez tento oficidlny pojem
vznikol. LCudia ju zacali milovat’ uz v Sest'desiatych rokoch minulého storocia, teda uz od
zaciatku jej predaja. Dokazuje to aj spominany fakt, Ze na naSom uzemi nebol dostatok bylin

na jej vyrobu, ¢i to, Ze o desat’ rokov neskor bola ,,Hviezda dusi a vystav Cechoslovakov.*®

Love branding Kofoly tvoria aj tradicné hlasky, ktoré su jej neodmyslitelnou

su¢astou. Pri ,, Nie, nie, ja nemusim, ja uz ho vidim, ¥ ¢ ,, Ondro, das mi napit,“'* alebo aj

7 Dostupné na: http://www.kofola.sk/

8 YOUTUBE.COM.: Kofola Ceskoslovensko. Youtube.com, 2018. [online].[ 2018-03-21]. Dostupné na
internete: <https://www.youtube.com/channel/UC2TljoP5KKOczdWgoaj1Clg>.

9 KOFOLA.SK.: Histdria. Kofola.sk, 2018. [online]. [2018-03-21]. Dostupné na internete:
<http://www.kofola.sk/web/history>.

10 HELENA HELENA.: Nie nie ja nemusim j& uZ ho vidim. Youtube,com, 2015.

[online]. [2018-03-21]. Dostupné na internete: <https://www.youtube.com/watch?v=Z27QIXwmeqsY>.
1 TVSPOTYCZ.: Kofola: Nuda pldZ na koupalisti [reklama]. Youtube,com, 2011.

[online]. [2018-03-21]. Dostupné na internete: <https://www.youtube.com/watch?v=EcXvY4ILXLo>.
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., Dads si Fofolu? “*? V ¢asoch, kedy boli pouzivané v televiznych reklamach, boli tieto vety
Casto pouzivané aj v hovorovej reci Slovakov. Nikto sa nepytal, z akej reklamy pochadzaju.

Kazdému bolo jasné, ze su z dielne Kofoly.

Minulé leto spustila Kofola zaujimavi kampail na podporu predaja s ndzvom Nos ti
bezi napred. Ak si zakaznik kupil dva pohare ¢apovanej Kofoly, dostal ako darcek predmet na
gumicCke v podobe zvieracieho nosa. K tomu bola vytvorena aplikacia a oficialny hashtag
#KOFOLANOS. Ako sa ukézalo, detski spotrebitelia si tato kampail vel'mi obltbili — na
Instagrame pribudlo takmer 400 prispevkov stymto oznadenim. Cislo spokojnych deti

milujacich Kofolu je o nieco vysSie, ked’Ze ti najmensi nie st pouZzivate'mi socidlnych sieti.

Kofola dokazala, Ze spojit’ prijemné s uzitocnym, nie je veda. V aktudlnom projekte
s nazvom ReplySuj spéja detskt radost’ a pomoc na miestach, kde je to mimoriadne potrebné,
s budovanim tohto typu brandingu. Podstatou projektu je uprava (tzv. ,replySovanie*)
plySovych hraciek od detskych darcov anasledné darovanie do nemocnic, napriklad na
onkologické oddelenia. Takymto spdsobom sa podarilo ,zreplySovat™ uz vyse 3 tisic!®
plySovych hra¢iek po Cesku a Slovensku. Charitativnu &innost’ pri budovani love brandingu
nespominam ndhodou. Som si ista, ze spotrebitelia vedia ocenit, Ze ich obl'ibend znacka sa

snazi pomoOct’ a stava sa v ich mysliach hodnotnejSou.

12 Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=TACTpR6ZuUg&t=81s
13 REPLYSUJ.SK.: Jak funguje replysovria. Replysuj.sk, 2017. [online]. [2018-03-21]. Dostupné na internete:
<https://www.replysuj.sk/#jak-funguje-replysovna>.

175


https://www.replysuj.sk/#jak-funguje-replysovna

Zaver

V tejto praci sSme sa venovali znacke a brandingu. V ramci znacky sme priblizili pojem
znacky, vysvetlili sme kazda kategériu, ktora ju reprezentuje. V niekolkych bodoch sme
vysvetlili, preco je pre podnik dolezita. Odlisili sme jazyk od brandingu, predstavili pojem
Love branding av troch bodoch sme spomenuli niektoré brandingové zasady, resp. rady

skusenejSich. Toto bolo obsahom teoretickej Casti.

V praktickej cCasti prace sme blizSie predstavili zndmu spolo¢nost’ Kofola
a vymenovala produkty jej sortimentu. Zo vsetkych jej produktov sme sa venovali sytenému
nealkoholickému napoju Kofola. Tento produkt sme vyuzili na prepojenie teoretickej Casti

prace s tou praktickou.

Pisanie tejto seminarnej prace bolo pre nds velkym prinosom. Zaujimavych zisteni
bolo hned’ niekol'ko. Na zaciatku samotny, dvojro¢ny vyvoj Kofoly, na ktorom pracoval cely
tim pracovnikov. Pokradovalo to rychlym tspechom Kofoly. V ¢asoch spustenej Zeleznej
opony sa to zrejme dalo oCakéavat, kedZe bola monopolom na naSom uzemi, no svoju
popularitu dokézala obhajit’ aj po jej pade, ked’ 'udia preferovali zahrani¢né napoje, ktoré boli
Kofole podobné. Rokmi sa tim Kofoly prisposobil vyvoju digitalnych technologii. Znacku uz
mali vybudovanu roky, no vedia o sti¢asnej dolezitosti marketingu a preto svoje touch points
roz$irili. Pred prichodom digitalnej éry bol ich kontakt so zakaznikmi v pohostinstvach, no po
jej prichode sa rozsiril na televiziu, ¢i socialne siete, akymi st Instagram, Facebook, ¢i
Youtube. Tak isto dali do povedomia moralne jadro svojej znacky prostrednictvom

charitativnej ¢innosti.
Co je najdolezitejsie — Kofolu, ako produkt ,,z nagich konéin“, sme si vybrali preto, Ze

aj po desatroCiach patri k jednotkdm na trhu. Svoju tradiciu zachovava dodnes a l'udia ju aj

V Casoch roznych alternativ, ktoré su na trhu k dispozicii, miluj.
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REDBULL — DIGITALNY MARKETING A STRATEGIA

Daniel Gavalier, Ludmila Cdbyovd

Abstract

The main part of the work was to introduce Red Bull and explain the concept of digital
marketing - what parts it consists of and explain the notion of strategy. We have dealt with one
of the areas that make video content on social media, specifically the social media of YouTube.
We introduced Red Bull video production, their YouTube channel and variations, and we
focused on the results of Red Bull Stratos's most successful video campaign. We have found
that Red Bull is doing excellent digital marketing - all this is specifically based on statistics.

Key words: Red Bull, digital marketing, strategy, video content, YouTube, Red Bull Stratos

Abstrakt

Ciel'om prace bolo predstavit’ spolo¢nost’ Red Bull a vysvetlit’ pojem digitalny marketing - z
akych casti sa sklada a vysvetlit’ pojem stratégia. Podrobne sme sa zaoberali jednou z oblasti,
ktorou je tvorba video obsahu na socialne média, konkrétne pre socialne médium YouTube.
Predstavili sme video tvorbu spolo¢nosti Red Bull, ich YouTube kanal a jeho variacie a
zamerali sa na vysledky najaspesnejsej video kampane spolo¢nosti — Red Bull Stratos. Zistili
sme, ze spolo¢nost’ Red Bull robi digitalny marketing excelentne — vSetko toto je konkrétne
podlozené Statistikami.

Krucové slova: Red Bull, digitalny marketing, stratégia, video tvorba, YouTube, Red Bull
Stratos
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Uvod

Spolo¢nost’ Red Bull GmbH je firma, ktora vznikla v raktsku a je zndma po celom
svete. Ide o najvicSieho predajcu energetickych napojov na celom svete. Red Bull GmbH
distribuuje svoje energetické napoje po celom svete a Slovensko taktiez nie je vynimkou.
Mnoho l'udi uz sa stretlo s tymto napojom a je mu vel'mi zndmi, ked’ze spolocnost’ robi
marketing na vrcholovej Grovni. Z vlastnej skusenosti mézem povedat’, ze energetické napoje
od spolo¢nosti Red Bull GmbH st najchutnejSie. Red Bull ma najvyssi podiel na trhu s
akymkol'vek energetickym napojom na svete, pricom 616 miliard plechoviek sa predava za rok

(Statistika do roku 2016).

Mnoho spoloc¢nosti ako napriklad Monster Energy sa snazili napodobnit’ predajnu silu
spolo¢nosti Red Bull. Spolo¢nost’ Monster Energy je taktiez zndma dobrymi energetickymi
napojmi a ma silni marketingovu stratégiu, avSak dominantny je stale Redbull. Preco? Na
zaklade kvalitne spracovanej Statistiky sa ukdzalo, Zze spolocnost’ Red Bull ma vyssi roény
prijem ako vietky spolo¢nosti zaoberajice sa predajom energetickych napojov. ' V roku 2016
bolo celkovo predanych 6.06 miliard plechoviek od Red Bullu na celom svete vo viac ako 171
krajinach. * Vyse 10 410 zamestnancov ziskalo prijmy vo vyske 5,11 mld. EUR.. Red Bull je

teda najsilnej$im na trhu podl'a celkového prijmu spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ Red Bull GmbH patri medzi moje najobl'ibenejsie spolocnosti, a preto som
sa rozhodol pisat’ prave o nich. Cielom prace bude ukézat’ ako tvoria digitdlny marketing -
konkrétne video tvorbu a dokdzat’ to Statistikami a uspechmi. V semindrnej praci vyuzivam
knizné aj elektronické zdroje. Elektronické zdroje pouzijem najmé kvoli informéciam, ktoré by
mohli byt v kniznych zdrojoch neaktudlne. Venovat’ sa budem marketingovym stratégiam
zalozenych na video contente, ktory je zdiel'any na internete a v dneSnej dobe mé najsilnejsi

dosah, ked’ze video content ma 80 % vacsi dosah, ako staticka reklama.

' Number of Red Bull cans sold worldwide from 2011 to 2016 (in billions). [online]. [2018-02-28]. Dostupné
na: < https://www.statista.com/statistics/275163/red-bulls-number-of-cans-sold-worldwide/>.

? Brand Value. [online]. [2018-03-01]. Dostupné na: < https://www.forbes.com/companies/red-bull/>.
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1 Spolo¢nost’ Red Bull

? Red Bull je energeticky napoj predavany firmou Red Bull GmbH, rakiiskou spolo&nostou
zalozenou v roku 1987. Red Bull ma najvyssi podiel na trhu s akymkol'vek energetickym

napojom na svete, pricom 616 milidrd plechoviek sa predava za rok (do roku 2016).

Rakusky podnikatel’ Dietrich Mateschitz bol inSpirovany existujlicim energetickym
napojom s nazvom Krating Daeng, ktory najprv predstavil a predaval v Thajsku Chaleo
Yoovidhya. Red Bull mé vel'mi znamy slogan, ktory znie - “Red Bull vam dava kridla”. * Tento
slogan bol vyuzivany viac nez 20 rokov, pokym sa jeden zo spotrebitelov, Benjamin
Careathers, rozhodol zalovat’ spolo¢nost’ za "falosnu reklamu", tvrdiac, Ze po desiatich rokoch

pitia Red Bull nemal ani kridla ani Ziadnu vylepSenu atletickt alebo intelektualnu vykonnost'.

Medzinarodnd marketingova kampan Red Bull sa zameriava na mladych muZzov, ktory
sa zaujimaji najmid extrémnymi Sportami ako napriklad BMX, motokros, windsurfing,
snowboarding, wakeboarding, surfovanie, freestyle motokros, rallycross, pretekanie vo formule
1 a mnoh¢é d’alsie. > Red Bull pouziva hudbu a videohry aby sa zaradil medzi celebrity, ako je

napriklad Eminem (sponzorovanie majstrovstiev EmSee Battle Rap "Red Bull”).

Red Bull vlastni futbalové timy s klubmi v Raktsku, v Nemecku, v Spojenych Statoch a
v Brazilii, ktoré v ich ndzve obsahuji ochrannii znamku Red Bull. Spolo¢nost’ Red Bull na
svojej platforme PlayStation Home PlayStation Home vyvinula svoj vlastny herny ostrov, ktory

konkrétne propagoval svoj energeticky napoj a udalost’ Red Bull Air Race.

1.1 Historia Red Bull

V roku 1976 predstavil Chaleo Yoovidhya v Thajsku napoj nazyvany Krating Daeng, ¢o

znamena "Cerveny gaur" v anglictine. Bol obl'ibeny medzi thajskymi vodi¢mi a robotnikmi. V

3 Red Bull. [online]. [2018-03-13]. Dostupné na: <https://en.wikipedia.org/wiki/Red Bull>.
* $13m lawsuit proves Red Bull doesn't give you wings. [online]. [2018-03-14]. Dostupné na: <

https://www.telegraph.co.uk/news/worldnews/northamerica/usa/11155731/13m-lawsuit-proves-Red-Bull-
doesnt-give-you-wings.html >.

> Red Bull Emsee. [online]. [2018-03-16]. Dostupné na: < https://versetracker.com/battles/red-bull-emsee >.
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roku 1984 zalozil Mateschitz spolu s Yoovidhyou spolo¢nost’ Red Bull GmbH a zmenili ju na

medzinarodnu znacku.

® Kazdy partner investoval uspory vo vyske 500 000 USD do zaloZenia spolo&nosti.
Yoovidhya a Mateschitz zastavali 49 % podiel novej spolo¢nosti. Zvysné percento dali obaja
svojim synom. Vyrobok bol uvedeny v Rakusku v roku 1987. Red Bull opat’ umiestnil napoj
ako modny, prvykrat ho predstavil v rakuskych lyziarskych strediskach. Cenova kalkulacia bola
klacova, pricom Red Bull sa umiestnil ako prémiovy napoj. V mnohych krajinach su k
dispozicii oba napoje, ktoré dominuji obom koncom cenového spektra. V roku 1992 sa vyrobok
roz§iril na medzinarodné trhy: Mad’arsko a Slovinsko. Neskor vstupili s predajom aj do
Spojenych §tatov cez Kalifornia v roku 1997 aj na stredny vychod v roku 2000. 7V roku 2008
Casopis Forbes vymenoval Chalea a Mateschitza za 250 najbohatSich I'udi na svete s

odhadovanou ¢istou hodnotou 4 miliardy USD.

Spolo¢nost’” Red Bull GmbH sidli v raktskej dedine Fuschl am See, v ktorej byva
priblizne 1500 obyvatelov. * Spolognost’ je 51 % kontrolovana rodinou Yoovidhya, ktora z
technickych dovodov vlastni ochranni znamku v Eurépe a USA. V roku 1995 Krating Daeng
povolil svoj drink - oznageny ako Red Bull, ktory bude predavany v Cine. Od roku 2014 sa do
Ciny vyviezol aj rakiisky Red Bull.

? To sposobilo zmitok, pretoze obe népoje pouzivaju rovnaka znacku v angliGtine aj
¢instine. Hlavny rozdiel je v tom, Ze Red Bull prichadza v modrej a striebornej plechovke,

zatial’ ¢o Thajsky Red Bull, alebo Krating Daeng, je v mensej zlatej plechovke.

6 History. [online]. [2018-03-22]. Dostupné na: <https://en.wikipedia.org/wiki/Red Bull>.

"Dietrich Mateschitz. [online]. [2018-03-23]. Dostupné na: < https://www.forbes.com/profile/dietrich-
mateschitz/>.

8Chalerm Yoovidhya & Sfamily. [online]. [2018-03-24]. Dostupné na: <
https://www.forbes.com/profile/chalerm-yoovidhya/>.

’ History. [online]. [2018-03-22]. Dostupné na: <https://en.wikipedia.org/wiki/Red Bull>.
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2 Stratégia Red Bull

2.1 Stratégie

Predtym, nez prejdeme na konkrétne strategické pripady spolo¢nosti Red Bull, rad by

som objasnil pojmy ako stratégia a marketingova stratégia a video content.

Znamy, Casto pouzivany termin stratégia, je pouZzivany v najroznejSich kontextoch
a v najrozmanitejSom slova zmysle pre najrozdielnejie typy cinnosti bez akéhokol'vek
rozliSovania. Prave tato zvyklost’ mé za nasledok odlisné chépanie terminu a ponuk jeho

definicii.

Stratégia, slovo povodne z gréckeho jazyka — volne prelozené znamena umenie
generala viest' boj. V terminoldgii obchodnikov ¢i vyrobcov termin z pociatku znamenal
schopnost’ rozhodovat’ sa na zaklade vysokej profesionality ¢i odbornosti, alebo skusenosti.

Niektori autori pisu o tejto suvislosti ako o schopnostiach, ktoré hrani¢ia s umenim.

"V anglickom jazyku je pojem ,,strategy* v suvislosti znamy este s d’al$im terminom a to
»strategem® — ktori maju rovnaky slovny zaklad je prekladany ako Cinnost’ alebo akt, ktory
vykonava vedenie podniku v ramci vrcholovej riadiacej ¢innosti. Znamena tiez vojnoveé

klamstvo, trik alebo uskok.

Jednoducho vysvetlené, v zmysle sa pod pojmom stratégia rozumie urcitd schéma
postupu alebo taktika, ktord naznacuje ako na zaklade danych podmienok dosiahnut’ vytyceny
ciel’. Je to prehl’ad o vSetkych moznych krokoch a ¢innostiach, ktoré st prijimané ,,s vedomim*

CiastoCnej neznalosti a vSetkych buducich podmienok, okolnosti a suvislosti.

Kedy nie st poznané vSetky pristupné alternativy a nejde presne oznacit’ jednotlivé
vyhody a nevyhody c¢innosti vSetkych aktivit vSetkych zloziek podniku a vytvorit’ jednotny

a nedelitel'ny celok jeho d’alSich perspektiv.

" Hordkova, Helena.: Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing a. s., 2003. s. 13,14
" Hordkova, Helena.: Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing a. s., 2003. s. 15,16
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2.2 Marketingova stratégia

'2V{voj marketingu a samostatny marketing je nerozluéne spojeny s trhom a jeho
rozvojom. Existencia trhovej ekonomiky je zédkladnou podmienkou uplatnenie marketingovej
koncepcie. Vel'mi dobre, to napisal znamy autor Adam Smith, ktory vel'mi stru¢ne a pravdivo
charakterizoval marketingovu koncepciu.

»Spotreba je hlavnym dovodom preco vyrabat™. (Smith, 1776).

Jeden z vyvojovych faz marketingu je strategicky marketing, uvazovanou vo vztahu
k marketingovym ¢innostiam, funkciadm a ¢asovym horizontom.

Strategicky marketing mozno charakterizovat’ ako proces spojeny s vypracovanim:

e analyzou faktorov vnutornych podmienok a stranok podniku,

e s vypracovanim, realizdciou a kontrolou marketingovych planov,

e s vol'bou marketingovych stratégii k dosiahnuti vytycenych cielov

e s participaciou na vytvorenie suborov cielov podniku a na formulovanie
podnikovych stratégii pre ich dosiahnutie,

e analyzou faktorov prilezitosti a ohrozenia podniku,

e analyzou faktorov konkurencie,

e 5o stanovenim marketingovych cielov,

¢ s komplexnym riadenim marketingového procesu.

O strategickom marketingu je mozné hovorit' hlavne v stvislosti s rozhodovacim
procesom na urovni vrcholového manazmentu podniku. Je to marketing, ktory prenikol do

riadiacich a rozhodovacich procesov.

PStrategicky charakter nebyva v momente, kedy sa uz dnes pri planovani buducich
¢innosti sustredi na vymedzenie okruhu potenciondlnych zdkaznikov a Specifikdciou ich

potrieb.

“Pokusa sa projektovat podmienky na budicom trhu a usiluje sa o najdenie

najvhodnejsieho budiceho postavenia trhu. Premysla o zakladnych potrebach zdkaznikov a ich

2 Hordkova, Helena.: Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing a. s., 2003. s. 45,46
' Hordkova, Helena.: Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing a. s., 2003. s. 47
' Hordkova, Helena.: Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing a. s., 2003. s. 50,51
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vyvoji, nie je v tomto kratkozraky a urobi to skor, nez to spravi konkurencia. Strategicky
marketing je plno sustredeny na zadkaznika. Zékaznik tu nie je preto, aby kupil, ¢o podnik
vyrobil, ale podnik existuje preto, aby sluzil potrebam zakaznika. Vedie organiza¢né jednotky
k studiu a k porozumeniu jeho potrieb a priani, uéi chapat’ zdkaznicke hodnoty a spdsob

myslenia zdkaznika.

Tento marketing je spojeny s hl'adanim konkuren¢nej vyhody. Konkuren¢nd vyhoda
a vysledky marketingovej situac¢nej analyzy su kI'acovymi prvkami pre volbu a formulovanie

vhodnych marketingovych stratégii.

2.3 Stratégia Red Bullu

Spolo¢nost’ Red Bull vyuziva vo velkej miere stratégiu rozvoja trhu. Snazi sa
o medzinarodné posobenie a preto vstupuje na nové zahranicné trhy vacsinou so sucasnym
vyrobkovym programom — v sucasnosti je spolo¢nost’ Red Bull v 171 krajinach po celom svete.
Kedze v stcasnosti je povedomie o znacne naozaj vysoké, ide najmi o zvySenie predaja

mnozstva plechoviek a podpora d’al$ich zaujimavych Sportovych akcii na celom svete.

Kazda uspesna firma vie alebo by mala vediet, Ze marketingova stratégia je proces,
ktory mdze dovolit’ organizacii koncentrovat’ jeho limitované prostriedky na najvacsich
prilezitostiach pre zvysenie predaja a ispesne udrzat’ konkuren¢nu vyhodu, €o sa v sucasnosti
spolo¢nosti Red Bull vel'mi dobre dari, ked’ze uz niekol’ko rokov je $pickou v tejto oblasti.
Marketingova stratégia by mala byt centrovana na kl'u¢ konceptu, ktory zakaznika uspokoji

a to je hlavny ciel’.

'*Spolo¢nost’ Red Bull sa v tématike spojenej s strategickou maticou zahraniénych trhov
sustredi na mnohondasobnt diverzifika¢nu stratégiu. V kazdej krajine sa snazi prispdsobit’ svoju

ponuku podl'a kultirnej tradicie jej obyvatelov.

Red Bull. [online]. [2018-03-13]. Dostupné na: <https://en.wikipedia.org/wiki/Red Bull>.
' Market approval — and  legal  status. [online]. [2018-03-16]. Dostupné na:

<https://en.wikipedia.org/wiki/Red Bull>.
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Pre spoloc¢nost’ Red Bull je ur€ite charakteristickd expanzivna stratégia. Red Bull ma
silnt trhovu poziciu aj tam kde eSte nepdsobi a je pre fiu vysokd moznost’ uplatnenia sa v danom
segmente. Ako uz bolo spomenuté pri predchadzajicich stratégiach, Red Bull sa snazi

o expanziu do novych oblasti a o zvysenie podielu na trhu a tym aj o zvysenie zisku spolo¢nosti.

Zastavam nazor, ze marketingova stratégia spolocnosti Red Bull je velmi dobre
spracovana a Specificky upravovana v kazdej krajine. Som nadSeny a vel'mi rad sledujem
kreativitu a podporu roznych Sportovych akceii spolo¢nosti Red Bull. P4¢i sa mi, Ze sa Red Bull

sa snazi rozsirovat’ svoje pobocky do novych krajin alebo oblasti.
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3 Digitalna marketingova stratégia

Stratégia kazdej nadnarodnej spolo¢nosti sa lisi. Vynimkou nie je ani spolo¢nost’ Red Bull.
Predtym ako prejdeme na konkrétne pripady digitdlnej marketingovej stratégie, si musime

zadefinovat’ teoretické poznatky o tom, ¢o vlastne digitalny marketing je.

3.1 Digitalny marketing

"Digitalny marketing, ktori mnohi pozname aj pod velmi zauZivanym pojmom ako
online marketing alebo internetovy ¢i web marketing je zdruZzeny néazov pre Specifické
marketingové aktivity, ktoré st vykondvané v digitdlnom prostredi a je priamym désledkom
internetu. Ak by sme porovnali tradi¢né metody marketingu s tymi digitalnymi, tak tie digitalne
pontukaju viac akceptovatel'né naklady, ¢o v konecnom doésledku je vel'mi dolezity faktor pre

spoloc¢nosti, ktoré s marketingom este len za¢inaji a nemaju tol’ko financii.

V skratke je digitadlny marketing stibor technik vd’aka ktorym moézu marketingové
subjekty komunikovat’ prostrednictvom digitdlnych kanalov. '*Petr Frey vysvetluje ¢o je

3

digitadlny marketing takto ‘“celkovo, zastreSujuci pojem, nezahifiam do neho len online
komunikaciu na internete, ale kazdi marketingovi komunikaciu, ktora vyuziva digitdlne
technologie”. Netreba vSak zabudnut’, Ze online ¢i digitdlny marketing nie je vykonavany len
pouzivanym je marketing taktieZ prostrednictvom mobilnych zariadeni, ktorymi su napriklad

telefony, iPady a podobne.

3.1.1 Dolezitost’ digitalneho marketingu

Pred par rokmi, kedy internet eSte neexistoval, bola najsilnejSim marketingovym
prostredim tla¢, avSak doba sa meni a ako mdzeme pozorovat’, tak postupne sa svet meni a

prostredie sa transformuje z analdgovej do digitidlnej formy. ZvédcSovanie sa digitdlneho

17Digimilm' marketing. [online]. [2018-03-25]. Dostupné na: <
https://cs.wikipedia.org/wiki/Digit%C3%A 1In%C3%AD _marketing >.
8 Frey, P.: Marketingova komunikace: To nejlepsi z novych trendu. 2. Vyd. Praha : Management Press,

2008, s.53.
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prostredia je spOsobené aj technologickym ndrastom rozvoju réznych zariadeni ¢i inych
technologickych vydobytkov dnesnej modernej doby. Osobne si myslim, Ze je len otazkou Casu,
kedy vsetky tradi¢né formy marketingu a vytratia a nahradia ich Uplne digitdlne formy

marketingu.

3.2 Socialny video marketing

PSocialny video marketing (SVM) je stlastou integrovaného marketingového
komunika¢ného planu, ktorého cielom je zvysit angazovanost divakov prostrednictvom
spolocenskej aktivity okolo daného videa. V uspeSnej marketingovej kampani v oblasti
socialnych videi sa obsahové, distribu¢né stratégie a nastroje pre sebavyjadrenie spotrebitel'ov
spajaju s cielom umoznit’ jednotlivcovi "pridat’ svoj hlas" alebo spolo¢ne vytvorit' hodnotu

obsahu - potom ho d’alej rozsirovat’ do svojich socidlnych kruhov.

Socidlne video zvycajne profituje z efektov halo, ktoré odovzdavaju "ovplyviiujuci
¢lenovia" daného spolocenského zoskupenia. SVM cCerpd z teodrie spotrebitel'skej kultury,
ekonomickej tedrie a socidlnej tedrie o psycholdgii zdielania. Socialny video marketing sa lisi
od socidlneho marketingu, ktory ma zdmer ovplyvnit' spravanie pre spolocenské dobro.
Vlastnici vydavatelov médii a drzitelia obsahu vytvaraji socidlne vided z televizneho
vysielania, kandly zivého videa a vopred nahrany obsah s cielom vytvorit’ interakciu so

socialnymi platformami a rozsirovat’ distribiiciu médii.

3.2.1 Socialne média a ich definicia

Casto pouzivany a zauzivany pojem “socidlne média” je slovné spojenie, ktoré vyjadruje
rozne prostriedky, ktoré¢ umoznuju 'udom komunikovat’ ¢i vymienat’ si informdacie bez nutnosti

osobného stretnutia.

¥Social video marketing. [online]. [2018-03-28]. Dostupné na: <

https://en.wikipedia.org/wiki/Social video marketing >.
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Existuje mnoho dobrych a vystiznych definicii, podla ktorych by sme si vedeli
zadefinovat’ pojem, aviak vybral som definiciu, ktora zadefinoval Scott. *° Pige Ze, “Socialne
médid umoziuji 'udom vymienat’ si myslienky a nazory, spolo¢ne preberat’ obsah stranok a
nadvézovat’ kontakty online. Socialne média sa liSia od klasickych ,,mainstramovych* v tom,
ze ich obsah méze vytvérat’ kazdy, rovnako doi prispievat’ ¢i komentovat’ ho. Socidlne média
mdzu mat’ textovu formu, méze ist’ o audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré
spajaju komunity, vychadzaju v ustrety 'udom, ktori sa chct zdruzovat’.” Medzi socialne média

patri aj YouTube, ktori budeme viac preberat’ aj v praktickej Casti seminarnej prace.

3.3 Socialne médium YouTube

Je zname, ze spoloc¢nost’” YouTube a celkovo cela platforma YouTube patri medzi
najnavstevovanejSie webové strdnky na internete. Téato spolocnost spadda pod dalSiu

nadnarodnt spolo¢nost’ ktorou je Google.

Vsetky tieto informacie dokazuju aj verejne zname Statistiky z reportu spolo¢nosti IAB.
*! Konkrétne z dokumentu s nazvom “2016 Full Year IAB Consumer Usage Digital Trend
Report”, v ktorom je mozné néjst’ informacie v ¢asovom rozmedzi od roku 2015 az do konca
roku 2016 a obsahuju data, v ktorych je spisané z akych zariadeni pristupuju pouzivatelia na
web, aké webové stranky najcastejSie navstevuji ¢i kolko ¢asu na danej webovej stranke
stravia. Vsetky tieto informacie st kI'icové a YouTube sa umiestnil hned’ po Google na druhom
mieste Co znamena, ze platforma YouTube je najnavstevovanejSou video platformou na celom
svete. Daldim zdrojom, ktory potvrdzuje tato informaciu je §tatistika s nazvom ** “A
Comprehensive Picture of Digital Video and TV advertising”, z ktorej vyplyva Ze na platformu
YouTube pribudlo za obdobie od juna roku 2015 po jun roku 2016 az 14% néarast aktivnych
uzivatelov (za aktivneho uzivatel'a sa pocita osoba, ktord stravi na tejto platforme viac ako

hodinu denne).

2 SCOTT, M.D.: Nové pravidla marketingu a PR, Bratislava. Vydavatel'stvo: Eastone Books, 2010, s.38.
2 Digital Usage Trends Mid Year 2016, Dostupné na internete: < https://www.iab.com/wp-
content/uploads/2016/11/Mid-Year-2016-Digital-Usage-Trends-POSTED.pdf>. [2018-03-11].

2 A Comprehensive Picture of Digital Video and TV Advertising, Dostupné na internete:
<https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/05/Digital-Video-and-TV-Advertising-Viewing-Budget-

Share-Shift-and-Effectiveness-FINAL.pdf>. [2018-02-27].
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A teda mdzeme konStatovat, ze platforma YouTube je najsledovanejSou video
platformou na svete a tym padom sa oplati tvorit’ reklamny “videocontent", pretoze je velky
predpoklad, ze nase reklamné video uvidi velké mnozstvo I'udi. Osobne si myslim, ze
budicnost’ digitalneho marketingu je prave vo videach, pretoze ¢oraz viac I'udi si radsej pozrie

reklamu, ako si o tom precita.

Avsak treba mysliet’ aj nato, Ze nevyhnutné je vediet cielit’ reklamu, avSak ¢o sa tyka
spolo¢nosti Red Bull, tak na socialnom médiu YouTube cielia reklamu vel'mi dobre, o ¢om

hovoria aj miliéony vzhliadnuti ich videi po celom svete.

3.3.1 Jedinecnost’ reklamy na YouTube

Vytvorit’ video reklamu tak, aby zaujala o najviac je v dnesnej dobe vel'mi narocné a
ovplyviiuje to mnozstvo faktorov. Osobne si myslim, Ze neexistuje ziadne pravidlo, podla
ktorého by sa dalo povedat, ze ak autor bude vytvarat’ svoje vided takto, tak bude uspesny.
Avsak dé4 sa povedat’, ze video musi byt dost’ kreativne, aby uspelo u vasho publika na

YouTube.

Co sa tyka nastaveni a fungovania platformy YouTube, tak je velmi naro&né pochopit
jeho algoritmus a fungovanie, avsak je nutné predtym, nez sa video tvori zamerat’ sa ¢o videom
chceme dosiahnut’ a teda, ¢i je primarnym vysledkom reklamy ziskanie va¢sieho publika alebo
ziskanie ¢o najviac videni a na zaklade toho tvorit. **Spolo¢nost’ Google tvrdi, Ze 7 rokov
dozadu, bolo len 40% tinedzerov takych, ktori vlastnili mobilny telefén. AvSak dnes vlastni
smartfon az 70% mladych l'udi a s tym suvisi aj Statistika, ze az 92% tejto mladeze Coraz viac

pracuje so zariadeniami a preto digitadlne video je vel'mi dolezité.

BUK: smartphone ownership by age from 2012-2017. [online]. [2018-03-24]. Dostupné na: <

https://www.statista.com/statistics/271851/smartphone-owners-in-the-united-kingdom-uk-by-age>.
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3.4 Pojem videocontent

Video obsah, z anglického slova ,,videocontent* — je digitdlny obsah, ktory spolo¢nost’
$iri na socialnych sietach a inych webovych platformach, ako napriklad YouTube, Facebook,
Instagram, Twitter s cielom dosiahnut' ¢o najvicsiu sledovanost’ tohoto obsahu a tym

odprezentovat’ produkt, ktory ponukaju na trhu.

4V sugasnej dobe je video obsah najsilnejsim marketingovym prostriedkom v digitdlnom
svete. Najdolezitejsim faktorom je tzv. ,,video reach® — v preklade to znamend, mnozstvo
pozreti videa. V sucasnosti mé video obsah na internete 80 % v&acsi ,,reach® ako statické obrazky
a preto sa mnozstvo spolo¢nosti zameriava na kvalitny video obsah. Vynimkou nie je ani
spolo¢nost’ Red Bull, ktord je zndma prave tym, Ze nielenze podporuje extrémne Sporty, ale aj

ich videoprodukcia je na vel'mi vysokej urovni.

Spolo¢nost’ Red Bull v poslednych rokoch, vytvorila niekol’ko videokampani a podporila

mnozstvo projektov, ktoré mali miliony zhliadnuti na socidlnych sietach.

3.4.1 Videocontent spolo¢nosti Red Bull

Spolo¢nost’” Red Bull patri medzi spoloc¢nosti, ktorych ,,videocontent patri medzi
ukdzkové a marketingovo vel'mi zaujimavé a vo svete vel'mi uspesné. Spolocnost’ Red Bull si
uvedomuje, ze vided a celkovo digitdlny marketing je buducnost’ a preto sa uz niekol'’ko rokov

usilovne snazi budovat’ tato oblast’.

Medzi prvé a velmi uspesné projekty a marketingové stratégie patri projekt, ktory
spolo¢nost’ Red Bull pomenovala ako ,,Red Bull Media House*. Tento projekt bol zaloZzeny v
roku 2007 spolo¢nost'ou Dietrich Mateschitz, ktora spaja medialne aktivity Red Bull. Bolo tiez

oznamené, ze cheu zalozit’ vlastny televizny kanal.
, y y

*Why videos are more effective than static advertising. [online]. [2018-03-26]. Dostupné na: <

http://www.visualnarrative.tv/blog/2016/1/18/why-videos-are-more-effective-than-static-advertising >.
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»Red Bull Media House prevadzkuje kanal YouTube. Od novembra 2007 vydavatel
vyddva kazdy mesiac Casopis s menom "Red Bulletin". Casopis informuje o réznych
sponzorskych aktivitdich spoloc¢nosti. Je uzavretd niekolkymi rakuskymi a nemeckymi
dennikmi. Do spolo¢nosti Red Bull Media House GmbH patri aj mobilny operator Red Bull
Mobile, ktory je prenajaty v mobilnej sieti spolocnosti A1 Telekom Austria. Spolo¢nost’ Red
Bull TV GmbH pdsobi od juna 2008, mobilna televizia Red Bull TV, ktora je prijatel'na
prostrednictvom DVB-H.

**Okrem toho je Red Bull TV vysielana tyzdenne, kazdu sobotu a nedel'u v noci cez
Servus TV. Vyrobca fotoaparatov Go Pro a Red Bull oznédmil v roku 2016 viacro¢né globalne
partnerstvo, ktoré zahfna produkciu obsahu, distribuciu a promovanie svojich produktov.
Okrem toho budi kamery d’alej rozvijat’ spolo¢ne. V rdmci dohody Red Bull obdrzala akcie Go
Pro. Zéaroven sa Go Pro stal exkluzivhym partnerom pre kamery zamerané na bodové
zobrazenie vo vSetkych medialnych produkciach a udalostiach Red Bull. Krizové média budu
prehravat’ GoPro Channel, Red Bull TV, Red Bull.com a interna medialna platforma Red Bull
Content Pool. Tato spolupraca spoloc¢nosti Red Bull a video platformy YouTube vratane
spoluprace so spolo¢nostou Go Pro priniesla spolo¢nosti Red Bull niekol’ko miliéonové
zarobky, avsSak dolezitejSim faktorom v tomto pripade bola sledovanost. Od zaloZenia
programu ,, Red Bull Media Hause* sa podarilo zazdielat’ pre Siroku verejnost’ video obsah,
vratane ktorého prebiehala prezentéacia produktov spolo¢nosti Red Bull a produktov spolo¢nosti
GoPro a propagacia video platformy YouTube, ktorého celkova sledovanost’ presahuje

niekol’ko miliard vzhliadnuti ro¢ne.

3.4.2 YouTube kanal spolo¢nosti Red Bull

Spolo¢nost” Red Bull mé viacero YouTube kandlov. Ked'Ze medzi marketingové
stratégie spoloCnosti patria rozne Sportové udalosti, tak kazdy, ktory je pomenovany po

spolo¢nosti ma svoj vlastny YouTube kanal. Hlavny YouTube kanal ktory je pomenovany ako

% Red Bull. [online]. [2018-03-17]. Dostupné na: < https://en.wikipedia.org/wiki/Red Bull GmbH>.
Red Bull Media Hause. [online]. [2018-03-23]. Dostupné na:

<https://www.redbullmediahouse.com/index.php?id=165>.
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»Red Bull“, ktory ma v sucasnosti viac nez 6,97 milidna odoberatelov. (za odoberatel'a sa
pocita osoba, ktord odobera kanal a to znamend, ze vzdy ako spolo¢nost’ pridda nové video,
uzivatelovi pride o tom upozornenie). >’Celkovy poéet vzhliadnuti videi je 2 114 901 194, &o
predstavuje extrémne vel'ké ¢islo. V prepocte to znamend, ze video z tohoto YouTube kanalu
video raz % celého obyvatel'stva na svete. (o sa tyka hlavného kanélu, samozrejme treba
pocitat’ aj s kandlmi, ktora patria pod spolo¢nost’ Red Bull, ale maju vlastné Statistiky). Teraz
uz moézeme konstatovat’, ze spolocnost’ Red Bull tvori svoj videocontent vel'mi dobre, ked’ze

ich pocet fanusikov je v milionoch a pocty vzhliadnuti v miliardach.

"'hl U

v . BOARD

Tuespavs _f

© WatchRedBUlTV.  f @& @ =

> 6971 852 odberatelov

DOMOV VIDEA ZOZNAMY VIDE( KOMUNITA KANALY INFORMACIE O\ >
= CHANNELS WE LIKE

Popis Statistiky

0 Red Bull Esports
Experience the world of Red Bull like you have never seen it before. With the best V sluzbe od 22. 9. 2006 L
action sports clips and original series on the web, prepare for your stoke factor PRIHLASIT SA NA ODBER
to be at an all time high. 2114901 194 zhliadnuti

= Red Bull Music & Cultu...
Watch highlights from f-a-kind iti like , Crashed Ice, . o e
Frozen Rush, Straight Rhythm, Soap Box Race, Flugtag, Hart Lines, Volcom Pipe m o PRIHLASIT SA NA ODBER
Pro, Joyride, X-Fighters, Hare Scramble, UCI Mountain Bike World
Championships, and Cape Fear. &x.. Wings for Life World R...

Obrazok01: Youtube kandl spolocnosti RedBull. [online]. [2018-02-17]. Dostupné na

<https://www.youtube.com/user/redbull/about>.

Medzi r6zne d’alSie YouTube kanaly od spolo¢nosti Red Bull patri napriklad Red Bull
Music & Culture (viac nez 200 tisic odoberatel'ov a 39 625 006 vzhliadnuti) ¢i Red Bull Air

Race (viac nez 65 tisic odoberatel'ov a 34 262 212 vzhliadnuti) a mnoh¢ d’alSie.

7 Youtube Red Bull. [online]. [2018-02-28]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/user/redbull>.
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& Red Bull Music & Culture
398 050 odberatelov

DOMOV VIDEA ZOZNAMY VIDEI KOMUNITA KANALY INFORMACIE Q >

B CHANNELS WE'D HANG OUT
Popis Statistiky WITH

Subscribe to Red Bull Music & Culture for the latest music, dance, and art from V sluzbe od 6. 9. 2009 4 Red Bull
the world of Red Bull.

39625 006 zhliadnuti PRIHLASIT SA NA ODBER

B ° Red Bull Music Acade...
Podrobnosti

PRIHLASIT SA NA ODBER
Poloha:  USA

& Red Bull BC One

Obrazok02: Youtube kanal spolo¢nosti Red Bull Music and Culture. [online]. [2018-02-17]. Dostupné na

<www.youtube.com/user/RedBullMusic/about>.

Red Bull Air Race
68 837 odberatelov

DOMOV VIDEA ZOZNAMY VIDE[ KOMUNITA KANALY INFORMACIE Q >

THE WORLD OF RED BULL

Popis Statistiky

4, Red Bull
Created in 2003, the Red Bull Air Race World Championship celebrated its Vsluzbe od 1. 5. 2007
landmark 75th race at the 2017 season opener in Abu Dhabi. The Red Bull Air PRIHLASIT SA NA ODBER
Race World Championship features the world’s best race pilots in a pure 34 262 212 zhliadnuti
motorsport competition that combines speed, precision and skill. Using the '~ Red Bull Music & Cultu...
fastest, most agile, lightweight racing planes, pilots hit speeds of 370kmh while : e —
enduring forces of up to 10G as they navigate a low-level slalom track marked by e PRIHLASIT SA NA ODBER
25-meter-high, air-filled pylons. In 2014, the Challenger Cup was conceived to
help the next generation of pilots develop the skills needed for potential Q Red Bull Esports

advancement to the Master Class that vies for the World Championship. .
PRIHLASIT SA NA ODBER

Obrazok03: Youtube kanal spolo¢nosti RedBull Air Race. [online]. [2018-02-17]. Dostupné na

<www.youtube.com/user/Redbullairrace/about >.

3.4.3 Reklamna video kampai - Red Bull Stratos

Jednou z najlepsich a najviac sledovanych video kampani od spolo¢nosti Red Bull bol
projekt s nazvom ,Felix Baumgartner and Red Bull Stratos®. V kampani $lo o to, Ze
profesionélny astronaut Felix Baumgartner vyskocil v atmosfére z balona. Felix v ten den
prekonal 3 svetové rekordy a to najvyssi let balona (24 mil’), najvyssi vysadkovy zoskok

(128,100 stdp) a najvyssiu rychlost’ dosiahnuti muzom bez vozidla: 833,9 km / h (Mach 1,24).
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*Aky to vietko malo ale marketingovy dopad v spolo¢nosti? Misia Red Bull Stratos
zlomila d’al$i svetovy rekord a viac nez 7,3 miliéna divakov naraz sledovalo zivé vystupenie
na YouTube. Na Facebookovej stranke spolo¢nosti Red Bull dalo viac nez 669 tisic oznacilo,
ze sa im video pacilo. Obrazok, ktory pridali neskor na Facebook, ako je Felix na kolenach po
bezpecnom pristati, sa "pacilo" 466 tisic 'udom, komentovalo sa viac nez 20 tisic I'udi a

zdielalo viac nez 48 tisic 0sdb na vlastnych Facebook profiloch.
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Skydiver Felix Baumgartner breaks
sound barrier

e At Dupronde il 8 WipBome acord

Mabiog e ol Chive

Obrazok04: Why the Red Bull Stratos Social Media Statistics Went Stratospheric. [online]. [2018-02-23].

Dostupné na < http://www.willbaxter.com/why-the-red-bull-stratos-social-media-statistics-went-stratospheric>.

Zaujimavost'ou tejto kampane bolo to, ze nikde pocas celého vysielania nebola pouzita
ani 1 plechovka ich népoju. Autor celej kampane tvrdil, Ze nie je nutné poukazovat na
samostatny produkt, pokial’ je celé tato udalost’ pomenovana po spoloc¢nosti. Tu sa vSak celkové
mnozstvo pozreti videa nekonci, pretoze spolo¢nost’ Red Bull umoznila bez naroku na honorar
vysielat’ tento zoskok az 50 poprednym webovym strankam, vratane BBC, The Telegraph

prostrednictvom svojich vlastnych internetovych stranok svojim divakom.

V Spojenych statoch tito udalost’ vysielal len kanal The Discovery Channel v televizii,

ale v celom zvysku sveta vysielalo tito udalost’ viac ako 150 narodnych kanalov v televizii.

* Why the Red Bull Stratos Social Media Statistics Went Stratospheric, Dostupné na
<http://www.willbaxter.com/why-the-red-bull-stratos-social-media-statistics-went-stratospheric>,  [2018-

03-11].
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Nasledne niekol’ko poprednym celosvetovych dennikov pisalo v dennej tlaci o tejto
udalosti. Z toho vyplyva ze pokial’ je kampan Uspesna, jej napad je kreativny tak ma dosah

nielen cez digitdlne marketingové nastroje ale aj cez klasické.

K dne$nému diu vieme na platforme YouTube ndjst’ niekol'ko videi, ktoré pridavali aj
ini uzivatelia, ako samotny kanal od spolo¢nosti Red Bull, mnoho z tychto videi ma miliony

vzhliadnuti.

Mali ste na mysli: THE ATMOSPHERE red bull

Felix Baumgartner's supersonic freefall from 128k’ - Mission
Highlights
Red Bull @ 43 mil. zhliadnuti * Pred 5 rokmi

Jump into more adrenaline filled aerial action: http://win.gs/MoreAerial After flying to an altitude of
39045 meters (128100 feet) in a

Titulky

Felix Jumps At 128k feet! Red Bull Stratos - freefall from the edge of

space
rouvn * 9,6 mil. zhliadnuti * Pred 5 rokmi

EXPERIMENT HOT PAN VS BATTERY https://www.youtube.com/watch?v=tt4PyMTm444 Copyright by
Red Bull GmbH All credit

GoPro: Red Bull Stratos - The Full Story
GoPro @ 19 mil. zhliadnuti * Pred 4 rokmi

October 14, 2012, Felix Baumgartner ascended more than 24 miles above Earth's surface to the edge
of space in a stratospheric

High altitude acrobatic skydiving FULL RUN - Red Bull Skycombo
Red Bull @ 733 tis. zhliadnuti * Pred 3 rokmi

CLICK for their full story: http://bit.ly/1jB1Ajf Skydive extraordinaires Fred Fugen and Vince Reffet went
to the edge of the atmosphere

Obrazok05: Vyhl'adavanie na platforme YouTube. [online]. [2018-02-19]. Dostupné na

<https://www.youtube.com/results?search_query=red+bull+stratos>.

Avsak o tejto udalosti sa hovorilo na vsetkych socidlnych sietach. Osobne si myslim,
7e tato kampan priniesla skvelé Statistiky a myslim si, Ze ¢o sa tyka Red Bull-u, tak nema

konkurenciu v digitdlnych kampaniach.
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Z.aver

Moézeme konstatovat, Ze spolo¢nost Red Bull ma postaveny digitdlny marketing na
vysokej trovni. Osobne si myslim, Ze je to sposobené aj tym, ze je to nadnarodna spoloc¢nost,
ktord ma v kazdej krajine niekol'ko I'udi, ktori usilovne pracuju na tom, aby mala spolo¢nost’
¢o najlepSie meno a vedela zaujat. Vytvaraju stile nové kampane, ktoré st zamerané na
konkrétnu krajinu, ale aj celosvetové kampane, kde jednou z nich bol aj vy$Sie spominany
projekt ,,Red Bull Stratos®. Neustale podporujii mnozstvo Sportovych akcii, ktoré su
dennodenne sledované milionmi I'udi po celom svete nielen na socidlnych médiach ale aj si

osobné i¢astni na nich.

Spolocnost’ Red Bull sa stala ,,ikonou* extrémnych Sportov a vsetkého ¢o sa tyka tejto
oblasti. Vd’aka spolupraci so spolo¢nostou Go Pro vytvaraju perfektné podmienky pre tvorbu
a vybavenie Sportovych udalosti a nemozno nepovedat, ze ich digitdlny marketing, tvorba
videocontentu, celkovo komunikicia so svojimi faniSikmi a v neposlednom rade
s konzumentmi ich oblibeného energetického napoju je na vel'mi vysokej profesiondlnej

arovni.

Ja osobne som vzdy nadSeny, ked” vidim, ako spolo¢nost’ tvori ich digitadlny marketing , Ze
ktorakol'vek spolo¢nost’ sa moZze inSpirovat’ tym, ako spravne tvorit’ takyto marketing. Nielenze
napady, ktoré prinasaju su originalne, ale aj ich komunikécia so svetom a spracovanie napadov
je na vysokej trovni a nemozno pochybovat’ nad tym, ze Red Bull patri medzi spolo¢nosti,
ktorych marketing je Spickovo spracovany a premysleny. No a ak sa zamyslime nad tym, aké
je originalne poslat’ ¢loveka do vesmiru a dat’ nato znacku Red Bull, tak pochopime, Ze to ¢o

robia, robia skvelo.
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ONLINOVE VZDELAVANIE AKO NOVA ERA VZDELAVANIA

Katarina Gavidkova, Diana Karaffova

Abstrakt

Projekt SVOaUK sa sustreduje na onlinovy marketing, onlinové vzdeliavanie a na
vzdelavaci projekt od spolo¢nosti Google, Digitalna garaz, ktory ma svojim obsahom
napomoOct’ mladym Tud'om anezamestnanym zlepSit svoje digitdlne zrucnosti, ktoré
zamestnavatelia Coraz viac pri vstupnych pohovoroch od uchadzacov o pracovné miesto
vyzaduju. Ciel'om Digitalnej garaze je vyskolenie ¢o najvacsieho poctu Studentov v oblasti
onlinového marketingu.  Nasledujuce kapitoly sa zaoberaji zakladnymi pojmami
onlinového marketingu, onlinovym vzdeldvanim a predstavenim projektu Digitalna garaz,
jeho ciel'o, odhalenim doterajSich dosiahnutych vysledkov a predstavenie navrhov, ktoré

maju Digitalnej garazi v budiicnosti napomdct’ pri dosahovani hlavného ciel’a.

KPucové slova: onlinové vzdelavanie, onlinovy marketing, Digitalna garaz, digitalne

zruénosti, kurzy zdarma, onlinové kurzy

Abstract

The SvoaUK project focuses on online marketing, online learning, and a learning project
from Google, Digital Garage, which aims to help young people and the unemployed
improve their digital skills that employers are increasingly asking for job interviews from
job seekers. The goal of the Digital Garage is to train as many students as possible in
online marketing. The following chapters deal with the basic concepts of online marketing,
online learning and the introduction of the Digital Garage project, its goal,
revealing the results achieved so far, and presenting  suggestions

to help the Digital Garage in the future to help achieve the main goal.

Keywords: online learning, online marketing, digital garage, digital skills, free courses,

online cours
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1 Onlinové vzdelavanie

V dnesnej dobe sa stal internet kazdodennou sucast’ou l'udskych zivotov. Pomocou
tohto média mézeme robit’ obrovské mnozstvo tikonov od nakupovania, cez komunikaciu
az po vzdelavanie. Vzdeldvanie prostrednictvom onlinovych kurzov uz dnes nie je ni¢im

novym a je to ¢oraz viac ziadana a vyuzivana forma vzdeldvania.

Onlinové vzdelavanie pozname aj pod pojmom e-learning. Podstatou tejto formy
vzdelavania je vyuzivanie informacnych technolédgii. Predstavuje aplikovanie

informac¢nych technologii do vyvoja, distribucie a riadenia vzdeldvania alebo vyucby.

E-learning funguje na sposobe odovzdavania informacii Studentom na dial’ku bez fyzickej
pritomnosti titora prostrednictvom onlinovych kurzov. Toto vzdeldvanie je urcené pre
kazdého, kto ma zaujem o vzdelavanie sa a vyhl'adava informécie. Okrem vzdeldvania
moéze sluzit' aj na zvySovanie kvalifikacie zamestnancov alebo na zdielanie firemného
»know-how*. Onlinové vzdelavanie sa realizuje prostrednictvom samostudia, pre Studenta
je nenaroéné avyhodou je, Ze poskytuje okamzitG spitni vizbu. Struktira 3tadia je
zloZena z urcitého poctu onlinovych kurzov. Celd Struktira sa odvija od velkosti
a zlozZitosti okruhu vzdelavania. Kurzy st vac¢Sinou zostavované tak, Ze obsahuju teoretické
Casti, po ktorych moZu nasledovat’ kontrolné otazky na overenie ziskanych informacii
a pokroku v studijnom plane. Po ukonéeni kurzu takmer v kazdom pripade $tudent obdrzi

certifikat, ktory hovori o jeho tspeSnom absolvovani.

V pripade vytvarania nového kurzu je nutné prehladne definovat’ jeho obsah ,
rozdelit’ ho na kapitoly, ur€it’ pre akl skupinu oséb je vhodny, S akou témou nas kurz
oboznami a takisto urcit’ casovy harmonogram, pocas ktorého by sa Student bez problémov
a casovej tiesne mal stihnut’ oboznamit’ s ponukanym obsahom kurzu. Takisto netreba

zabudnut’ na podmienky, ktoré je nutné dodrzat’, aby $tudent ziskal pozadovany certifikat.?

Medzi vyhody onlinového vzdeldvania patri aj sposob merania urovne znalosti.
Ked'Ze meranie klasickym spdsobom by bolo organiza¢ne naro¢né, v kurzoch sa vyuziva
vyhodnotenie testov cez okamzité percentudlne vyhodnotenie a zobrazenie poctu

nespravnych otdzok. V pripade netuspeSného absolvovania testu ma Student moznost’ test si

1 Co je to elearning?. [online]. [2017-12-06]. Dostupné na: < http://www.elearning.sk/co-je-
elearning.html>.
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zopakovat’, zistit’, kde spravil chybu a pripadné medzery v teorii doplnit’ spatnym vratenim

sa k téme, ktorej sa v kurze venuje.

Onlinové vzdelavanie moézeme vyuzivat aj pri Skoleni pracovnikov. Je to
jednoduchsia a finan¢ne 1 ¢asovo menej naro¢nd forma Skolenia zamestnancov. Vyhodou
pre organizaciu je, ze po tom, ako zamestnanci absolvuju zaverecné testy, ma organizacia
pristup ku Statistike uspeSnosti Skolenych zamestnancov. Takyto pristup ma pre
organizaciu velku vypovedni hodnotu, hlavne ak ide o efektivitu kurzov, motivaciu
zamestnancov aich schopnost’ ucit sa. Pokial organizacia vyuziva takéto Skolenie,
zamestnanci si prechadzaju celou sustavou kurzov, ktoré nazyvame ,learning path®. Jej
ulohou je, aby pracovnik zvladol cely vzdelavaci proces a aby bol pripraveny na svoju

pracovnu poziciu.

NajosvedéenejSou formou e-learningu je asynchronne vzdeldvanie. Je to
samostudium, kde si Student sam voli aké informacie potrebuje a kedy a ako sa ich bude
ucit’. Najosvedcenejsia je aj preto, lebo Studenti pri tejto forme maji slobodu a Casovy
priestor a cely priebeh kurzov si mézu regulovat samostatne a podla vlastnej nalady
auvazenia. Sami si naplanuju na akom mieste sa budu vzdelavat’ a aj to, v akom Ccase.
Tento fakt zabezpeci, Ze sa Student moZe lepSie koncentrovat’ a tym si rychlejSie osvoji
uéebnu latku. Jedinou nutnost'ou je pristup na internet. Ak by e-learning neexistoval, firmy
a organizacie, ktoré by potrebovali rychlo vyskolit' zamestnancov a tak ich pripravit’ na
budicu pracovni poziciu, by museli vynakladat’ velké finan¢né prostriedky na
zrealizovanie plnohodnotného Skolenia a obetovat’ Cas, ktory by inak mohli venovat
pracovnej ¢&innosti. DalSou nevyhodou by bola aj potreba zhromazdit vsetkych
zamestnancov a aj to, ze Skoleni zamestnanci by mohli pracovat’ v rozdielnych odboroch,
¢o by bolo z hl'adiska vytvarania kurzov ¢asovo naro¢né, ked’ze na ré6zne odbory by boli
potrebné viaceré a rozdielne Skolenia. Klasické vzdelavanie zamestnancov Vv realnej rovine
za elearningom zaostava, pretoZe neberie do uvahy rozlicnost’ zamestnancov, réznu Groven

ich vedomosti a odbornosti a ani ich postavenie v organizacii.?

2 Co je to elearning?. [online]. [2017-12-06]. Dostupné na: < http://www.elearning.sk/co-je-
elearning.html>.
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2 Onlinovy marketing

Pod pojmom onlinovy marketing chapeme vsetky Cinnosti, ktoré¢ vedu k predaju
sluzby alebo vyrobku. Narozdiel od offlinového marketingu, oplyva vyhodami, medzi
ktoré patri najmé nizSia cena, lepSie zacielenie na spotrebitelov a presnejSie meranie
efektivity. Za zakladny kamen onlinového marketingu pokladame webové stranky. Su
jadrom celého marketingového komunikacného systému a obsahuju vsetko, ¢o chceme
prezentovat’.® Do onlinového marketingu radime SEO a vyhladavanie, platenu reklamu,
webovu analytiku aj socidlne média. Okrem tychto najpouzivanejSich technik poznadme aj
mnohé d’alSie, ako napriklad obsahovy marketing, e-mail marketing, branding na internete
alebo videomarketing. Digitalna garaz, ktora sa zaobera onlinovym marketingom,

vysvetl'uje a vzdelava v kazdej spomenutej oblasti onlinového marketingu.

SBARANEK, V.: Co je internetovy marketing?. [online]. [2017-12-08]. Dostupné na:
<http://www.online-marketing.sk/internetovy-marketing/ >.
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2.1 Stru¢na charakteristika oblasti onlinového marketingu

» SEO avyhladavanie - v plnom vyzname Search Engine Optimization v preklade
znamena optimalizaciu pre vyhladavace, je akousi stratégiou, resp. navodom ako
vytvorit webové stranky tak, aby sa pri vyhladdvani vo vyhladévacoch, akymi st
google, zoznam, bing alebo yahoo, zobrazovali stranky subjektov na poprednych
poziciach. SEO by v stcasnosti malo byt unikatne, obsahovo zaujimavé s viradlnym
potencialom a takisto by malo byt socidlne, o znamena Ze je previazané so socidlnymi

sietami a komunikuje.*

» Platena reklama - systém platenej reklamy spociva v tom, Ze za reklamu zaplatime az
vtedy, ked’ na nu klikne zakaznik. Oproti offlinovej reklame, pri platenej reklame
mame istotu, Ze nasu reklamu niekto videl.> Na zistenie nav§tevnosti onlinovej reklamy
nam sltzia Ciselné Statistiky, vd’aka ktorym vieme presnejSie urCovat’ efektivitu
reklamy. Pri offlinovej reklame akou je napriklad billboard, reklama v televizii alebo
printova reklama takisto o¢akavame, Ze sa k potencialnemu zakaznikovi dostane, ale
nevieme s urcitostou, kolko Tudi ju videlo, ako dlho ju videli a¢i ich podnietila

k nejakej akcii.

> Webova analytika - zahfila meranie, zber, analyzu a nahlasovanie internetovych dat
za G¢elom pochopenia a optimalizacie vyuzivania webu, pracuje s dvoma typmi dat, st
to kvantitativne a kvalitativne data. Kvantitativne data odpovedaji na otazku ¢o a ako
sa stalo, zatial ¢o kvalitativne data ziskavame cez rdzne dotaznik a iné metddy
kvalitativneho vyskumu a odpovedaji na otizku preco sa to stalo. Analyzou
nazbieranych dat mézeme zistit, ako sa nasi zdkaznici spravaju. Webova analytika
sluZi najCastejSie na zistenie a pochopenie toho, ¢o sa na webe deje, pomaha ndm
s rychlou identifikaciou toho, ¢o nefunguje, vdaka nej vieme vyzdvihnat obsah,
0 ktory maji zdkaznici zaujem a vd’aka nej zlepsime aj obchodné vysledky webu .°

» Socidlne média — medzi pouzivatemi st velmi popularne. Okrem moznosti
komunikacie medzi I'ud’mi socialne siete priniesli prilezitost’ aj pre podnikatel'ov a to

tak, ze na takmer kazdej socialnej sieti existuje priestor pre reklamu a nasledne z nej

4 PROKOP, M. a kol.: Online marketing. Brno : Computer press, 2014. s. 18.
> PROKOP, M. a kol.: Online marketing. Brno : Computer press, 2014. s. 45.
¢ PROKOP, M. a kol.: Online marketing. Brno : Computer press, 2014. s. 89.
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priestor na zisk. K najvyznamnej$im socialnym sietam na Spicke popularity radime
Facebook, Youtube, Twitter alebo LinkedIn. Zékladom uspechu na socialnych sietach
je dodrzat” Styri zakladné ingrediencie ato vtip, uzito¢nost, okamzitost' a osobny

pristup.’

» Obsahovy marketing - marketingova technika, ktord sa zameriava na vytvaranie
a zdiel'anie hodnotného, spolahlivého a konzistentného obsahu. Jeho cielom je zaujat
a ziskat’ si vopred a jasne uréené publikum. Cely tento postup je vyuZivany s ciclom
dosiahnut’ taka reakciu zakaznika, ktord ndm prinesie zisk, ako aj ostatné formy
marketingu, aj obsahovy marketing vyuziva rozne techniky. Medzi tie najpouzivanejsie
patria infografiky, webstranky, podcasty, vided, e-knihy, blogy, aplikacie a aj

prezenticie. Sti¢ast'ou obsahového marketingu by mali byt aj socialne siete®

» E-mail marketing - sposob ako ziskavat’ novych zakaznikov a ako S nimi budovat
kvalitny a dlhodoby vztah. Jednym zo zakladnych pilierov e-mail marketingu je
kvalitna databéza kontaktov. Predtym, ako zacneme s e-mail marketingom je potrebné
dat’ dohromady vSetky kontakty, zo vSetkych zdrojov a ziskat’ tak vlastnu a kompletna
databdzu pripravenu na pouzivanie. Je potrebny suhlas so zasielanim obchodnych
sprav. E-mailové adresy nadm nésledne sltizia na budovanie vztahu so zdkaznikmi.
Tento vztah moZeme budovat’ roéznorodo. NajCastejSie vyuzivame kampane, kde
posielame propagacné emaily, ktoré obsahuji informacie o novinkach a zlavéch.

Posielané su vietkym zakaznikom bez rozdielu.®

» Video marketing - forma marketingovej stratégie pouzivana na komerc¢ny ucel so
zdmerom propagacie firmy, znacky, tovarov alebo sluzieb s vyuzitim kratkych,
putavych a informa¢ne bohatych videi. Vided pritom maju podnietit’ zaujem
perspektivnych zakaznikov o propagované produkty ¢i sluzby a viest ich k

objednavke.

» Mobilny marketing - snazi sa drzat' krok s tymto dynamickym vyvojom mobilov.
Mobilny telefon sa stal i¢innym médiom, pri ktorom mdZzeme vyuzivat’ osobnt formu

komunikacie ¢o je velkou vyhodou, pretoZze mobil mame kazdodenne pri sebe a takmer

"PROKOP, M. a kol.: Online marketing. Brno : Computer press, 2014. s. 132.

8 Co je content marketing. [online]. [2017-12-10]. Dostupné na: < https:/blog.triad.sk/marketingovy-
slovnik/co-je-content-marketing/ >.

® PROKOP, M. a kol.: Online marketing. Brno : Computer press, 2014. s. 161.

® Video marketing: Komunikacény kandl budiicnosti . [onling]. [2017-12-10]. Dostupné na:
<http://marketing.krea.sk/clanky/video-marketing/>.
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neustale v rukach. Z tohto dovodu sa predpoklada, Ze informacie, ktoré sa z tohto
zariadenia dozvedame, budu pre nds doélezitejSie a budeme im venovat zvySenu
pozornost. Okrem toho, Zze pri mobiloch mézeme vyuzivat technoldgie ako SMS,
MMS spravy, QR kody a iné, do popredia sa dostdvaju aj mobilné aplikacie.'
Mobilné aplikacie mozu sluzit’ ako zdroj zdbavy, informacii alebo mdzu byt Sikovnym
pomocnikom na cestach. Z hladiska marketingu aplikacia spiia tri zakladné funkcie.
Prvou je Sirenie povedomia o znacke alebo konkrétnom produkte, nasleduje ju funkcia
nakupovania alokalizacie zakaznika a okruh funkcii uzatvara uspora nakladov.
Aplikacii nesmie chybat’ ani unikatnost’ a vtip a nikdy by sme nemali zabudat’ na

dostatoénu propagaciu, aby na§ mobilny marketing fungoval tak, ako by sme si priali.'?

3 VZNIK DIGITALNEJ GARAZE

Projekt Digitalna garaz bol na Slovensku spusteny 21.6. 2016. Je sucast'ou vacsieho
projektu Grow with Google, ktory funguje na celom svete rovnako ako aj Digitalna garaz.
Je to vzdelavaci program, ktory bol spusteny v spolupraci s partnermi z neziskovej
akademickej sféry spolocnosti Google. Cielom je budovat’ digitdlne zrucnosti Slovakov
aby mohli lepSie vyuzit' prileZitosti, ktoré internet pontka a zdroven rieSit problém
nezamestnanosti, ktorému ¢asto Celia. Je to onlinova vzdelavacia e-learningova platforma,
ktora je dostupna pre kazdého, je zdarma a uZivatel' pozeranim videi ziskava potrebné
informdécie a praktické digitalne zrucnosti. Po absolvovani vSetkych lekcii moze ziskat

certifikat.'®

Projekt je podporovany Stditnymi orgdnmi, kde sa ako partneri uvadzaju IT asocidcia
Slovenska, Urad podpredsedu vlady SR pre investicie a informatizaciu, takisto aj
ministerstva, konkrétne ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny, ministerstvo $kolstva,
vedy, vyskumu a Sportu, ministerstvo zahranicnych veci  eurdpskych zalezitosti

a ministerstvo hospodarstva SR. Medzi partnermi sa nachddzaju aj spolo¢nosti Profesia

LMATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v
Trnave, 2012. s.194.

12PROKOP, M. a kol.: Online marketing. Brno : Computer press, 2014. s. 188.

8 MACKO, O.: Google: Digitalna garaz na Slovensku. [online]. [2017-12-15]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=0qOScgzIFKM >.
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Podporujeme zacinajticich podnikatel'ov, Pricemania academy a aj Aj ty v IT. Vsetkych

sponzorov mdzeme vidiet' na obrazku ¢.1.
Viadne a mimoviadne Institucie Spoloénosti
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Obrazok 1 Partneri Digitalnej garaze

Zdroj : https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraz/partners
Na to, aby sa o projekte dozvedelo ¢o najviac l'udi a Studentov sluzi partnerstvo so

14 vysokymi Skolami.

Univerzita Komenského,

Ekonomicka univerzita v Bratislave,

Slovenska technicka univerzita,

Paneuropska vysoka skola,

- Technicka univerzita v KoSiciach,
- PreSovska univerzita v PreSove,

- Univerzita J. Selyeho,

- Trnavska univerzita,

- Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave.*

14 partneri. [online]. [2017-12-15]. Dostupné na:
<https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraz/partners>.
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Obrazok 2 Partnerské Skoly Digitalnej garaze
Zdroj: https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraz/partners

Statistiky hodnotiace digitdlne zruénosti na Slovensku ukazuju, ze az 18% mladych I'udi na
Slovensku je nezamestnanych a asi 90% buducich povolani bude vyzadovat’ ur¢iti mieru
digitalnych zru¢nosti. V IT oblasti je az 700 000 vol'nych pracovnych miest, ktoré je tazké
obsadit’ prave kvoli chybajicim digitdlnym zru¢nostiam mladych l'udi. Preto aj na
Slovensku vznikol tento jedinecny projekt, ktorého cielom je zvySovat digitalnu

gramotnost’” prave pomocou bezplatnych online kurzov. Akreditované vzdelavanie

prebieha okrem online kurzov aj cez lokalne Skolenia po celom Slovensku.

Spolo¢nost’” Google okrem mladych l'udi a 'udi uchadzajucich sa o pracu skoli aj
ucitelov a prindSa im tak zdkladné vedomosti o digitdlnom marketingu. Aby tato

vzdelavacia platforma aj nad’alej fungovala, Digitalna garaZ ma svojich ambasadorov. Su

to Studenti vysokych a strednych §kol spolupracujucich s projektom.

Zaciname s Digitalnou garazou

Vzdelavanie za¢ina na internetovej stranke Digitalnej gardze. Uplne prvym krokom je
prihlasenie sa do vzdeldvacej platformy zadanim existujuceho mailu alebo vytvorenim si
uctu Google. Nasledne po prihldseni musi kazdy Student, ktory sa rozhodol vyskusat’ kurz

zamerany na zlepSenie svojich digitalnych zru€nosti, vyplnit’ kratky dotaznik. Dotaznik je
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diagnostikou kazdého Studenta. Hned’ na zaciatku si mézeme vybrat’ ¢i chceme dostavat
exkluzivny obsah, ktory zahfna tipy a rady od odbornikov z digitalnej oblasti, ktori radia
ako zvysit’ svoju uspeSnost’ na internete. Dotaznik sa zaobera zistovanim zakladnych
informacii o Studentovi (aky podnet ho na vzdeldvaciu platformu priviedol) a aké su jeho
ciele. Ako vidime na obrazku ¢.3 na d’alSej strane, podl'a odpovede nas Google zaradi do
skupiny Studentov, ktori sa chcu vzdelavat' zo zvedavosti, zlepSit’ rast svojej firmy alebo
firmy, v ktorej pracuju alebo chcti vd’aka nadobudnutym zruc¢nostiam ziskat' kariérny
postup. Vo vSetkych troch pripadoch sa dostaneme na urcovanie svojich cielov, vyber
toho, ¢o sa chceme naucit’. Je len na Studentovi, ¢i ho zaujima vsetkych sedem ponukanych

oblasti alebo si vyberie len niektoré ( -obrazok ¢.4- ).

Co sa choete nauif?

VOvAR 3 2 valu ok

Obrazok 3 Zoznam oblasti vzdelavania

Zdroj: https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraz/create-your- plan

Obrazok 4 Zaciatok dotaznika Digitalnej garaze

Zdroj: https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraz/create-your-
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Obrazok 5 Informacny panel Digitalnej Garaze

Zdroj: https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraz/dash
Po vyplneni tohto dotaznika a jeho vyhodnoteni sa dostaneme k idedlnemu Studijnému
planu, ktory nam podla naSich odpovedi zostavil Google. Nasledne sa Student moze zacat’
vzdelavat’. Pocas celého bezplatného kurzu mdze sledovat’ svoj pokrok vo vzdelavani na
svojom informacnom paneli, ktory uz vidime na obrdzku €. 5. Digitalna gardz je rozdelena
do lekcii, ktoré sa zameriavaji na SEO, PPC, socialne média alebo e-mail marketing. Cely
projekt je zostaveny z 26 lekcii a zaverecného testu. Kazda lekcia ponuka Studentovi
vzdelavacie video, prepis textu, ktory je vo videu hovoreny a priklad z praxe, ktory ma
Studentovi pomdct’ preberant problematiku pochopit’. Celd Digitalna garaZ je vel'mi pekne
graficky spracovand. Priklady z praxe st Casto interaktivne a d& sa povedat’, Ze okrem toho,
ze sa Clovek uc¢i, dokaze sa aj zabavit’. V pripade neuspechu pri ¢iastkovych testoch ktoré
nasleduju po kazdej téme, sa Student moéze vratit spat’ a doStudovat' si informaécie,
v ktorych ma nedostatky. Po uspeSne absolvovanej lekcii Student obdrzi hodnotenie
vV podobe odznaku. Po nazbierani vSetkych 26 odznakov nasleduje zavere¢ny test. Pri
zaverecnom teste si Student musi davat’ vacsi pozor, pretoze aby ziskal certifikat, musi ho
uspeSne zvladnut' na 100%, to znamena bezchybne ana prvy raz. Po absolvovani
zaverecného testu Student obdrzi certifikat. Certifikat je dokladom o tom, ze Student je
digitalne zru¢ny a nadobudol znalosti o onlinovom marketingu. . Spolo¢nost’” Google
okrem mladych T'udi a l'udi uchadzajacich sa o pracu Skoli aj ucitel'ov a prinaSa im tak
zékladné vedomosti o digitdlnom marketingu. Aby tato vzdeldvacia platforma aj nad’alej
fungovala, Digitalna garaz ma svojich ambasadorov. Su to Studenti vysokych a strednych

kol spolupracujucich s projektom.

211



Kniznica tém Digitalnej garaze obsahuje nasledovné témy:
- Prilezitost’ na internete (2 lekcie )
- Vstlpte do sveta internetu (6 lekcii )
- Prvé kroky k onlinovému uspechu (4 lekcie )
- Vyuzite e-mailové spojenie (5 lekcii )
- Zoznamte sa s vyhl'adavanim (6 lekcii )
- Nechajte sa ngjst’ vo vyhl'adavani (5 lekcii )
- VyuZite vyhl'ad4vanie pre seba (3 lekcie )
- Inzerujte vo vyhl'adavani (4 lekcie )
- Zlepsite kampane vo vyhl'adavani (4 lekcie )
- Zoznamte sa s analyzami (3 lekcie )
- Uspejte vd’aka analyzam (3 lekcie )
- Oslovte miestnych zakaznikov (2 lekcie )
- Pomoézte miestnym n4jst’ vas online (3 lekcie )
- Preniknite do socidlnych médii (4 lekcie )
- Spoznajte hlbsie socidlne média (4 lekcie )
- Objavte mobilné prilezitosti (3 lekcie )
- Zuzitkujte mobilné zariadenia (5 lekcii )
- Inzerujte na inych weboch (3 lekcie )
- Spoznajte hlbsie obsahovt reklamu (3 lekcie )
- Expandujte do zahranicia (7 lekcii )
- VytaZte maximum z videi (6 lekcii )
- Zalozte si onlinovy obchod (2 lekcie)
- Zvyste svoj onlinovy predaj (3 lekcie)
- Napléanujte si onlinovu firemnu stratégiu (5 lekcii)

- Zacnite pouzivat obsahovy marketing (6 lekcii)
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- Zmeiite data na Statistiky (5 lekcii )
Kazda téma v digitdlnej kniznici méd aj svoj pocet lekcii a je oznacend ako
certifikacna, Co znamend, ze zavereCny test sa orientuje na vSetky uvedené témy
v zozname. Okrem certifikaCnych tém Digitalna garaz poskytuje aj bonusové materialy.

V bonusovych materidloch sa nachadzaji vided, ktoré Studentovi ponukaju tipy ako zvysit

produktivitu prace a poskytujii uvod do strojového uéenia.®®

3.1 Vysledky Digitalnej garaze

Vzdelavaci projekt, fungujici od roku 2016 k 21.03.2018 odovzdal na Slovensku
6 700 certifikatov. Skolenia Digitalnej garaZze prebiehali vo viacerych mestach, konkrétne
v Bratislave, Komarne, Trnave, Ziline, Nitre, Trencine, Liptovskom Mikulasi, PreSove
a Kosiciach. Celkovo bolo vyskolenych 37 000 I'udi z ¢oho 52% boli Studenti a 34%
uchéadzaci o pracu. Vdaka projektu 18 000 l'udi ziskalo chybajiuce sebavedomie na trhu
prace, ziskali nova pracu, zacali podnikat' alebo vytvorili nové pracovné miesta vd’aka

rozvoju podnikania. VSetky spomenuté vysledky moZeme vidiet’ niz8ie, na obrazku ¢.6.

mﬂ'ﬂaﬂlﬁm Mm Grow with Google I

Dt delaveni ‘
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18.000

@ pom== |
©

Obriazok 6 Vysledky Digitalnej garaze

Zdroj: interné materialy spolo¢nosti Google

5 Kniznica tém. [online]. [2017-12-15]. Dostupné na:
<https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraz/topic-library >.
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4 ODPORUCANIA NA ZLEPSENIE SUCASNEHO STAVU

Odporucanie sa tyka propagacie vzdelavacieho projektu. Spolo¢nost’ by sa mohla zacat’
viac venovat’ propagdacii projektu aby sa dostal do povedomia ¢o najvacsieho poctu l'udi,
ktori o tejto vzdelavacej moznosti doteraz netusili. Propagacia by mohla byt realizovana

prostrednictvom:

SilnejSej reklamy - pdsobiacej na cielové skupiny vyuzitim online aj offline
komunikacnych ciest.

Priestor pre reklamu - samotny Google je vel'mi rozsirenou onlinovou platformou,

bolo by vhodné vyuzivat priestor pre reklamu. Mnozstvo 'udi vyuziva e-mailovi schranku
prave od spolo¢nosti Google. Digitalna garaZz by preto mohla byt’ v kratkosti predstavena
Vv oficialnej sprave, ktorii by majitelia Google uctov obdrzali a mohli tak zistit' o projekte
nie¢o viac. Dalsim dobrym priestorom na propagaciu je Gvodna stranka Google
prehliadaca, ktora ma dostatok vol'ného priestoru, do ktorého by sa dali zakomponovat’
tlac¢idla presmerujice pouzivatela priamo na internetovl stranku Digitdlnej gardze.
Tlacidla by vyzyvali pouzivatela k akcii @ mali by byt’ kreativne a tematicky spracované.
Socialne siete - priestor pre dobri onlinovi propagaciu pontikaju aj socialne siete. Do
popredia sa V poslednych dnoch dostava najmd Instagram. Na tejto socialnej sieti sa
zdrziava Coraz viac pouzivatelov. Vyuzitim sponzorovania prispevku, ktory Instagram
ponuka, sa naSa reklama na Digitdlnu garaz opit’ lepSie dostane k naSej ciel'ovej skupine
a prinesie Zelanych navstevnikov vzdelavacej platformy. Na socialnej sieti Facebook

mame vybornu prileZitost’ vytvarat’ udalosti zndme aj ako eventy.

Tvorba podujati - zameranych na Digitdlnu gardz by tiez mohla byt prinosom. Pri
vytvoreni udalosti v dostato¢nom ¢asovom predstihu a spravnou komunikaciou moézeme do
udalosti prilakat mnozstvo T'udi z roznych slovenskych miest. Takéto podujatia by sa
mohli tykat" Skoleni, ktorym sa Digitdlna garaZz aktivne venuje alebo Sirenim osvety

0 spominanom projekte.

Mnozstvo nezamestnanych, ktori tiez patria do ciel'ovej skupiny Digitalnej garaze
a ktorych digitalne zru¢nosti sa snazime zlepsit, mézeme zasiahnut’ offlinovou reklamou.
Ked’ze spolocnost’ Google je dynamickou a mlado pdsobiacou spolo¢nost'ou, ktora stale
napreduje, najvhodnejSie by bolo zvolit' netradi¢né formy marketingovej komunikacie

v offlinovom prostredi. Guerilla marketing by bol dobrym sposobom, ako sa dostat’ do
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médii, hlavne tlace a televizie. Okolo Digitalnej garaze by tak vznikol Sum a vzbudil by
mnozstvo pozornosti. Vyuzitim ambientnych médii, do ktorych patria aj  polepy na
autobusoch alebo netradi¢né umiestnenie vizualov Digitalnej garaze do bezného prostredia
by boli tiez vhodnym spdsobom ako Digitdlnu garaz propagovat’ a zviditelnit. Takéato

reklama je svojou kreativitou vel'mi dobre zapamétatelna.

Video marketing - Youtube je v dnesnej dobe taktieZ miestom, kde sa zdrziava mnozstvo
pouzivatel'ov patriacich do ciel'ovej skupiny Digitalnej garaze. Spolo¢nost’ by mohla zacat’
vyuzivat inSpirativne videa, ktoré by potencidlnemu Studentovi ukazovali pribehy
uspesnych l'udi, ktori sa uspesnymi stali vd’aka tomu, ze sa zacali vzdelavat’ cez Digitalnu
garaz, zlepsili si svoje digitdlne zru¢nosti a zacali robit’ to, ¢o ich v zivote bavi a na ¢o si
pred vzdelavanim netrtfli lebo nevedeli ako. Mohli by byt nahrdvané kazdy tyzden alebo
kazdy mesiac. Videa by sa mohli volat’ ,, Hrdinovia Digitalnej garaze®. Verime, Ze by boli
dostato¢nou metivaciou potencidlnych Studentov, ktori by svoj zaciatok onlinovych

kurzov neodkladali na neskor.
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KOMUNIKACIA V PERSONALNOM MANAZMENTE V
SPOLOCNOSTI ALDY, A.S.

Alexandra Sulkovd, Dominik Janos

Abstrakt

Hlavnou témou tejto prace je zlepSovanie komunikacie vo vybranej spolo¢nosti. Na zaklade
teoretickych podkladov a vykonaného vyskumu v spolo¢nosti budeme zistovat’ sucasny stav
komunikacie v spolo¢nosti. Pre dostatocné zistenie trovne komunikacie vo vybranom podniku
sme vyuzili okrem neformalnych rozhovor aj dotaznik pre zamestnancov spoloc¢nosti a
Struktirovany rozhovor pre vedenie spolo¢nosti. Po vyhodnoteni prieskumu v spolo¢nosti
nasledne navrhneme odportcania na zlepSenie komunikacie, ktoré¢ predlozime vrcholovému

vedeniu spolo¢nosti.

Kruacové slova: Manazment. Personalistika. Komunikécia. Zamestnanci. Spolo¢nost’.

Abstract

The main topic of this thesis is to improve communication in the chosen company. On the basis
of theoretical details and a research in the company, we are going to find out the present state
of communication in the company. For the sufficient finding of the level of communication in
the chosen factory we used except informal talking also a questionnaire for employees of the
company and a structural dialogue for the management of the company. After the evaluation of
the questionnaire in the company subsequently, we are going to suggest recommendations to

improve communication which we will submit to the senior management of the society.

Key words: Management. Human Resources. Communication. Employees. Company.
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UvoD

Komunikacia Vv personalnom manazmente je velmi podstatna zlozka v kazdej
spolo¢nosti, ktora sa snazi pracovat’ efektivne za Uc¢elom maximalneho zisku. Na to, aby
komunikacia fungovala na vysokej urovni, je potrebné mat’ vsetkych svojich zamestnancov
zaskolenych v danej oblasti. Tuto tému sme si zvolili, pretoze ju povazujeme za vel'mi doélezitl
oblast’ manazmentu, ktori musi mat’ kazda spolo¢nost’ spracovanu na kvalitnej Grovni.

V 1. kapitole tejto prace si zadefinujeme zakladné pojmy personalneho manazmentu
avymedzime si zadkladné pojmy arozdelenia komunikacie od roznych domacich, ¢&i
zahrani¢nych autorov a na zaver kapitoly porovname tychto autorov a vyjadrime vlastny nazor.

V 2. kapitole si presne zadefinujeme ciel’ nasej prace. Cielom tejto prace bude na
zaklade analyzy literarnych zdrojov, ktoré sa venuju danej problematike a analyze sti¢asného
stavu riadenia l'udskych zdrojov v rieSenom podniku, navrhnut’ odporucenia na zlepSenie
komunikacie v persondlnom manazmente v danej organizacii. Navrhnuté zlepSenia budu
zhodnotené zo strdnky nékladov a prinosov.

Tretia kapitola bude obsahovat’ metddy a metodiku, ktoré budeme vyuZzivat’ najma pri
vyskumnej &asti tejto prace. Strukturovany rozhovor a dotaznik budi hlavné metddy.

Vo stvrtej kapitole bude prebiehat’ vyskumna cast’ prace. V tejto Casti vyuzijeme
Struktirovany rozhovor pre zistenie stavu v spolo¢nosti od jej vedenia a nasledne pripraveny
dotaznik pre zamestnancov spolo¢nosti. Tento vyskum by nam mal poskytnut’ dolezité
informacie o sucasnom stave v podniku.

V nasledujucej kapitole si podrobne predstavime spolo¢nost ALDY, a.s., v ktorej
budeme danu pracu robit. Tato spolo¢nost’ sidli v Trnave amé Siroké zameranie. Pri
vypracovavani tejto prace bude s nami konzultovat’ priebeh prace majitel’ spolo¢nosti Ing. Jozef
Lamos.

V poslednej kapitole vyhodnotime vyskumnt cast’ prace, teda Struktirovany rozhovor
adotaznik, ana zaklade vysledkov tohto vyskumu navrhneme opatrenia na zlepSenie

komunikacie v podniku ALDY, a.s
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1 TEORETICKE VYCHODISKA RIESENEJ PROBLEMATIKY

Pre lepSie pochopenie problematiky komunikacie v personadlnom manazmente a jeho
casti budeme vychadzat' zo zakladnych domacich a zahrani¢nych literarnych zdrojov. Tato

kapitola definuje zakladné pojmy, ktoré si nevyhnutné pre d’alSie spracovanie tejto prace.

1.1 Podstata manaZmentu

Manazment patri medzi dolezité cinnosti vykonavané lIud’'mi. Na dosiahnutie
stanovenych ciel'ov sa zacali zakladat’ skupiny, na kol'ko jednotlivec nebol schopny dosiahnut’
pozadovany ciel. Manazment sa tak stal nevyhnutnym prvkom koordinacie. Tym, ze sa
spolo¢nost’ neustale rozvijala, sa organizované skupiny prirodzene zvéacSovali. Tento fakt
sposobil to, ze sa Coraz CastejSie sklonovalo slovo manazment. Z toho vyplyvala aj potreba
jasného vymedzenia a definicie tohto pojmu. Napriek velkej snahe o jednotné definovanie
pojmu manazment sa dodnes nepodarilo odbornikom najst’ jednotné pomenovanie pre tento
pojem. Nasledne uvedieme niekol'ko definicii, ktoré autori najCastejSie pouzivaju vo svojich

publikaciach.?
1.1.1 Definicie manaZmentu

e Taylor definuje manazment ako ,, Umenie presne vediet, ¢o treba urobit a ako to urobit
najlepsim sposobom.

e Koontz naproti tomu tvrdi, Ze ,, ManazZment je proces tvorby a udrZovania prostredia,
V ktorom jednotlivci pracujii spolocne v skupinach a ucinne dosahujii vybrané ciele.

e Ini autori manazment definuju ako ,, Pésobenie ludi na zlozité, dynamické systémy za
ucelom zabezpecenia ich optimdlneho fungovania avyvoja*, resp. ako ,, Proces
koordinovania cinnosti skupiny zamestnancov, realizovany jednotlivcom alebo
skupinou ludi za ucelom dosiahnutia urcitych vysledkov, ktoré nie je mozné dosiahnut

individualnou pracou. “

LRYBANSKY R. - SCASNOVICOVA I.: Zdklady manazmentu. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave, 2011.s.9
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Jednu z novych definicii manazmentu priniesli Peters a Waterman, ktori vo svojej publikacii
,In Search of Excellence” tvrdia, Ze ,, Manazérska prdaca sa stava zaujimavejSou, a tym
i zabavnejsou. Nejde uz o izolované myslenie a rozhodovanie, ale 0 tvorivy proces koucovania
a prendsania viery na ostatnych zamestnancov, zamerany na cielavedomu podporu milovaného

produktu. “?

1.2 Personalny manazment

Personalny manazment definuje hodnoty, pravidla, zédsady a opatrenia, ktoré usmeriiuju
spravanie zamestnancov pri plneni cielov spolocnosti. Zakladnym cielom personalneho
manazmentu je zabezpeCenie fungujucej spolo¢nosti, v Ktorej su schopni a zodpovedni
zamestnanci a plnia jej ciele. LCudska cinnost je rozhodujucim prvkom podnikového
mechanizmu a prave na nej je postavena uspesnost a konkurencieschopnost’ spolo¢nosti.
Dolezité kritéria, na ktoré sa treba ststredit’ sii zabezpe€enie ochrany zdravia zamestnancov

a zabezpe&enie optimalneho rozvoja l'udskych zdrojov.?

1.2.1 Historicky vyvoj personilneho manaZmentu

Dolezitou sucastou fungovania l'udstva je jeho vedenie, ktoré ho sprevadza uz od
nepamati. V davnej dobe si l'udia zacali vytvarat’ prvé skupiny sluZiace na obranu svojich
existencii proti nepriatelom. Na to, aby sa vtedy stal &lovek vodcom potreboval mat’ a spliiat’
urCité atribity napr. velka fyzicka sila, dobry instinkt a iné, ktoré sluzili pri rozhodovani
d’alSich krokov a postupov pri nebezpecnych situdciach, ktoré vSetci l'udia pravidelne zazivali.
Etapy vyvoja personalneho riadenia a riadenia l'udskych zdrojov mézeme rozdelit’ nasledovne:

1. Starostlivost’ o zamestnancov (20. roky):
e zacali sa budovat zariadenia pre zamestnancov,
e zamestnavatelia za¢inajii mat’ zaujem o 0sobné zaujmy zamestnancov,
e vytvaraju sa funkcie pracovnikov, ktori maji zodpovednost' za starostlivost’
0 zamestnancov.
2. Personélna administrativa (30. roky):

e starostlivost’ o zamestnancov,

2RYBANSKY R. SCASNOVICOVA I.: Zdklady manazmentu. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave, 2011.s5.9- 10

3 BEDNARIK J. — GUBRICKA |.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2013.s.5
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1.2.2

e ziskavanie zamestnancov, zaevidovanie zamestnancov, Skolenia zamestnancov.

Personalne riadenie — faza rozvoja (40. a 50. roky):

e rozsirenie ponuky personalnych sluzieb o odborny vycvik a vycvik majstrov,

e ¢innosti, ktoré personalni zamestnanci vykonavaju zostavaju na taktickej
a operativnej arovni,

e personalne riadenie — faza dospelosti (60. a 70. roky): Vznikaji vd¢sie organizacie,
rozvijanie manazérov, vzdelavanie a planovanie zamestnancov,

e Zlepsovanie techniky vyberu, vycviku a systému odmenovania a hodnotenia,

e formalne rokovania o produktivite,

e 7 personalnych zamestnancov sa stavaju odbornici v oblasti pracovného prava.

Riadenie 'udskych zdrojov — prva faza (80. roky):

e ZlepSovanie strategického pristupu k riadeniu l'udskych zdrojov,

e hlavnou motivaciou sa stalo odmenovanie podl'a vykonu.

Riadenie l'udskych zdrojov — druha faza (90. roky):

¢ hodnotenia kolektivnej préace,

e posililovanie pravomoci a neustaly rozvoj ,,u¢iacich sa organizacii*,

e kladenie dérazu pri riadeni kultdry, vykonu aodmenovania podla vykonu
a pracovného rozvoja manazérov,

e zvySovanie podielu persondlnej prace vykonavanej externymi organizaciami

a vyuzivanie ich sluzieb (vyhladdvanie zamestnancov, sluzby konzultantov).*

Subjekty personalneho manaZmentu

Vo viacerych spolo¢nostiach vstupuji do riadenia zamestnancov mnohé subjekty. Vo

vel'kych spolo¢nostiach maju najCastejSie zastupenie tieto subjekty:

Vrcholovy manaZment — M4 za Ulohu urCit’ priestor pre strategické uvahy
arozhodnutia na vSetkych riadiacich urovniach organizacie, navrhnut predstavu
0 buddcom smerovani a postaveni organizacie (spracovat’ viziu) a premenit’ poslanie na
konkrétne buduce vysledky prostrednictvom presného definovania ciel'ov. Na to, aby
boli splnené ciele, si musi spolo¢nost’ stanovit’ vhodnt stratégiu na najvyssej urovni

riadenia. Pre vSetky dolezité oblasti, vratane oblasti 'udskych zdrojov sa musia

4 BEDNARIK J. — MALIKOVA I.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel’skej praxi. Trnava.
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 13 - 14
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vypracovat’ funk¢né stratégie, ktoré maju za tlohu podporit’ stratégiu pomocou vhodne
zvolenych metdd a ciest konkrétnej funkénej oblasti.

Personélny atvar — Ide o $pecializované pracovisko, ktoré zabezpecuje koncepéné,
metodicko-poradenské, operativne, arozborové prace pre potreby vsetkych
zamestnancov. Zabezpeduje napiiiane stanovenych cielov a stratégii vrcholového
manazmentu v danej oblasti, tzn. riadi a z odborne;j stranky koordinuje vSetkych, ktori
st zainteresovani do riadenia Pudi.®

Liniovi manaZéri (manaZéri na vSetkych urovniach a oblastiach riadenia) - Su
nosite'mi zodpovednosti za ekonomické vysledky a chod na konkrétnych oddeleniach.
Majt za Glohu riadit’ svojich zamestnancov, prostrednictvom ktorych napinaj uréené
ciele podniku. Z toho vyplyva, Ze manazéri sa stavaji prirodzene priamymi G¢astnikmi
vykondavania ¢innosti zameranych na riadenie 'udskych zdrojov.

Zamestnanci — ZvySenim podielu ich pravomoci pri dosahovani ciel'ov jednotlivych
timov a utvarov spolo¢nosti sa vo vdcSej miere stdvaju subjektom persondlneho
manazmentu. Pritomnost’ zamestnancov moze vychadzat' z aktualnej pravnej Upravy
a je teda obligatorna (reprezentovanie zamestnancov za pomaoci prislusnych odborovych
organizacii a inych zastupcov), alebo méze byt vysledkom rozhodnuti vrcholového

manazmentu spolo&nosti s cielom zvysit’ ich kvalitu prace.®

1.2.3 Funkcie personialneho manaZmentu

Na to, aby spolo¢nost’ dokazala prostrednictvom svojich zamestnancov plnit’ zakladné

ulohy, ktoré st nevyhnutné pre plnenie cielov (zabezpeCenie potrebného mnoZstva

zamestnancov a zoslUladenie zamestnancov so stratégiou spolo¢nosti) je vyzadované

zostladenie jednotlivych ¢innosti, ktoré maju pomenovanie aj persondlne funkcie. Medzi

hlavné funkcie patria:

planovanie 'udskych zdrojov,

strategické riadenie 'udskych zdrojov,

analyza préce a $pecifikacia poziadaviek na zamestnanca,
ziskavanie a vyber zamestnancov,

rozvoj zamestnancov a riadenie ich kariéry,

5 KACHANAKOVA, A. — NACHTMANOVA, O. — JONIAKOVA, Z.: Persondlny manazment. Bratislava: lura
Edition, 2011, s. 84

8 BEDNARIK J. — GUBRICKA |.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2013. s. 17
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hodnotenie pracovného vykonu,
motivovanie a odmefiovanie zamestnancov,

riadenie pracovnych vztahov.’

Podl'a Bednarika a Gubrickej st hlavné funkcie personalneho manazmentu nasledovné:

Strategické riadenie I'udskych zdrojov — ide 0 zosuladenie strategickych cielov
spolo¢nosti s riadenim personalneho manazmentu prostrednictvom aktivit strategického
riadenie l'udskych zdrojov (filozofia, politika, programy).

Planovanie P'udskych zdrojov — ma za udlohu dbat' na kvalitné vykonavanie
personalnych ¢innosti, ktoré veda k naplneniu podnikovych ciel'ov.

Analyza prace, resp. pracovnych miest — zabezpecuje aktualizaciu a vyhodnotenie
daného pracovného miesta z hladiska informacii poskytnutych pre uchadzacov
a drzitelov pracovnych miest.

Ziskavanie a vyber zamestnancov — tato funkcia vykonava oslovenie dostato¢ného
poctu potencidlnych zamestnancov, ktori disponuji schopnostami zastivat volné
pracovné miesto, spoznat’ kvality a vlastnosti kazdého uchadzaca, u ktorého rozhoduju
0 vhodnosti na uréita poziciu.

Rozmiestiiovanie zamestnancov a ukoncenie pracovného pomeru — zahfiia aktivity
spojené s prijatim, usadenim na pozicii, povySenim, premiestiovanim a prepustani
zamestnancov podniku.

Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov — na zaklade definovanych strategickych cielov
spolo¢nosti prisposobit’ vzdelanie kazdého zamestnanca tak, aby jeho pracovny vykon
a schopnosti disponovali dostato¢nou kvalitou na splnenie ciel'ov spolo¢nosti.
Riadenie a planovanie kariéry — budovanie rozvoja dostatocného mnozstva
zamestnancov V predstihu pre buduce poziadavky a zmeny Vv spolo¢nosti a zaroven
zabezpecenie individudlneho profilovania jednotlivcov.

Riadenie pracovného vykonu — nastroj na dosiahnutie ¢o najlepSich vysledkov
spolo¢nosti, utvarov a jednotlivcov riadenim ich vykonu pomocou noriem, pravidiel
a poziadaviek na jednotlivé skupiny a individuality, pre ktoré je hodnotenie pracovnéeho
vykonu ich vychodiskom.

Odmenovanie zamestnancov — nadvdzuje na ich prinos, vykonnost a urcité

kompetencie v penaznych aj nepenaznych odmenach, popripade v réznych bonusoch.

" MIHALCOVA B. a kol.: Riadenie ludskych zdrojov. Bratislava 2007.s. 15 - 16
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e Pracovné vztahy — su upravené formalne alebo neformdlne prostrednictvom
legislativnych noriem a osobnymi kontaktmi. Avsak osobitné vztahy existuji medzi
odpormi a zamestnavatel'mi, ktoré st upravené zakonnou legislativou.

e Pracovné podmienky — maja vel’ky vplyv na zamestnanca pocas pracovného vykonu,
ovplyviiuji kvalitu pracovného zivota, efektivitu pracovného vykonu, dostatocni
technickll vybavenost’, motivaciu a stimul, bezpecnost’ pri praci a casové podmienky
prace.

e Personalny informa¢ny systém — ide 0 systém, ktory obsahuje dostatoéné mnozstvo
informécii o kazdom zamestnancovi, o pracovnych miestach, ktoré sa nachadzaju
Vv spolo¢nosti, o vSetkych ¢innostiach suvisiacich s persondlnym atvarom, o aktualnej
situacii na trhu prace. Dokdze vyhodnotit’ vSetky dolezité aspekty riadenia l'udi ako

poziadavky na cielavedomé formovanie pracovného potencialu.®

Podnikova stratégia

Persondlna stratégia

A
Starostlivost’ o Personalne
zamestnancov planovanie

Pracovné vztahy Personalny Nébor, vyber
] ManaZment > a prijimanie
zamestnancov

i Pers?n,alny ) Rozmiestniovanie

informaény systém a adaptacia

zamestnancov
Vzdelavanie Hodnotenie
zamestnancov a odmenovanie
zamestnancov

Obrazok 1 Zakladné funkcie personalneho manazmentu
Zdroj: BEDNARIK J. — GUBRICKA I.: Persondlny manazment v kontexte trvalo

udrzatelného rozvoja. Trnava. (2013. s. 20)

8 BEDNARIK J. — GUBRICKA L.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2013. s. 18 - 19
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1.2.4 Ulohy a organizécia personalneho Gtvaru

Personalny utvar — mozeme definovat’ ako miesto, ktoré sa Specializuje na riadenie I'udskych

zdrojov. Jeho organizécia a zaplnenie zalezi od:

velkosti danej organizacie,
organizacnej stratégie podniku,
rozvojovych alebo utlmovych aktivit,
zivotného cyklu podniku.

Zakladne funkcie personalneho Utvaru podl'a Bednarika a Gubrickej su:

koncepcna funkcia,
funkcia metodologicka,
poradenska,
usmerfiovacia,
organizac¢na,
kontrolna.®

Podrla Hitku si predmetom ¢innosti Gtvaru riadenia l'udskych zdrojov st prace:

koncepéné — personalna politika, podnikova stratégia, plany personalneho rozvoja,
program Vv oblasti personalistiky, vnaitorné normy hodnotenia a odmenovania
zamestnancov, programy tréningu a ing,

rozboroveé — priciny, priebeh a dosledky personalnych ¢innosti na zaklade rozborov
evidovaného stavu a rozhovorov so zamestnancami a manazérmi — informac¢na zakladna
pre rozhodovanie v personalnom manazmente,

metodicko-poradenské (poskytovanie rady a pomoci, kritéria a metddy vyberu a
tréningu zamestnancov, ich hodnotenia, rieSenie personalnych problémov,

operativne (kazdodenné ¢innosti podl'a potrieb podniku a zamestnancov,

evidenéné (personalna agenda o zamestnancoch, t. j. osobna a pracovnopravna
evidencia — banka udajov o0 zamestnancovi na zaklade osobnych spisov, pravna

regulacia a formalizicia vztahov medzi zamestnancom a podnikom. *°

Personalny utvar zaist'uje tieto funkcie, ako stranku personalnej prace, v ramci ktorej sa

mozu vyskytovat’ osobitné sluzby vyssie postavenym zamestnancom VO vSetkych tirovniach,

ale ijednotlivym zamestnancom. Ide o komunikaciu aj s inStiticiami, ktoré st mimo

podnikové. St to institucie v oblasti Statnej Statistiky, trhu prace a pod.

9 BEDNARIK J. — MALIKOVA I.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel’skej praxi. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 20 - 21
WHITKA M.: ManaZment v tedrii a praxi. 2006. Online recenzovany ¢asopis €. 3 —4.5.5
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V mikropodnikoch tato tlohu zriad’'uje majitel' danej spolo¢nosti alebo jeho riadiaci
zamestnanec. V mensSich spolo¢nostiach ureny zamestnanec ma za ulohu nébor a vyber
vhodnych potencionalnych zamestnancov, riesi administrativou, popripade riesi nalezitosti
tykajice sa miezd zamestnancov. Stredne velké spoloCnosti mézu mat utvoreny urcity
personalny utvar, ktory sa zaobera len riadenim Pudskych zdrojov. Co sa tyka velkych
spolo¢nosti, u nich je tloha personalneho pracovnika jasne definovana. Tento Utvar mé svojho
riaditela, ktory plnohodnotne patri do vedenia spolocnosti. Postavenie tohto Utvaru
V organizacii by malo byt rovnako dolezité, ako postavenie ostatnych ttvarov. Rozmer utvaru

je roznorody a taktiez zavisi aj od §truktiry a charakteru podniku.

Riaditel’
Vyrobny atvar Ekonomicky atvar
Technicka priprava vyroby Personalistika a mzdy
Technicka obsluha Financie
Dielne Uctaren

Obrézok 2 Ukazka zac¢lenenia utvaru pre mensie organizacie.
Zdroj: BEDNARIK J. — MALIKOVA 1.: Ludské zdroje a personalny marketing
V podnikatel’skej praxi. Trnava. (2016.5.22)

11 BEDNARIK J. — MALIKOVA I.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 20 - 21
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Riaditel’

Sekretariat

Personalny Utvar

Obchodny Gtvar Vyrobny Gtvar Ekonomicky
Marketing Riadenie vyroby Ekonomicky utvar
Z&sobovanie Prevadzka Uctarne
Odbyt Energetika Financie
Doprava Rozbory

Obrézok 3 Priklad organiza¢ného zadelenia ttvaru pre stredny podnik
Zdroj: BEDNARIK J. — MALIKOVA 1.: Ludské zdroje a personalny marketing

V podnikatel’skej praxi. Trnava. (2016.5.22)
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Obrézok 4 Nazorna ukéazka zaclenenia utvaru pre vel’ky podnik.
Zdroj: BEDNARIK J.— GUBRICKA I.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného

rozvoja. Trnava. (2013.5.23)

227



Personalny utvar plni tieto funkcie:
e podiel’a sa na rozvojovych stratégiach spolo¢nosti,
e vybera kvalifikovanych odbornikov, rozmiestiiuje ich, popripade uvoltuje,
e vytvara a uskuto¢niuje a upravuje socialne plany,
e spolupracuje pri vybere vhodnych kandidatov na pracovné miesta,

e podporuje a planuje rast profesionalnej kariéry v spolo¢nosti a iné funkcie.?

Tab.1: Clenenie podnikov podPla velkosti

Nazov Pocet zamestnancov
mikropodnik 1 — 10 zamestnancov
maly podnik 11 — 24 zamestnancov
stredny podnik 25 — 99 zamestnancov
stredne vel’ky podnik 100 — 499 zamestnancov
vel'ky podnik 500 a viac zamestnancov

Zdroj: BEDNARIK J. — MALIKOVA 1.: Ludské zdroje a personalny marketing
V podnikatel’skej praxi. Trnava. (2016.s. 24), vlastné spracovanie (2018)

1.3 Nové trendy v personalnom manaZmente

Postupne, ako sa vyvija personalny manazment, tak sa meni aj stav Samotného
persondlneho Gtvaru v slovenskych spoloénostiach. V predoslych etapach bol personalny
manazment len kancelarskym zamestnancom, avSak do budiicna ma Sancu stat’ sa celkom
podnikové vedenia. Najst’ kvalitné I'udské zdroje je pomerne t'azky proces a je potrebné dat’
Sancu aj nov§im trendom, pri hl'adani dobrych manazérov. Medzi novl formu, ktora sa zvykne
vyuzivat' pri vybere zamestnancov je assessment center. Tato forma je jedna z tazSich
a finan¢ne nakladnych metod, ale jej vyuzitie je zvycajne vysoko Uspesné. Jej podstata je
zalozena na klasifikovani potenciondlnych uchadzacov, ktori st postaveni do modelovej
situacie, kde maju za ulohu zaoberat’ sa réznymi situaciami z realneho zivota. Vysledky
vyhodnocuji zamestnanci na to urCeni na zéklade vopred stanovenych kritérii. S novymi
trendmi sa Coraz CastejSie spaja pojem projekt uciacej sa spolo€nosti. Mnoho odbornikov je

toho nazoru, Ze ¢im su l'udia vzdelanejsi, tym je samotny udrZateny rozvoj Vv kone¢nom

12 BEDNARIK J. — MALIKOVA |.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 24
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désledku ucinnejsi. Samotna realizacia je financne dost’ nakladna. Tento trend, ako aj mnohé

iné st venované skor vedeniam spoloénosti, ako ich zamestnancom. 13

1.4 Komunikécia v personalnom manaZmente

Slovo komunikécia, ako jeden z naj¢astejsie pouzivanych pojmov sti¢asnosti, sa vyuziva
Vo viacerych vednych odboroch, napr. ekonomické, manazérske, prirodné, spoloc¢enské, ale aj
umelecké. Komunikacia méze mat’ mnoho vyznamov, najma kvoli tomu, ze sa komunikuje v
rozli¢nych situaciach, v ktorych sa sleduje vela cielov a dospieva sa k réznym zéverom.
Pokusit’ sa ur¢it’ jednotna definiciu pojmu komunikacia, by mohlo byt ve'mi naro¢né. Je to
mnohotvarny pojem, ktorym sa zaobera mnoho vednych disciplin a zaroven sa ststred’'uji na
urcitu oblast’ komunikacie a tie pri jej definované zvyraznia.

Préve preto v sucasnosti nemozno najst’ vSeobecne platnll a absolutne akceptovatel'nU
definiciu, ktora by jasne ur¢ovala vsetky stranky komunikacie, ktoré pozname. Naj¢astejSie pod
pojmom komunikacia rozumieme istu formu socialneho styku. Hlavnou myslienkou
komunikécie je sprostredkovat’ ¢o najpresnejsiu informaciu medzi l'ud’'mi, resp. odosielat’ isté
vyznamy v socialnom spravani a socialnych vztahoch medzi 'ud'mi. Prave z toho d6évodu je
vnatorné spétd so sociélnou interakciou, teda so vzajomnym fungovanim medzi I'ud’'mi.
Spravna komunikacia medzi 'ud'mi v beZznom Zivote je podl'a mnohych odbornikov vel'mi
dolezity aspekt v Zivote kazdého jednotlivca. Ako priklad doleZitosti komunikacie uvedieme
motivaciu zamestnancov, ktora sa nezaobide bez istej formy kontaktu nadriadeného so svojim
zamestnancom, t.j. bez istej formy osobného styku sa neda motivovat’ zamestnanec. Clovek by
mal mat’ isté schopnosti v oblasti komunikécie, aby vedel spravne komunikovat, reagovat’ na
situacie, ktoré nastanu. Mal by mat’ dostato¢nti doveru vo svoje schopnosti a vediet’ ich spravne
vyuzivat’ vo svoj prospech.

Odosielatel” informacie musi mat’ nie len jasny pohl’ad na okolie, ale aj na miesto svojho
pracoviska, kde vykonéva pracu a schopnost’ vediet’ pdsobit’ v inych prostrediach s 'ud’'mi.
Dokonala a efektivna komunikacie si vyzaduje ur€ité atributy, ako napr. poznat’ prostredie,
bariéry, ktoré sa moédzu vyskytovat, poznat priebeh procesu komunikacie. Poznanie a
vyuzivanie zakladnych prvkov umoznuje efektivne a tspe$né komunikovat’, ¢i uz v ramci

interpersonalnych vztahov, ale aj v §irSom kontexte.!*

13 BEDNARIK J. — GUBRICKA I.: Persondlny manazment v kontexte trvalo udrzatelného rozvoja. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2013. s. 38 - 40
14 NOVOTNA J. - MURA L.: Vybrané aspekty komunikacie. ISSN 1338-1598
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Pomocou komunikacie sa snazime 0 vymenu informacii s druhou stranou, atak sa
usilujeme o nieco spolo¢né, ¢i uz ide isty druh oznamenia informacie, o sprostredkovanie alebo
jej vysvetlenie. Samostatna sucast’ je aj firemna komunikacie, pod ktorou chapeme dialog, ktory
prebicha najcastejsiec medzi spolo¢nostou a jej zakaznikmi alebo Uradmi, s ktorymi spolo¢nost’
spolupracuje. Marketingova komunikacia sa rozdel'uje do viacerych hladisk:

e podla prostredia, vktorom sa uskutoCiiuje moéze ist' o internd alebo externu
komunikéciu,
e podla formy moze ist’ o 0sobnu alebo neosobnd alebo priamu a nepriamu komunikéciu,
e podla jej charakteru posolstva na racionélnu alebo iracionalnu,
e na zaklade komunikovaného posolstva moze ist’ o produktovi alebo institucionalnu.*®
Hlavny ciel komunikdcie v spolocnosti vyplyva zo strategickych cielov spolocnosti.
Marketingova komunikacia disponuje ulohami, ktoré vyplyvaju z jej cielov ale su dalej

rozpracovane do aktivit.
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Obrazok 5 Komunikacna schéma
Zdroj: HARAUSOVA H.: Komunikécia v organizacii. Kosice (2013. s. 20)

141 Interna komunikacia pri riadeni 'udskych zdrojov

Hlavnou dlohou internej komunikacie v spolo¢nosti je kladne posobit’ na obchodné
vysledky. Nato by sa dokazala aktivne zapajat’ do takého poOsobenia, musi byt stcastou
podnikového strategického planovania, ktoré je zaroven uzko spété s komunika¢nymi, ako
i obchodnymi ciel'mi, ktoré by mali na seba nadvdzovat’. Na to, aby bola interna komunikacie

plne vyuZivand je potrebné, aby jej porozumel vrcholovy manaZment a tym zvysSoval jej

15 MATUS J. - DURKOVA K.: Moderny marketing Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie UCM
v Trnave 2012.s. 118 - 121
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potencial a zdoraznil jej dolezitost’ v podniku, tak Ze prideli jednotlivym zamestnancom isté
kompetencie, pomocou ktorych zapracuju internit komunikdciu do dolezitych procesov

v praxi.t®

1.4.2 Vymedzenie, vyznam, funkcie a ciele internej komunikéacie

Internu alebo vnitropodnikovi komunikaciu mézeme charakterizovat’ tak, ze ide o formu
komunikacie, ktora prebieha vo vnutri danej spolo¢nosti a utvara jednu z hlavnych poziadaviek
jej spravneho fungovania. Neefektivny spdsob komunikécie neraz spdsobuje neprijemnosti
V oblasti riadenia alebo v medzil'udskych vztahoch na pracoviskach.

Komunikaciu mozeme brat’ ako jeden z hlavnych néstrojov na posudzovanie I'udi, ich
usmerfiovanie a motivovanie. Vnutropodnikové toky Casto kopiruji organizacnu Struktiru
komunikacie a moze ist’ o formalny alebo neformalny charakter. Ich zakladnou tlohou je dat
dokopy isté cielové skupiny zamestnancov na podobnej komunikacnej urovni. Kazda
organizaciu a spolo¢nost’ tvoria I'udia, ktori navzajom medzi sebou komunikuju. Vzajomna
komunikacia, ktord sa medzi nimi uskutoc¢tiuje ovplyviiuje ich vykon, ale aj vysledky
spolocnosti. Na zdklade toho mdézeme povedat’, ze kvalita internej komunikécie predstavuje
podstatny a vyznamny ¢initel na dosiahnutie pozitivnych vysledkov kazdej spolo¢nosti.
Komunikécia vo vnutri podniku bude uspesna len za tych podmienok, Ze sa budt o fiu usilovat’
vietci zainteresovani, teda manazment spoloénosti, ako aj zvySok zamestnancov. Ucastnikmi
komunikacie su osoby aj so svojimi predstavami, zadujmami, ¢i ciel'mi.

Interni komunikaciu mézeme charakterizovat tak, Ze ide o prepojenie spolocnosti
formou komunikacie, pricom myslime tym prepojenie jednotlivych pracovnikov podniku,
vd’aka ktorym prichadza k vzajomnému pochopeniu a realnej spolupréci a nielen splneniu si
urcitych povinnosti na formalnej Grovni. Na zéklade komunikacie si zamestnanci spolo¢nosti
vytvaraju a objastiuju nazory a svoje postoje ku vSetkému, ¢o sa okolo nich deje. Na zaklade
toho moézeme oznacit’ interni komunikéciu, ako nastroj podnikovej kultiry a vyjasiiovania
podnikovych hodn6t. Kvalitnd komunikacia nema dopad len na pracovny vykon zamestnanca,
ale v kone¢nom dosledku z velkej ¢asti ovplyviiuje aj renomé spolo¢nosti. Zamestnanec, ktory
pozna ciele spolocnosti, suhlasi s ich hodnotami a kultarou spolo¢nosti citi, Ze je pre spolocnost’
prinosom, premiestiiuje svoje pocity a postoje do klimy spolo¢nosti. Pri internej komunikécii

je dolezitd predovsetkym spitna vézba.

16 BEDNARIK J. — MALIKOVA I.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 92
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Funkcie internej komunikacie delime na viacero hladisk. Mo6ze ist' o primarne
a sekundérne delenie. Primarne funkcie sa daji povazovat’ za zékladné, pretoze priamo pdsobia
na dianie v spolo¢nosti a zahriujeme sem:
e sprostredkovanie informécii o postupe dosiahnutia stanovenych ciel'ov,
e koordincia a del’ba prace,
e vysvetlenie tlohy,
e rozoznanie a rieSenie vytvorenych problémov,

o efektivne metddy na dosiahnutie cielov.!

Sekundarne funkcie sa buduji predovSetkym pri medziludskych vztahoch, pricom
koordinovanie spolo¢nosti ovplyviuji iba z ¢asti, teda nepriamo a patria sem:
e predchadzanie konfliktom a ich rieSenie,
e motivacia pracovnikov,

e Spokojnost’ zamestnancov.'

Pre dostato¢ne kvalitny pozitivny efekt komunikacie, je potrebna informacia, ktora musi
byt odoslana prijemcovi v sprdvnom ¢ase ana spravnom mieste, predovSetkym bez
komunika¢nych bariér, postivana ur€enému zamestnancovi alebo manazérovi, ktory nasledne
dokaze tto informaciu spracovat’ pre spravny uzitok danej spolo¢nosti. O takej informacii
mozeme tieZ povedat’, ze je potrebnym ndstrojom na dosiahnutie vyty¢enych ciel'ov podniku.
Uroven Uspesnosti spolo¢nosti je podmienena tym, Ze spoloénost ma ustalené procesy,
koordinaciu vacsiny aktivit, ktorych jadro tvori fungujlca i efektivna komunikacia.

Na splnenie tejto komunikacie je dolezité dodrzat’ jednotlivé ciele, ako st:

e zabezpeCenie informacnych potrieb spolo¢nosti, ako koordinacia a nadvidznost
procesov,

e zabezpelenie informacnych poZiadaviek vSetkych zamestnancov spolo¢nosti,

e zaistenie vzajomného porozumenia a spoluprace, na zaklade dosiahnutia pochopenia
Vv kolektivnych ciel'och,

e snaha viest’ k Ziaducim postojom a vhodnému pracovnemu spravaniu zamestnancov,

zabezpecenie stability a vernosti zamestnancov,

17 BEDNARIK J. — MALIKOVA |.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 92 - 95

18 BEDNARIK J. — MALIKOVA I.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 94
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e pravidelné vyuzivanie spitnej vidzby a prendSanie nadobudnutych poznatkov

a informaécii v praxi, z ¢oho vychadza nepretrzité zlepSovanie spolo¢nosti.

Tieto ciele sa mozu za urcitych situdcii prelinat’ alebo individualne upravovat’ na zéklade
potrieb kazdej spolo¢nosti v danom cCase. Od cielov spolo¢nosti, ¢i uz dlhodobych alebo
kratkodobych sa odvija aj tvorba komunika¢ného planu a jeho cielov, ktoré by mali byt
v stlade s cie'mi spolo¢nosti.

Nefungujuca interna komunikacia a dosledky jej neefektivneho vyuzivania m6zu mat za
nasledok demotivacie zamestnancov spolo¢nosti a tieto problémy mozu neskor prerast’ az do
konkurenénej neschopnosti spolo¢nosti na trhu. °

Tym, Ze komunikacia v kazdej spolo¢nosti je jedine¢na a osobitnd, je potrebné

zabezpeclit’ vSetky dolezité aspekty kazdej komunikacie preto, aby bola efektivna a tym padom

by bola zabezpecend v celej spolo¢nosti efektivna komunikacia na vysokej urovni.

Na to, aby vspolo¢nosti fungovala efektivna komunikacia, je potrebné vybrat
najvhodne;jsi §tyl riadenia. Vhodny $tyl riadenia spolo¢nosti je jednym z rozhodujucich vplyvov

na efektivnost’ vntitropodnikovej komunikacie.?

1.4.3 Nastroje internej komunikécie
Zakladné nastroje internej komunikacie moZzeme rozdelit’ na dve zakladné cCasti, a to na

nastroje vertikalnej komunikacie zhora nadol a prostriedky vertikalnej komunikacie zdola
nahor. NajCastejSie vyuzivané prostriedky vertikalnej komunikacie, ktoré smeruji zhora nadol
patria:

e schddze a stretnutia,

e kurzy,

e néastenky a oznamy,

e firemny rozhlas,

e smernice a pisomné rozhodnutia,

e internet a e-maily,

e neformélne akcie.

19 BEDNARIK J. — MALIKOVA I.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 95 - 96

2 BEDNARIK J. — MALIKOVA I.: Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel’skej praxi. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2016. s. 96
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Ak sa tieto funkcie budi vyuzivat efektivne a spravne, dokazu zabezpecit, aby sa

informacie dostali k spravnemu adresatovi véas.
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2 CIEL PRACE

Ciel'om tejto prace bude na zéklade analyzy literarnych zdrojov, ktoré sa venuju danej

problematike a analyze stfasného stavu riadenia l'udskych zdrojov v rieSenom podniku,

navrhnit odporticania na zlepSenie komunikacie v persondlnom manazmente v danej

organizacii.

Navrhnuté zlepSenia budt zhodnotené zo stranky nakladov a prinosov.

K tspesnému dosiahnutiu hlavného ciel’a budl spracované aj ¢iastkové ciele.

Na to, aby sa splnil hlavny ciel’ tejto prace, je dolezité stanovit’ si a nasledne splnit’ aj

Ciastkové ciele. V nasej praci su Ciastkové ciele nasledovné:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Analyza teoretickych podkladov rieSenej problematiky — na zéklade
teoretickych podkladov problematiky komunikacie budeme definovat pojmy
stvisiace s komunikaciou. Rozélenime komunikaciu na jednotlivé casti
a podrobne ich rozanalyzujeme.

Stanovenie hlavného a ¢iastkovych cielov tejto prace — pomocou analyz
problematiky a spolo¢nosti, v ktorej je praca rieSena stanovime hlavny ciel tejto
prace, ktorému logickym postupom doplnime Ciastkové ciele, ktoré sa od neho
odvijaju, a ktoré je dolezité splnit’, pre naplnenie hlavného ciel’a.

Urcenie metodiky a metéd na dosiahnutie hlavného ciel'a prace — vzhl'adom
K tomu, Ze v praci budeme vyuzivat’' niekol’ko metod a postupov pre jej spravnu
tvorbu, je potrebné si vopred urcit, aké metédy a metodiku budeme v préaci
vyuzivat'.

Analyza sucasného stavu komunikdcie vo vybranej spolo¢nosti — pomocou
dotaznikového prieskumu, Struktirovaného rozhovoru, internych dokumentov
spolo¢nosti, ale aj neformalnych rozhovorov analyzovat sucasny stav
komunikacie v spolo¢nosti ALDY a.s. Trnava.

Spracovanie ndvrhov na zdokonalenie komunikacie v danej spolo¢nosti — na
zaklade vysledkov z vyskumu Vv spolo¢nosti navrhnut' odporucania na
zdokonalenie rieSenej problematiky v spolo¢nosti.

Zhodnotenie navrhovanych opatreni — po navrhnuti opatreni a naslednej
komunikacii s vedenim podniku zhodnotit’ finanént stranku, ¢asovli naro¢nost’

aplikacii jednotlivych navrhov, ale aj ich vhodnost’ v praxi.
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3 METODIKA SKUMANIA

Pri tvorbe nasej prace sme vyuzivali na ziskavanie informacii primarne a sekundarne zdroje,

analyzu, syntézu, indukciu, dedukciu, dopytovanie.

Medzi primarne zdroje by sme zaradili:
e interné dokumenty spolo¢nosti ALDY a.s. ,

e vyrocné spravy spolo¢nosti ALDY a.s.

Sekundérne zdroje su tie zdroje, ktoré s verejné 'ahko dostupné. V nasej praci sme vyuzili
predovsetkym:

e internet,

e odborné ¢lanky,

e publikacie.

Pri spracovani dét tejto prace budi vyuzité tieto metody:

e Analyza — rozdelenie istého celku na mensie ¢asti a ich skimanie. Tato metoda sa
vyuziva najma v prvej kapitole nasej prace, pri analyze literarnych pramenov.

e Syntéza — metdda, kde spajame rozdelené cCasti do celku a snazime Sa popisat’
spbsob, ktorym sa subor riadi v zavislosti na jeho sU¢astiach. Tento spdsob sa
pouziva pri spdjani Udajov a vytvarani spajanych c¢asti tejto prace.

e Indukcia - tato metddu uplatnime pri definovani vseobecnych zaverov na zaklade
urcitych informacii, ktoré sme ziskali na zéklade analyz, alebo vyskumu, pri
vyhodnoteni vysledkov a hodnoteni respondentov v podniku.

e Dedukcia — pri vyvodzovani zaverov, ktoré musia mat logicky vyznam,
z vyskumnej Casti prace a pri vytvarani zaveru z celkovej analyzy vyuZzijeme prave
metddu dedukcie.

e Dopytovanie — vyuzijeme pri tvorbe kvantitativneho vyskumu s vyuzitim vopred
pripraveného dotaznikového prieskumu a strukturovaného rozhovoru.

o Statistické metédy — budu vyuzité pri vyhodnocovani dotaznikového prieskumu.

Udaje budi spracované a znazornené v grafoch.
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4 VYSLEDKY A DISKUSIA

RIALDY

Spolo¢nost” ALDY a.s , sidli v Trnave. Jej predmet podnikania je pomerne Siroky,

4.1 Analyza spolo¢nosti

a rozdeleni na dve samostatne divizie. Na trhu pdsobi od roku 1998. Nedavno ziskala vyhradné
zastipenie od americkej spolo¢nosti PDQ Inc. na distriblciu automatickych umyvacich
zariadeni pre automobilov(i techniku v ramci SR a CR, od roku 2016 aj Rakuisko a Nemecko.
Ako vyhradny zastupca spol. PDQ Inc. sa zaobera komplexnymi sluzbami a dodavkami
technologie. Vo svojej Specializacii sa zameriava od konzultacii projektu az po jeho samotnu
realizéciu. Zodpoveda za dodavku a montaz technologie, nadhradné diely, ako aj zaru¢ny a
pozaruény servis. Pocas dlhoro¢ného posobenia na trhu je krédom podniku najma kvalita a

seridznost’.

Prva divizia sa zaobera auto umyvacimi zariadeniami, ktoré spo¢iva v projektovani auto
umyvarne, dodavka a montaz technologie, servis technoldgie a predaj chemickych prostriedkov

pre auto umyvaren.

Druha divizia podnika v oblasti oprav aservisu aut. Tu ponuka Autoservis ALDY
Trnava, a.s. je spolo¢nost’ s nickol'’koro¢nymi sktisenostami a posobi na trhu uz od roku 2010.
Zaober4d sa servisom a udrzbou motorovych vozidiel. Motoristom pontka kompletné sluZzby na

vozidlach vSetkych znaciek do 3,5 tony.

—— ——, T— —
—_—— —

LASERWASH

e
B
4

Obréazok 6 Autoumyvaren spolo¢nosti ALDY a.s.
Zdroj: http://lwww.aldy.sk

Svoje portfolio podnikatel'skej ¢innosti je rozsirené aj o prendjom priestorov, stavebnu

a investi¢nu ¢innost’ a obchodn ¢innost’.
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4.2 Organizacna Struktira prace

Tak ako sme spomenuli v prechadzajucom kazda divizia je samostatny podnikatel'sky
subjekt s odlisnym zameranim. Vrcholovy manazment predstavuje vedenie firmy (majitelia) so
svojim sekretariatom a veduci jednotlivych divizii. Po¢et pracovnikov spolu v tejto oblasti je 7.

Divizia autoumyvarni je rozdelena na jednotlivé oddelenia to je projekt, montaz a Servis,
obchodna cinnost, udrzbarska Cinnost’ a predaj. V tejto divizii pracuje 12 pracovnikov.
Samostatna divizia, ktora sa venuje servisu a udrzbe motorovych vozidiel a sidli v priestoroch
firmy ma spolu 8 pracovnikov. Z uvedeného vyplyva, Ze firma Aldy a.s., patri medzi stredné

podniky a spolu méa 27 pracovnikov.

Generalny riaditel

Sekretariat GR

A 4

v v

Veddci divizie Veddci divizie

A4 A 4 A 4

Projekcia Udrzba Predaj

Obrazok 7 Organiza¢na Struktira spolo¢nosti ALDY a.s.
Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3 Komunikacia v persondlnom manaZmente
Na zéklade internych materidlov spolo¢nosti ako je §tatlt, vnutorné predpisy, nariadenia

vrcholového vedenia apod. mozeme konstatovat, Zze spolo¢nost ma komunikaciu

V personalnom manaZmente vypracovani na velmi dobrej trovni. Ma spracované interné
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predpisy pre interntt komunikdéciu pri riadeni I'udskych zdrojov, ale aj pre externu komunikaciu.
Tato komunikacia zahffia problematiku komunikacie so zdkaznikmi, s dodavatel'mi, ale aj
externd komunikaciu s institiciami, s ktorymi spolo¢nost’ prichadza do kontaktu. Jedna sa
0 danovy turad, banku, zivotné prostredie a pod. Pre zabezpeCenie dostatocného mnozstva
informaécii s cielom zdokonalit’ komunikaciu v personalnom manazmente vo firme ALDY a.s.
sme uskuto¢nili 2 prieskumy.

Prvy prieskum bol zamerany na vrcholovych manazérov spolo¢nosti formou
Struktirovaného rozhovoru. Druhy prieskum bol zamerany na pracovnikov spolo¢nosti formou

dotaznika. ( Priloha A)

4.4 Dotaznikovy prieskum

Pre lepSiu analyzu komunikécie v spolo¢nosti ALDY a.s. sme vytvorili dotaznikovy
prieskum pre zamestnancov spoloénosti. Uspesnost’ vyplnenie dotazniku bola 100%, to
znamena, ze vsetkych 20 zamestnancov vo vyrobe vratili vyplnené anonymny dotaznik.
Otézky v dotazniku boli zamerané predovsetkym na zistenie trovne a kvality komunikacie
v podniku. Okrem tychto otdzok sa v dotazniku nachadzaju aj vSeobecné otazky tykajlce sa
veku, pohlavia, vzdelania a pracovného zaradenia.

Z dotazniku sme po konzultécii s vedicimi jednotlivych divizii a vedenim spolo¢nosti
vybrali niekol’ko otdzok, ktorych vysledky sme sa rozhodli zverejnit’ a povazujeme ich za
kl'i€ové pri zistovani urovne komunikécie v spolo¢nosti.

Otazka ¢. 5

V tejto otazke sme sa pytali na troveil komunikacie na jednotlivych Grovniach spolocnosti.

Graf 1

30% 329% O Vramci oddelenia

B S priamym
nadriadenym

O Ostatné zlozky

Graf 1 — Hodnotenie Urovne komunikacie s jednotlivymi zlozkami

Zdroj: vlastné spracovanie
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Moznost’” A, teda komunikdciu na oddeleni ohodnotilo celkovo 17 respondentov
celkovym priemernym hodnotenim 1,8, ¢o znamena, Ze vicSina vyjadrila spokojnost’
s komunikaciou na oddeleni. Moznost' B, teda komunikéciu s priamym nadriadenym
ohodnotilo 20 respondentov priemernym hodnotenim 2,1, ¢o znaci, ze tato komunikaciu
povazuju za mierne horSiu. Odpoved C, ktord sa pytala na ostatné zlozky spolo¢nosti
ohodnotilo celkovo 15 respondentov celkovym priemernym hodnotenim 1,67 ateda tuto

komunikaciu povazuju za najkvalitnej$iu spomedzi vybranych moznosti.

Otazka ¢.6

Této otazka sa zamerala na zistenie, ako kvalitné ma spolo¢nost’ komunika¢né prostriedky.

Na tato otazku odpovedalo vsetkych 20 respondentov, z ktorych sa vicsina zhodla, Ze
spolo¢nost’ disponuje dostatocne kvalitnymi prostriedkami na komunikaciu. 25% respondentov
si mysli, ze kvalita nie je na pozadovanej urovni a 10%, teda 2 zamestnanci si myslia, ze

spolo¢nost’ mé nekvalitné prostriedky.

0%__ Graf2

10%

O Dostatoéna kvalita
@ Horsia kvalita
02Zla kvalita

Olné

65%

Graf 2 — Uroven kvality komunikaénych prostriedkov v spoloénosti

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 7
Této otazka skiimala skuto¢nost, ¢i sa spolocnost’ snazi pravidelne modernizovat’ komunikaéné

prostriedky a kanaly.
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DAno
@ Nie

ONeviem

Graf 3 — Modernizuje spolo¢nost’ komunikaéné prostriedky?

Zdroj: vlastné spracovanie

Z nasledujtcich odpovedi mézeme vidiet, ze az 60%, ¢o je 12 zcelkovych 20
respondentov sa zhodlo na tom, Ze spolo¢nost’ pravidelne modernizuje svoje komunikacné
prostriedky a kanaly, naopak 3 respondenti si myslia opak, teda ze nemodernizuje tieto

komunikacné prostriedky a 25% nevie, ¢i to tak naozaj je.

Otazka ¢. 8
Otazka ¢.8 sa pytala zamestnancov, ¢i im spolo¢nost’ poskytuje pravidelné vzdelavacie kurzy

z oblasti internej komunikécie v spolo¢nosti.

Graf 4

DAno
@ Nie
DOZriedka

Graf 4 — Pravidelné vzdelavacie kurzy
Zdroj: vlastné spracovanie

Na ttito otdzku odpovedalo 19 respondentov, to znamena, ze 1 zamestnanec neodpovedal.
Z vysledkov mozeme vidiet, Ze az 84% sa takmer zhodlo na kladnej odpovedi a teda, ze kurzy

spolo¢nost’ poskytuje.
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Otazka ¢.9
V tejto otazke mali respondenti vyznacit minimdlne 3 prostriedky, ktoré vyuzivaju

Vv spolo¢nosti pri komunikacii, v externom prostredi.

Graf 5 O Osobny rozhovor
100 =
dv ti
°2 80 B Porady timov

80 | 60‘ ’65 O Mitingy
60 | OInf. Tabula

B E-mail

1] 4035

40 )

O Mobil
20 @ Kontrol vedenia

0 0 OAnonymné schranky

Graf 5 — Najcastejsie vyuzivané spdsoby komunikacie

Zdroj: vlastné spracovanie

Tento graf ndm vyjadruje percentualne hodnoty najcastejSich sposobov komunikacie
V spolocnosti, ktoré boli na vyber v dotaznikovej otazke. Jednotlivé moznosti sme vyberali na
zaklade roznych konzultacii s odbornikmi v danej oblasti, ktori maju skdsenosti o tom, aké
formy komunikécie sa Vv jednotlivych spolo¢nostiach vyuzivaji. Za najéastejSie spOsoby
povazuju zamestnanci osobné rozhovory a komunikaciu cez mobilné telefény. Na tto otazku

odpovedalo vsetkych 20 respondentov.

Otazka ¢. 12

Tato otazka zist'ovala u zamestnancov, ¢i ma spolo¢nost’ vypracovanit komunikacnu stratégiu.

Graf 6

aoma

40%

ENema

50% .
ONeviem

Graf 6 — Komunikaéna stratégia v spolo¢nosti

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky tejto otazky su dost’ protichodné. Vzhl'adom na to, Ze az polovica respondentov
nevie o tejto stratégii, tak 40% odpovedalo kladne, ateda Ze spolo¢nost ma vypracovanu
komunika¢nt stratégiu. Na zéklade ziskanych odpovedi mézeme konstatovat’, Ze zrejme nie

vSetci zamestnanci maju dostatocné informacie o firemnych stratégiach.
4.5 Struktarovany rozhovor

Ako d’alSiu metodu pri skiimani komunikacie v spolocnosti ALDY a.s., sme vyuzili
Struktirovany rozhovor (Priloha B), ktory sme aplikovali na troch osobach. Konkrétne iSlo
0 riaditel’a spolo¢nosti a dvoch vedtcich pracovnikov kazdej divizie. Samotny rozhovor sa
skladal z piatich hlavnych otazok, ktoré sa tykali komunikacie v spolo¢nosti. Ciel'om tohto
rozhovoru bola snaha zistit’ iroven, kvalitu a popripade najst’ nedostatky v komunikéacii
V samotnej spolo¢nosti, popripade na jednotlivych oddeleniach. Pre blizsie zhodnotenie tohto
rozhovoru sme vybrali otazky 2,3 a 4.

Na otazku €. 2 teda: Ktoré najcastejSie formy komunikécie vyuzivate pri préci
s podriadenymi zamestnancami? — odpovedali vSetci traja respondenti pomerne rovnako
a vel'mi ¢asto boli odpovede pomerne rovnaké ako v dotaznikovom prieskume, kde sme sa
podobnu otazku pytali samotnych zamestnancov spolo¢nosti. A teda ide prevazne o priamu
komunikéciu, teda osobny rozhovor, d’alej pomerne Casta je komunikacie pomocou emailu,
mobilnych telefénov a na pravidelnych timovych poradach, ktoré su planované
v pravidelnych intervaloch a v pripade naliehavej situécie aj v nepravidelnych intervaloch.
Samozrejme v spolo¢nosti prebiehaju aj kontroly vedenia, prevazne tieto kontroly vykonava
veduci jednotlivej divizie, ale aj riaditel’ spoloénosti z ¢asu na &as vykona hibkovii kontrolu
chodu spolo¢nosti.

V otazke ¢. 3 sme sa pytali na totozna tému ako v dotaznikovom prieskume a sice, Ze ¢i
zabezpecuje spolo¢nost’ pre svojich zamestnancov vzdelavacie kurzy zamerané na
komunikaciu pre jej celkové zlepSenie v spoloc¢nosti. Na tto tému sme sa rozpravali prevazne
s riaditelom spolocnosti, ktory nam objasnil, Ze kurzy alebo isté dovzdelavanie ohl'adom
komunikacie byva vac¢sinou sucast’ou vacsich rozsiahlejsich kurzov, ktoré sit zamerané na
viacero oblasti. Najmi pre komplexnost tychto kurzov voli vi¢Sinou spolo¢nost’ prave tito
cestu. V tychto kurzoch sa lektori venuju aj samotnej komunikécii, avsak niektoré kurzy viac
a niektoré menej, k comu odpoveda aj vysledok tejto otazky v dotaznikovom prieskume, kde

sa 47% opytanych zhodlo, Ze tieto kurzy su a 37% odpovedalo, ze zriedka sa vyskytuju.
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V otazke €. 4 sme sa pytali, aké komunikacné nedostatky sa najcastejSie vyskytuju
Vv spolo¢nosti. Tato otazka sa tykala tak vedenia, ako aj zamestnancov. VSetci traja
respondenti K tejto problematike zaujali stanovisko, Ze je nutné v organizacii upravit’ predpis
pre internd komunikaciu. V sucasnosti interna komunikéacia ma ndhodny charakter a je
zamerana na vzniknuté problémy. Ak chceme tymto problémom predchadzat’, je nutné

komunikovat’ skor, podl'a novej komunikacnej smernice.
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5 NAVRHY OPATRENI

Pre zdokonalenie komunikacie v persondlnom manazmente v spolo¢nosti ALDY a.s.
Trnava, sme na zaklade ziskanych informacii z dotaznikového prieskumu, ale aj zo
Struktirovaného rozhovoru navrhli opatrenia na zlepsenie suc¢asného stavu.

1) Odporu¢ame zahrnut' do internych dokladov spolo¢nosti v oblasti komunikécie
podrobnejsiu charakteristiku a jednozna¢né urcenie spdsobov komunikacie vo vnutri
spoloc¢nosti.

Zavedenim tohto opatrenia zabezpecime zdokonalenie internej komunikacie v spolo¢nosti.

Naéklady na toto opatrenie su nulové, pretoze budi realizované vo vlastnej rézii spolo¢nosti.

Zodpovednost’ za toto opatrenie: Jednotlivi veduci oboch divizii.

2) Do osobného rozvoja zamestnancov spolo¢nosti je nutné zapracovat absolvovanie
vzdelavacich kurzov, ktoré su zamerané pre oblast’ internej komunikécie.

Toto opatrenie je zamerané na zlepSenie komunikacnych zrucnosti vSetkych zamestnancov. Iba

dobra znalost’ komunikaénych nastrojov a ich realizicia v praxi zabezpec¢i konkurenént vyhodu

danej spolocnosti.

Néklady na toto opatrenie predstavuju urcita ¢iastku finanénych prostriedkov. Tieto financné

prostriedky je nutné zaplanovat’ do vydajov pre najblizsie obdobie.

Zodpovednost’ za toto opatrenie: Riaditel’ spolo¢nosti ALDY a.s.

3) Pri spracovani strategického planu spolo¢nosti je nutné zapracovat’ aj problematiku
komunikacie. Scelym strategickym planom oboznamit vSetkych zamestnancov
spolo¢nosti.

Pre lepsSie plnenie vysledkov spolocnosti je nutné, aby kazdy zamestnanec poznal stratégiu

spolo¢nosti. V strategickom plane musi byt aj rieSena oblast’ komunikacie, ktoru zamestnanci

st nuteni dodrziavat’. Tato problematika patri do etického kdédexu spolo¢nosti a jej vysledkom
je lepSia spolupraca, ako medzi zamestnancami, tak aj s okolim spolo¢nosti.

Naklady na toto opatrenie nepredstavuju ziadnu financnu €iastku, pretoze budi rieSené v rézii

podniku.

Zodpovednost’ za opatrenie: Riaditel’ spolo¢nosti.

4) Navrhujeme spracovat’ plan kontrolnej Cinnosti pre riaditela spolocnosti, ale aj pre
veducich jednotlivych divizii. Pri tejto kontrolnej ¢innosti musi byt’ zapracovany aj bod
0 komunikacii s jednotlivymi zamestnancami.

Iba dokonald interna komunikécia v spolo¢nosti zabezpe¢i dostatok informacii a jednoznaéné

pochopenie stanovenych ciel'ov, ktoré zamestnanci maju plnit’.
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Naklady na toto opatrenie nie su potrebné, pretoze budu rozpracované Vv rézii spolocnosti.

Zodpovednost’ za opatrenie: Riaditel’ spolo¢nosti.
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ZAVER

Pre spravny chod kazdej vyrobnej organizacie je dokonala komunikacia v personalnom
manazmente. NaS$a tejto praca si stanovila za hlavny ciel’ navrhnat’ odportac¢ania pre spolo¢nost’
ALDY a.s. v Trnave, ktoré zabezpecuju zlepSenie komunika¢nych schopnosti v personalnom
manazmente. Hlavny ciel’ bol na naplneny a to aj pomocou splnenia vSetkych ciastkovych
cielov.

Celkovo sme stanovili 4 odporucania, ktoré zlepSia komunikaciu v spolo¢nosti. Tieto
odporucania st zamerané, ako na interni komunikaciu, tak aj na externi komunikaciu
spolo¢nosti. Vysledky tejto préace boli prekonzultované s riaditel'om spolo¢nosti, ktory vyslovil
presvedcenie, Ze jednotlivé odporucania budi zavaddzané do praxe. Odporucania, ktoré
nevyzaduju zvySenie finanénych ndkladov budu realizované urychlene a odportcania, na ktoré
st potrebné finan¢né prostriedky az v budicom kalendarnom roku.

Vedenie spolo¢nosti si je vedomé, Ze proces komunikacie v personalnom manazmente je
proces trvaly. Z toho dévodu je tlohou vrcholovych manazérov neustale zdokonal'ovat’ svojich
zamestnancov V kontexte komunikécie. Toto zdokonalovanie je zéavislé aj od vyvoja
komunika¢nych nastrojov v celej spolocnosti. Podl'a vyjadrenia vedenia je spolocnost’ otvorené

neustale sa zdokonal'ovat’ a prispdsobovat’ sa najmodernej$im trendom v oblasti komunikacie.
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ZOZNAM PRILOH

Priloha A - Dotaznik

DOTAZNIKOVY PRIESKUM
KOMUNIKACIA V PERSONALNOM MANAZMENTE

Vazena pani, Vazeny pan,

Moje meno je Alexandra Sulkova a som §tudentka 3. roénika na FMK UCM v Trnave. Dovolte
mi obratit’ sa na Vas s prosbou o vyplneni anonymného dotaznikového prieskumu, ktory slizi
ako podklad pre spracovanie moje bakalarskej prace s ndzvom: Komunikacia v personélnom
manaimente, ktor spracivam vo Vasej spolocnosti ALDY Trnava, a.s..

Dotaznik je anonymny a vsetky Vami poskytnuté informacie vyuzijem iba na spracovanie
vysledkov mojej bakalarskej prace. Za vyplnenie dotaznika Vam vopred d’akujem.

1. Pohlavie
a) Muz
b) Zena

2. Vek
a) 18-25
b) 26 — 35
c) 36 —-45
d) 46 — 55
e) 56 — viac

3. Vzdelanie
a) Stredna Skola — vyuény list
b) Stredna Skola s maturitou
c) Vysoka Skola I. stupnia
d) Vysoka skola II. Stupna

4. Pracovné zaradenie

a) Veduci pracoviska

b) Radovy zamestnanec
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c) Iné

. Ako by ste hodnotili troven komunikacie s nasledujicimi zlozkami spolo¢nosti? Pouzite
bodovanie od 1 (najlepsie) po 5 (najhorsie).

a) Komunikacia v ramci nasho oddelenia ......

b) Komunikacia s priamym nadriadenym ......

¢) Komunikacia s ostatnymi zlozkami spolo¢nosti ......

. Disponuje Vasa spolocnost’ kvalitnymi komunikaénymi prostriedkami medzi vedenim
a zamestnancami, popripade iba medzi zamestnancami?

a) Mame dostatoéne kvalitné prostriedky

b) Prostriedky na komunikaciu by mohli byt kvalitnejSie

c) Neméme vhodné prostriedky na komunikéciu

d) Iné (napiste) ......cceevveveerrennnne.

. Snazi sa Va$a spolocnost’ pravidelne modernizovat’ dostupné komunikacné prostriedky
a kanaly?

a) Ano

b) Nie

c) Neviem

. Ponuka Vam spolo¢nost’ pravidelné vzdelavacie kurzy oh'adom internej komunikacie?
a) Ano

b) Nie

c) Zriedka

. Z nasledujucich moZnosti vyberte tie spésoby komunikacie (min. 3), ktoré si najCastejSie
vyuzivané v spolo¢nosti medzi vedenim a zamestnancami, popripade iba medzi
zamestnancami

a) Osobny rozhovor

b) Porady jednotlivych timov

c) Firemné mitingy

d) Informacna tabula

e) E-mail (internet)
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f) Mobil
g) Kontroly vedenia spolo¢nosti

h) Anonymné schranky

10. Z nasledujucich moznosti vyberte tie sposoby komunikacie (min. 3), ktoré podla Vas
chybaju na pracovisku resp. nie su vyuzivané v spolo¢nosti
a) Osobny rozhovor
b) Porady jednotlivych timov
c) Firemné mitingy
d) Informacna tabul’a
e) E-mail (internet)
f) Mobil
g) Kontroly vedenia spolo¢nosti
h) Anonymné schranky
i) Firemné akcie
J) Vzdelavacie programy
k) Manual ¢innosti

I) Iné (napiste) .....cccevvveveennnnen.

11. Urcte najcastejSie bariéry internej komunikécie v spolo¢nosti

12. Ma Vasa spolo¢nost’ vypracovanii komunikaént stratégiu smerom k zakaznikom?
a) Ma
b) Neméa
c) Neviem

13. Ako by ste ohodnotili troven komunikacie vo Vasej spolo¢nosti?
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Priloha B — Struktirovany rozhovor

1. Myslite si, Ze kvalitna komunikacia je dolezita pre chod a vyvoj spolo¢nosti? Prikladate
jej dolezity vyznam?

2. Ktoré najcastejSie formy komunikacie vyuzivate pri praci s podriadenymi
zamestnancami?

3. Zabezpecujete vzdelavacie kurzy oh'adom komunikacie pre svojich zamestnancov, aby
ste tak zlepsili jej priebeh v spolo¢nosti?

4. S akymi nedostatkami v komunikacii sa najéastejSie stretavate vo Vasej spolo¢nosti? (¢i
uz medzi vedenim alebo vedenim a radovymi zamestnancami)

5. Poznate najnovsie trendy v komunikacii? Ak ano aplikujete ich vo svojej spolo¢nosti?
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BUDOVANIE ZNACKY V PODANIi FENOMENU POTTEROMANIE

Kristina Rackova, Ludmila Cdbyovd

Abstrakt

Cielom mojej prace je analyzovat’ znacku v rdmci sveta obchodu a poznatky aplikovat’ na
konkrétny pripad. Tato praca pozostava z dvoch hlavnych kapitol. Prva kapitola je venovana
spracovaniu literarnych zdrojov tykajucich sa vSeobecnych pojmov vramci budovania znacky
Ide o zlozity proces, pri ktorom spolo¢nosti narazaju na mnoho problémov a uskali. Druha
Cast je zamerand na informdcie ohladom diela Harry Potter a vSeobecny nahlad na
vybudovanie tejto znacky. Okrem samotného literarneho diela ponuka Harry Potter pribeh
fenomenalnej znacky. V zévere prace poukazujem na dolezitost marketingu v rdmci

vybudovania globalne uspesnej znacky.

Kruacové slova: znacka, koncepty znacky, prvky znacky, meno znacky, komunikacné
nastroje, budovanie znacky, znacka ako pribeh, Harry Potter, marketing, dolezité¢ faktory,

produkt, word-of-mouth , buzz marketing.

Abstract

The goal of my work is to analyze the brand within the world of trade and knowledge to apply
to a particular case. This work consists of two main chapters. The first chapter deals with the
processing of literary sources on general concepts within the framework of building brand.
This is a complex process in which companies are facing many promblems. The second part
is focused on information about Harry Potter and a general view of building this brand. In
addition to the literary work itself, Harry Potter offers a story of a phenomenal brand. At the
end of my work | point out the importance of marketing within building a globally successful
brand.

Key words: brand, brand concept, brand elements, brand name, communication
(communication tools)
brand building, brand as the story, Harry Potter,marketing, important factors, word-of-

mounth, products, buzz marketing
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Uvod

Tvorba znacky je v dnesnej dobe jednou z najdolezitejSich oblasti sveta obchodu.
Roberto Goizueta, byvaly riaditel’ firmy Coca-Cola, sa vyjadril takto: ,,Vsetky nase tovarne
a zariadenia by mohli zajtra lahnut popolom, ale hodnoty firmy by sa to takmer nedotklo. Ta
vV skutocnosti spociva v dobrom mene znacky a znalostiach nasich ludi** Z toho dovodu
mozeme tvrdit, Ze prave znacka rozhoduje o tspechu ¢i netispechu obchodu. Vyznam znacky
d’aleko prekrocil ich komerény poévod a ich dopad z kultirneho a spolo¢enského hl'adiska je
prakticky nezmeratelny. Celkovym zmyslom znacky je odlisit' vyrobok alebo firmu od
konkurencie.

Ciel'om mojej prace je analyzovat’ znac¢ku vV ramci sveta obchodu a poznatky aplikovat’
na konkrétny pripad. Tato praca bude pozostavat’ z dvoch hlavnych celkov.

V prvej Casti som sa zamerala na definovanie pojmu znacka z roznych pohladov.
Dolezité¢ je spomenut’ aj koncepty znacky, ktoré chapem ako dvojité ponimanie znacky.
Pre diferenciaciu a identifikaciu znacky st dolezité jej prvky medzi ktoré zarad'ujeme meno
znacky, logo, symbol, predstavitel'a, slogan, znelku a obal. Pre to aby znacka existovala musi
byt’ nejakym spésobom odkomunikovana potencialnym spotrebitel'om, a preto som do svojej
prace zaradila aj komunikaciu z pohl'adu znacky. Nasledne som sa zamerala na budovanie
znacky a hodnotenie jej efektivnosti.

V druhej Casti som sa zamerala na konkrétnu znaCku Harry Potter, na ktorej som
nasledne poukazala na vhodne zvolené néstroje. Mimoriadny uspech znacky je zasluhou
najmé kvalitného a zaujimavého produktu, bez ktorého by ani najlepsia reklama neupttala
spotrebitel'a. Nutné je vSak povedat, Ze bez efektivnej komunikdcie by aj tento kvalitny
produkt mohol zostat’ nepovSimnuty. V tejto Casti sa nachadza blizSie priblizenie vyvoja
znacky, tajomstva uspechu ale aj pady pri tvorbe tejto znacky a péat’ kl'acovych prvkov podla
autorky knihy Harry Potter: The Story of Global Business Phenomenon, ktoré pomohli riadit’

uspech znacky.

1 KOTLER, P.: Marketing od A po Z. Praha : Managment Press, 2003, 5.178

255



1. Znacka

1.1  Definicia zna¢ky z ré6znych pohladov

V sucasnej odbornej literatire sa vyskytuju rézne druhy definicii pojmu znacka. Za
najvystiznejSiu  mozeme povazovat definiciu vytvorenu Americkou marketingovou
asocidciou, ktord za znacku povazuje ,,Meno, termin, oznacenie, symbol, dizajn alebo ich
kombinaciu sluziacu na jednoznacnu identifikaciu vyrobkov a sluzieb jedného alebo viacerych
vyrobcov a na ich odlisenie od konkurencie na trhu*®.

Philip Kotler, jeden zo $pickovych a najznamejSich autorov v obore marketingu, do
vyssie uvedenej definicie zabudoval novy rozmer. Hovori, Ze: ,,Znacka predstavuje prislub
vyrobcu, zZe zdakaznikovi doda produkt s urcitym suborom vlastnosti, zarucenych funkcii a
sluzieb. Najlepsie znacky poskytujii zaruku na kvalitu produktu.*®

Osobitne sa priklanam k verzii od Kotlera. Definicia je podla moéjho nazoru
presnejSia, pretoze ndkupné spravanie spotrebitela ovplyviiuje mnoho faktorov. V tomto
pripade znacka nie je len nazov, ale stdva sa nositelom hodndt, emocii a Specifickych
vlastnosti. Z toho dovodu mdézeme hovorit,, Ze skvela znacka nema pdsobit’ len racionalne ale
aj emocionalne. Mnoho manazérov znaciek sa sustredi len na raciondlne podnety, ktorymi st
vlastnosti znacky, cena alebo podpora predaja.

V z4sade moézeme znaCku definovat’ aj ako stbor funkénych a emocnych hodnot,
a tradiéné metody riadenia znacky preto zaujali predovsetkym externé hl'adisko — zameriavali
sa na uspokojovanie potrieb zadkaznikov.

John Stuart, byvaly prezident spolocnosti Quaker Oats Ltd, hovori: ,, Pokial’ by sa mal
tento podnik rozdelit. Zobral by som si radsej znacku, ochranné zndamky a dobré meno
spolocnosti a vy by ste si mohli nechat vsetky ostatné hmotné veci — aja by som dopadol
lepsie ako vy.“* Tento vyrok je vystiznym definovanim vyznamu znacky v ramci obchodu.
Z toho moézeme vyvodit’ aku vysokl hodnotu ma znacka pokial’ je dobre spravovana, moze sa
stat’ zaruCenym zdrojom primu do buducnosti. Znacka hovori o tom, aka kvalitu a vlastnost’
mozeme od vyrobku ocakavat’ a aké sluzby nam budu poskytnuté. Znacka 'ud’om Setri Cas
aza to si stoji priplatit. Niall FitzGerald, riaditel' spolo¢nosti Unilever, poznamenal:

, Znacka predstavuje studnicu dovery, co ma stale vdicsi vyznam v dobe , kde ohromne

2 OLINS, W.: O znackach. Praha : Argo, 2009, s. 46
3 KOTLER, P.: Marketing od A do Z. Praha : Managment Press, 2003, s. 179
4 OLINS, W.: O znackach. Praha : Argo, 2009, s. 152
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narastajii moznosti vyberu. Ludia chcii svoje Zivoty zjednodusit.® Znacka vytvéara urdita
zmluvu zo zakaznikom. Jej obsahom je oCakévanie o hodnote, ktoru zakaznik touto kupou

ziskava a na ktort sa spolieha.

1.2  Koncepty znac¢ky

V odbornej literatire sa nachadza dvojité ponimanie znacky, ktoré pomahaju pri jej

riaden:

e identita znacky,

e hodnota znacky.
Identita znacky predstavuje jej podstatu a jedine¢nost’. Jej jednotlivymi prvkami si:

o fyzické charakteristiky,

e osobnost znacky - charakter znacky,

o kulturna hodnota - kulturny pdvod znacky,

e hodnoty a vztahy, ktoré znacka reprezentuje - znacka symbolizuje urcity typ I'udi,

e typicky spotrebitel - akoby chcel byt vnimani typicky konzument znacky ostatnymi,

e vnimanie samého seba za pomoci znacky - znacka je zrkadlom spotrebitel’a.
Hodnota znacky je subor asociacii a postojov ku znacke v celom hodnotovom ret’azci, tj. tyka
sa zakaznikov, distributorov a rodicovskych firiem, ¢o umoziuje znacke ziskat’ vacsi objem
predaja a vyssi zisk, neZz by tomu bolo bez znacky. Taktiez ma dlhodobi vyhodu oproti

konkurencii. Pre hodnotu znacky je typické:
e 0dliSuje dant znacku od konkurencie,
e ovplyviiuje resp. znizuje cenovu citlivost’ zdkaznikov,

e buduje vernost’ znacke.

5 KOTLER, P.: Marketing od A do Z. Praha : Managment Press, 2003, s. 180
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1.3 Prvky znacky

Pod tymto pojmom rozumieme vizualne alebo verbalne informacie, ktoré sluzia k jej

identifikacii a difereciacii. Medzi prvky znacky patria:

e meno znacky,

obal.

1.

slogan,

logo a symbol,

predstavitel’,

zvucka/ hudobna uputavka,

Meno znacky

Ako prvé je ddlezité si zvolit’ meno znacky a nasledne pracovat’ na vytvoreni identity

znacky. Pri vol'be mena znacky treba dbat’ na to, aby odpovedalo hodnotovej prezentacii

znacky. Ak chceme prezentovat vysoku kvalitu za vysokd cenu musi tomu odpovedat’ aj

meno znacky alebo aspont nesmie naznacovat’ nizsiu akost’. Pri vybere mena zna¢ky mozeme

rozmyslat’ nad réznymi moznostami: zvolit' vlastné meno osob (Calvin Klein), miestne

meno (American Airlines), evokacia akosti (batérie Duracell), Zivotny s§tyl (Healthy Choice)

alebo moze ist' o umelecké meno (Kodak). K dolezitym vlastnostiam mena znacky patria

nasledujuce:
1.
2
3
4.
5
2.

mal by byt naznaceny prinos produktu: matrac Beautyrest,

. mali by byt naznacen¢ vlastnosti produktu: automobil Firebird,

. mal by byt’ l'ahko zapamatatelny, vyslovitelny: Tide, Puffs,

mal by byt charakteristicky: Kodak, Mustang,

. nemal by mat’ nevhodné vyznamy v inych jazykoch.

Symbol/predstavitel’

mnohé firmy najimaji znamych l'udi, aby svoje prednosti preniesli na ich znacku.

Napriklad Chanel ¢ 5 vyuzival ako svoj symbol jednu z najkrajSich zien sveta Catherine

Deneuveovii. Menej nakladnou moznostou je vyuzit' animovanti postavu alebo predmet.

Prostrednictvom tejto postavy alebo predmetu sa spotrebitel'om vryje image znacky.
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3. Logo
Firmy si tiez vypracovavaju vlastné logo alebo abstraktné symboly, ktoré su 'udom
doverne zname a dokazu podl'a neho znacku rozpoznat'. V mnohych pripadoch je dolezity aj

fond pisma aky je pouzity na zapisanie mena znacky.

4, Slogan
Mnohé firmy apodniky ku svojmu menu znacky pridavaji aj slogany alebo
charakteristické citaty, ktoré nasledne opakuju v kazdom inzerate. Uginok opakovania je

takmer hypnoticky a Vv podvedomi vytvara image znacky. Napriklad sa jedna o slogany

McDonaldu: ,, I'm lovin it“.

5. Zvucka/ hudobna upttavka
Jedna sa o kratku piesen alebo melodiu, ktord sa vyuziva pre komeréné tcely. SnaZi sa
uputat’ pozornost’ divaka alebo posluchaca. Zakladom znelky byva jeden akord alebo
zoskupenie tonov, ktoré sa mozu opakovat areprezentuju urity produkt prepojeny

s reklamnym sloganom.

6. Obal
Obalom produktu je samotny fyzicky obal a jeho etiketa, ktord chrani vyrobok pri
doprave, skladovani a predaji. Okrem toho ma aj komunika¢nu funkciu, tj. poskytuje
informdcie o vyrobku, jeho zloZeni a vlastnostiach, pri rozhodovani firmy o obale musi brat’

do tvahy Zivotné prostredie.

Pri vybere znacky by sa malo prihliadat’ k tomu, aby boli jednotlivé prvky:
e zapamdtatelné,
o zmysluplné,
e chranené - pravna ochrana znacky,
e prenosné - cez geografické alebo kultiirne hranice,

o flexibilneé.
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1.4  Komunikacia znacky

Medzi najdodlezitejSie nastroje znacky radime komunikéciu. Pomaha dostat’ znacku do
povedomia spotrebitel'ov. Logicky vyplyva, ze bez existencie komunikacie nemoze existovat’
ani znaCka. Pocas toho, ako si znacka ziskava pomocou komunikacie svojho verného
konzumenta, musi prejst’ ur¢itymi fazami informovanosti o znacke:

e povedomie — spotrebitel’ sa dozvie o znacke, ktorti dovtedy nepoznal,

e rozpoznanie — spotrebitel’ si znacku paméta z predchadzajticeho videnia/pocutia,

e zdujem — spotrebitel’ zacina o danej znacke vyhl'adavat’ informadcie,

e nakup — spotrebitel’ sa odhodlal k nakupu,

e opakovany ndkup — po prvom ndkupe je spokojny aje motivovany k d’alSiemu
nakupu,

e vernost' — preferuje tuto znacku oproti ostatnym znackam,

e ovplyvitovanie — pomocou marketingového typu word-of-mouth dava vediet’ o znacke

I'ud'om vo svojom okoli.

1.5 Budovanie znac¢ky

Sucasné budovanie znaCky (branding) je zdruZovanie vonkajSich a viditeI'nych
prejavov stkromného a osobného spojenia. Znacka ndm umoziiuje, aby sme definovali
samého seba a nas zivotny §tyl. Clovek moze jednotlivé znatky miesat’ dohromady a vytvarat
svoj vlastny $tyl a tak podtrhnat’ samého seba. Znacky vytvorili marketingovy odbornici vo
velkych firmach acielom zviest' zédkaznikov. Mechanizmus brandingu bol vytvoreny pre
moderné komunika¢né metédy. Samotnd idea znacky svoju uspeSnost’ d’aleko presiahla.
Znacka a jej metody budovania su jednym z najvyznamnejSich prinosov do stcasnej kultiry.
Z toho vSetkého plynie, Ze navzdory obrovskym rozpoftom, vyskumnym programom,
reklame a budovaniu znac¢ky nemaju l'udia z marketingu Zivot znacky uplne v rukach. Vyvoj
znaCky nie je platnou rovnicou. O uspechu konkrétnych znaciek rozhodujeme my,
spotrebitelia.

Aké nastroje su teda potrebné na jej budovanie ? Predstava, ze znaCku vytvara
reklama, je mylna. Reklama na danu znacku iba upozoriiuje. Znacky sa buduji za pomoci

holistického pristupu azladenim rady ndstrojov vratane reklamy, public relations,
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sponzoringu, propagacnych akcii, spolocensky udalosti, klubovych aktivit, vyznamnych
osobnosti a mnoho inych. Doélezitym faktorom budovania znacky je vytvorenie novej
kategorie, zaujimavého nazoru a fascinujiiceho pribehu. Podnik musi peclivo uvazovat, ¢o
chce znackou vyjadrit. Znacka musi mat’ uriti osobitost. Musi tazit' zo svojich vlastnosti,
ktoré by mala odrazat’ v marketingovych aktivitach podniku.

Znacka implikuje vztah medzi produktom a spotrebitelom. Evokuje stibor vlastnosti
a sluzieb s ktorymi moze zakaznik pocitat. Lojalita voc¢i znacke sa vytvara tym, ze sa

uspokojuju ocakavania spotrebitel’'ov.

1.6  Hodnotenie efektivnosti znacky

Podl'a jednej z najviésich svetovych reklamnych agentir Young & Rubicam® musi

mat’ ispesna znacka dve vlastnosti:
e znackovu vitalitu,
e znackovy kaliber.

Obe tieto vlastnosti sa skladaji z dvoch charakteristik. Znac¢kou vitalitou sa vyznacuje
v pripade, Ze je v podvedomi spotrebitela diferencovand od ostatnych znaciek a tato
diferenciécia je relevantnd z pohl'adu potrieb spotrebitel'ov. Znacka sa vyznacuje potrebnym
kalibrom ak ma znacény respekt a je na cielovom trhu dobre znama.

Castou prace manazéra znacky je vo vytvarani image znacky. Tam viak jeho praca
nekon¢i. Musi dbat’ na to, aby sa sktsenosti so znackou zhodovali s imagem znacky. Napriek
tomu ide 0 omnoho zlozitejsi proces nez si vieme predstavit. Vyzaduje si riadenie vSetkych
situacii pri ktorych moéZe potencidlny zdkaznik prist do kontaktu so znackou. Takéto
skusenosti zo znackou moézu ovplyvnit' vSetci podnikovi zamestnanci, distributori
a predajcovia. To mdze zasadne vplyvat na budice rozhodovanie spotrebitela o vyuziti

danych sluZieb.

6 KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha : Managment Press, 2002,
.85
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1.7  Prenos nazvu znacky na nové vyrobky

Ak je znacka tspesnd, podnik ju bude chciet’ vyuzivat' aj pre d’alSie vyrobky. Nazov
znaCky modze byt preneseni na nové vyrobky Vrovnakej kategoérii, novej kategorii alebo
V Uplne inom odvetvi. V tychto pripadoch hovorime 0:

e rozpinani znackovej rady,
e rozsireni znacky,
e preneseni znacky.

Rozpinanie vyrobkovej rady je efektivne a zmysluplné, pretoze podnik si vytvoril
dobré meno v ramci urcitej kategorie. Taktiez uSetri peniaze, ktoré by musel investovat’ do
nového nazvu a vyrobku. Naopak rozsirenie znacky je riskantnejSie a prenesenie znacky este
viac. Taktiez vyzaduju omnoho viac financii a nie je zaruceny uspech. Aj napriek tomu maji
uspesné firmy tendenciu predpokladat’ , ze skvelé meno im zaisti uspesny vstup do novej
kategorie. Vo vicsine pripadoch tato tedria neuspeje.

Marketingovi myslitelia Al Ries aJack Trout’ vo vicSine pripadov odmietaju
akékol'vek rozSirovanie rady ¢i znaCiek, vnimaju ho ako rozdrobovanie. Mohli by sme

povedat’, Ze mnohé nové rady su uz len ndhrazkou povodnej znacky.

" CHERNATONY, L.: Znacka: od vize k vy$sim zisk@im. Brno : Computer Press, 2009, 5.52
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2. Znacka Harry Potter

2.1 Charakteristika

Predstavit’ literarne dielo od J.K. Rowlingowej Harry Potter je takmer zbytoc¢né,
pretoze v dnesnej dobe takmer neexistuje ¢lovek , ktory by ho nepoznal. Knihy o Harry
Potterovi nie su o samotnom pribehu ale aj o pribehu vzniku samotnej znacky. Tento pribeh
zacal v roku 1990, kedy mlada dvadsat’styri roéna zena Joanne Rowlingova zacala pisat’
svoje napady na knizku pre deti vo vlaku z Manchesteru do Londyna. Od roku 1997 kedy
prvy krat uzrel svetlo sveta toho stihol uz naozaj dost. Prva kniha zo série Harry Poter
a kamen mudrcov vysla 30. juna 1997 aihned’ ju zakupilo americké nakladatel'stvo
Scholastic. Rozruch vypukol este pred Vianocami toho roku a vo Velkej Britanii predalo 30
tisic vytlatkov. Taktiez ziskala cenu v sut'azi The Smarties Book Adward. Nasledne po tom
ziskala kniha zaujem nakladatelov z celého sveta. Vroku 2001 vySiel prvy film od
spolo¢nosti Warner Brothers s rovnakym nazvom Harry Potter a kameni mudrcov. Tento film
reziroval Chris Columbus av USA zarobil 300 milionov dolarov za dva mesiace.
S rovnakym tspechom sa film stretol po celom svete. Sedem dielov literarneho diela autorky
bolo prelozenych do 65 jazykov a predanych viac ako 400® miliénov predanych vytlackov.
Kniha Harry Potter sa stala najpreddvanejSim dielom v obore fantastickej literatury v historii.
Kompletna filmova séria Harry Potter, nakritend podl’a literarnej predlohy spisovatel’ky J. K.
Rowlingowej®, zarobila doteraz celosvetovo viac ako 6,5 miliardy americkych dolarov.
V tomto pripade mézeme hovorit’ o tom, ze pribeh Harryho Pottera presiahol hranice knihy
urCenej detskému Citatelovi. Vytvorenim celovecernych filmov sa stal fenoménom celej
generacie, ktory mézeme nazvat’ aj potteromania.

Nosnym pilierom sa stal pritazlivy pribeh o malom chlapcovi, ktory dokézal ¢arovat’.
Autorka v tomto diele vyuziva mnozstvo emocionalnych prvkov, v ktorych napliuje zakladna
I'udsku potrebu po dobrom pribehu. Jednym zo zakladnych motivom je vitazstvo dobra nad
zlom. T4to téma bola pre ¢loveka odjakziva blizka. Celéd knizné séria je venovana dospievaniu
chlapca, ktoré zahfiia vzt'ahy s priate'mi, rodinou, autoritami, prvé lasky, nepriatel'stva ale aj
smrt’. Hlavny hrdina bojuje proti predsudkom, klamstvam a nespravodlivosti. Jeho postupnym

vyvojom sa ¢loveku vryva pod kozu a dokaze sa s fiou vel'mi I'ahko stotoznit’. Dielo je popri

8 http://www.kanzelsherger.cz/informace/informace.asp?kam=aktuality
9 https://www.aktuality.sk/clanok/190243/harry-potter-vykuzlil-rekordny-zarobok/
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tom doplnené o magiu a stava sa eSte pritazlivejSim. S kazdou d’alSou knihou Harry sa stava
starSim a divak rastie s nim. Koniec kazdej knihy Citatel'a ntiti premyslat’ nad tym o sa bude

diat’ d’alej a prave to je tajomstvom pritazlivosti tohto pribehu.

2.2  Znacka ako pribeh

Harry Potter v sucasnosti nie je len vydavatel'skym fenoménom ale aj fenoménom
medzi znaCkami. Nemo6zZeme hovorit’ teda len o sérii knih ale o vel’kom mnozstve produktov
prezentujicich tato znaku. V minulosti boli obdobia kedy sa na hlavného hrdinu knihy
nenazeralo aj ztejto stranky. V sucasnosti st knihy prepojené zo svetom moderného
marketingu rovnako ako akékol'vek iné komercné odvetvie. Nakladatelia sa snazia vybudovat
pre svojich autorov identitu znacky tim, ze vyuzivaju rovnaky princip a motiv na vsetkych
obaloch knih.

V knihach, ktoré maji vyrazna hlavni postavu ako napriklad Harry Potter sa tvori
obrovsky potencidl pre tvorbu znacky. V takomto pripade hovorim aj o emociondlnom
ponimani. Spotrebitelia sa stotoznuju s hlavnym hrdinom a tvori sa vztah medzi znackou
a kupujucim. V tomto pripade ako kazdy marketingovy uspech musi byt asponi €iastocne
zaloZeni na samotnom produkte. V dobre PlayStationu, televizie, internetu dokéazal Harry
Potter detom vratit’ detstvo.

Rovnako ako samotné knihy o Harry Potterovi aj pribeh tejto znacky ma kuzelné
vlastnosti. Prave pribeh tejto Zeny mal dolezity vplyv na budovanie identity znacky. V tej
dobre ked zacala Rowlingova pisat’ Harryho Pottera eSte ani netusila, Ze jej kniha sa bude
predavat’ po celom svete a stane sa najbohat§ou Zenou vo Velkej Britanii. Uspechu pomohol
nie je len jej rozpravacsky talent ale aj talent jej nakladatelov pre marketing. Jediné
nakladatel'stvo Bloombury si uvedomilo potencial Harryho Pottera. Dalsi traja nakladatelia ho
odmietli - Penguin, Transworld a HarpersCollins.

Dalo by sa povedat, ze pribeh vzniku tejto znacky je takmer rovnako dolezity ako
pribeh diela, ktory spisovatel’ka vytvorila. Mnoho inych znaéiek by sa mohlo ucit’ z omylom
a chyb, ktoré sa udiali. Znacky sa stavaju legendami sveta obchodu. Obsahuju epické prvky,

ktoré¢ im mnoho spisovatel'ov moze zavidiet’.
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2.3  Prekazky, ktoré ovplyvnili vyvoj zna¢ky

Ani tvorba tejto znacky nebola uchranena pred problémami. Rovnako ako aj Harry
Potter zazila svoje chvilky slavy ale aj pady. Ista autorka z Pensylvanie spochybnila dielo
Rowlingowej a podala na fiu zalobu, v nej tvrdila, ze Harry Potter je plagidtom jej knihy
vydanej uz v roku 1984. V tejto knihe vystupovala postava s nazvom Larry Potter.

Taktiez sa diskutovalo aj o mysSlienke, ze Harry Potter ma na deti zly vplyv. V roku
1999 vytvorili rodi¢ia v USA zoskupenie a obvinili Rowlingova, ze pise o ,,Cirom zle®“. O dva
roky neskér v Novom Mexiku doSlo ku péleniu knih o Harry Potterovi. Podla nich §lo o
,.diabla“. Dalsi pripad sa odohral v Maine, kedy isty kazatel' verejne znicil stovky vytladkov
knihy.

V tomto pripade mdézeme hovorit’ o tom, ze prijatie tejto znacky bolo ovplyvnené
najmé behavioristickym typom segmentacie. Aj napriek tomu mozeme povedat’, Ze znacka
negativnymi prejavmi neutrpela. V kone¢nom dosledku jej to skor pomohlo. Vsetky tieto
utoky na Harryho Pottera len znacku posilnili a sposobili, Zze o knihe sa zacalo v novinach
pisat’ eSte viac. Tu zarezonovalo staré¢ zname prislovie: ,,Aj zl4 reklama, je reklama.*

Napriek tomu si treba uvedomit, Ze nie vSetky pribehy znaCiek su stopercentne
pravdivé. Obcas vznikd potreba ich Ciastocne prikraslit. To je istym spdsobom ucelom

znacky. Vytvarajl legendu, ktor si spotrebitelia budt chciet’ kupit'.

2.4 Tajomstva uspechu

Tato znacka Vv sebe skryva mnoho tajomstiev podla, ktorych by sa mohli u¢it’ mnohi

budovatelia znaciek. Najzakladanejsie body definuje Matt Haig™®.

¢ Rozprava pribeh: Harry Potter je jednym z najpopuldrnejSich diel vSetkych dob. Stal
sa unikom z reality do sveta fantazie a posobil na T'udi v celom svete. Nakladatelia
a firma Warner Brothers neustale pracuje na vzostupe fenoménu Harry Potter pomocou

nastrojov marketingu.

10 HAIG, M.: Kralovstvi znacky. Praha : Ekopress, 2006, s.48
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2.5

e Podpora: v roku 1997 J. K. Rowlingova propagovala svoju knihu v knihkupectvach
po celej Velkej Britanii, aby $irila informacie o nej.

o Siroky zaber: Povodne mala byt kniha urend pre malé deti. Coskoro sa viak
ukazalo, Ze aj dospeli sa nechali touto knihou uniest. V tomto pripade moézeme hovorit’
0 naraste v oblasti demografickej Casti trhového segmentu. Vydavatelia tato situdciu
vyuzili a zacali knihu vydéavat’ v obale pre dospelych, aby sa necitili trapne, ked’ knihu
¢itaju na verejnosti.

¢ Vsadepritomnost’: Harry Potter sa zaradil na popredné miesta medzi znackami, ktoré
zozenieme takmer vSade. V roku 1997 sme sa s touto znaCkou mohli stretnit’ jedine
V knihkupectve. V sti¢asnosti ju ndjdeme v kinach, supermarketoch, hrackarstvach ale aj
online svete. Mdzete ¢itat’ knihu, pozerat’ sa na film, kupit’ si postavicku alebo si kupit

oblecenie.

Pit hlavnych faktorov

Susan Gunelius'!, autorka knihy Harry Potter: The Story of Global Business

Phenomenon, definovala pdrt’ klicovych prvkov, ktoré pomohli riadit’ tispech znacky Harry
Potter.

Prvym klaCovym prvkom je dobry produkt. Patavé marketingové praktiky mozu
predavat zly produkt len v obmedzenom mnozstve acdase. Ak ocakavania
spotrebitelov nie st splnené, opakované nakupy sa zmensuji. KI'ai¢ové knihy Harry

Potter boli dobré a neustéale spiiiali o¢akavania spotrebitelov.

Produkt, obchod alebo znacka sa nemozZe stat’ fenoménom, akym je Harry Potter, bez
emociondlneho prepojenia spotrebitel’a a produktu, ktori ho dostant do tohto stavu.
To znamend, Ze vytvara pocity stability, udrzatel'nosti a bezpecnosti. Bez tohto druhu
emocionalneho prepojenia bude vas Gspech vyvrcholit’ dlho pred tym, ako sa objavi

stav fenoménu.

1 https://www.entrepreneur.com/article/217564
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2.6

Prevaznd vicsina 'udi vam povie, Ze sa o tejto znacke dozvedeli Gstnym podanim od
inej osoby, ako je napriklad rodinny prislusnik, priatel’ alebo kolega. Takyto typ
marketingu nazyvame word-of-mouth. lde o Sirenie znacky a nevedomu propagaciu.
Vyuzitie sily internetu ako katalyzatora na vytvaranie marketingu je rozhodujtce, ak
chcete dosiahnut’ podobny tspech. Fanusikovia vzdy chceli viac znacky Harry Potter a
internet sa stal miestom, kde by komunita Harryho Pottera mohla spoznavat
anavzajom zdielat informacie a pocity. Takyto druh marketingu nazyvame buzz
marketing. Vznikol z anglického slova buzz, bzukot alebo rozruch. Jeho cielom je

vytvorenie takej atmosféry okolo znacky aby vzbudila v§eobecny zaujem.

V neposlednom rade ide 0 postupné davkovanie informdcii. Spotrebitelia chcu stale
viac produktov tejto znacky. Marketingovou taktikou je vytvorit’ u potencidlneho
spotrebitel’a pocit o¢akavania, vypustanie neustidle novych informacii a vytvaranie
tajomstva okolo d’alSicho produktu. Ak hovorime o novych filmoch alebo d’alSich
volnych pokracovaniach ako napriklad film Fantastické zvery aich vyskyt. Tieto

stratégie su potrebné na zvysenie predaja a udrZanie si irovne na trhu.

Ked’ sa zékaznici stanl lojalnymi voci znacke a rozvijaju emociondlne spojenie s touto
znackou, je dolezité, aby sa ni¢ neurobilo na poSkodenie znacky. Inymi slovami,
musite spifiat’ oakavania spotrebitefov v kazdej znatkovej interakcii. Ide teda
0 zachovanie cistoty posolstva znacky. Ked dostala J.K. Rowlingovd moZnost’ rozsirit’
tuto znacku, jej snahou bolo chranit’ ju. Odmietla, aby sa Harry Potter objavil na
McDonald's Happy Meal. Znacka Harry Potter nad’alej dodavala svoj prisl'ub a lojalitu

znacky.

Vyjadrenie k marketingovej situacii slovenskych vydavatel’stiev

V rokoch 1001 az 2008 dosahovala kniha az 10% podiel z predanych titulov vo

vydavatel'stve Ikar. V st€asnosti exituje uz 16 knih a vSak podiel z predaja dosahuje priblizne

priblizne jedno percento. Predajnost’ tejto knihy ovplyvnil najmi nastup d’alSich noviniek na

trhu.
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»Z velkého mnozZstva spin-off titulov a ,,odbociek* sa vyberaju tie, ktoré su kvalitné
a obstoja v kritickych ociach faniisikov,” podotyka Alexandra Petrasova.'? Po zakladnej sérii
pribudli d’alsie nadstavby knihy, ktoré maju Citatel'a dodato¢ne informovat’ o Harryho svete.
Ide napriklad o diela Metlobal v priebehu vekov, Rozpravky Baerda Beedla alebo Fantastické
zvery a ich vyskyt, ktoré boli sfilmované a do kin sa dostali v roku 2016.

,Vsetky publikacie, ktoré sme kHarry Potterovi vydali, nasli pozitivnu odozvu aj
U oficialnych fanklubov. Kedysi prvi citatelia su dnes uz dospeli a kontinudlne dorasta nova
generdcia, ktorych séria opdtovne nadchne. Preto je o tieto tituly stale novy a neutichajuci

zdujem,” odpoveda A. PetraSova®®

na otdzku, ¢i nie su dodatky a nové edicie len umelou
marketingovou snahou prediZit' profitovanie zo slavnej série.

,Niektori Citatelia to mozu vnimat ako marketingovu snahu, kedZe niektoré knihy
nadvdzuju viac na filmy, no na druhej strane si zasa fanusikovia velmi radi precitaju aj tieto

publikicie a doplnia si vdaka nim svoje informdcie o sldvnom pribehu,” dopiha A.

Porubcoval®.

Lhttps://www.etrend.sk/firmy/harry-potter-magicky-stroj-na-peniaze-vypluva-bankovky-aj-po-20-rokoch.html
13 https://www.etrend.sk/firmy/harry-potter-magicky-stroj-na-peniaze-vypluva-bankovky-aj-po-20-rokoch.html
14 https://www.etrend.sk/firmy/harry-potter-magicky-stroj-na-peniaze-vypluva-bankovky-aj-po-20-rokoch.html
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Diskusia

Bertc do uvahy vsetky fakty, mozeme povedat’, Ze ciele mojej semindrnej prace boli
splnené. Hlavnym cielom bolo analyzovat’ znacku v rdmci sveta obchodu. Nésledne ziskané
poznatky aplikovat’ na konkrétny pripad. Budovanie znacky je zlozity proces, pri ktorom ich
tvorcovia narazajii na mnozstvo problémov. V tejto préci sa nachadzaju hlavné faktory ale aj
tajomstva uspechu znacky Harry Potter. Vyznam tejto znacky je zo spolocenského hladiska
takmer nezmeratelny astal sa fenoménom pre celi generaciu. Treba podotknut, Zze
najdolezitejSiu tlohu zohrala marketingovd komunikacia tejto znacky. Tato praca by mohla

napomoct’ budiicim tvorcom znaciek k Uispesnej realizacii.
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Zaver

Ustrednym motivom mojej seminarnej prace bolo analyzovat' znacku v ramci sveta
obchodu a poznatky aplikovat’ na konkrétne vybrani znacku. V mojej praci som pomocou
odborne;j literatiiry objasnila pojem znacka. BliZSie som sa zamerala na konkrétne vysvetlenie
jednotlivych prvkov znacky, ktoré su dolezité pre jej diferenciaciu od konkurencie. Nasledne
som nadviazala na ddlezity pojem budovania znacky a hodnotenie jej efektivnosti.

V druhej Casti prace som sa zamerala na dokdzanie, ze vybrana znacka Harry Potter,
prekrocila detsky svet a stala sa globalne uspe$nou znackou. Uspech znatky Harry Potter
poukazal dolezitosti marketingu v ramci budovania znacky. Toto literarne dielo sa stalo
jednou z najdiskutovanejSich knih. Podmienilo mnoho mladych ¢itatel'ov opustit’ miesto pri
televizii a pocitaci a venovat’ sa Citaniu. Literatiru k tejto téme v slovenskom jazyku nebolo

'ahké najst’, aj preto som ziskaval informacie najmé zo zahrani¢nych dokumentov.
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Priloha €. 1 Ukazka propagacnych predmetov

Obracac ¢asu Amulet darov smrti Sal Harryho Pottera

Prutik Albusa Dumbledora

Dennik Toma Riddla
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Priloha ¢. 2 Obal knihy Harry Potter a fénixov rad v roznych krajinach

V rdznych Castiach sveta sa vyuZzivaja rozli€né obaly knih Harry Potter. Prvy obal knihy
je z Ceskej republiky, druhy obal je z USA, treti obal je z Talianska a posledny z Finska.

W K. ROWLINGOVA

HARRy PoTTER
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Priloha &. 3 Obaly zakladnej série knih Harry Potter na Slovensku
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LUXURY MARKETING V MODNOM PRIEMYSLE

Patricia Belickova, Lenka Durisova

Abstrakt

Nasa praca Luxury marketing v modnom priemysle poukazuje na mozné vyuzitia
marketingovych stratégii s cielom zaposobit’ na spotrebitel’a, ktory ma zaujem o luxusny tovar.
Praca je rozdelena do Styroch cCasti. V prvej sa venujeme luxusu ako takému, charakterizujeme
luxusny produkt ako tovar pre uréitd skupinu P'udi. Podstatné bolo aj chapanie a rozdiely
vnimania luxusu kedysi a dnes. Druha kapitola je zamerana na luxury marketing v mode.
Blizsie rozoberame marketingové postupy a stratégie, ktoré vyuzivaju spolocnosti médneho
priemyslu na oslovenie zakaznika. Napokon v tretej kapitole blizSie rozoberame luxury

marketing a jeho dopad na psychologiu spotrebitel’a.

KPacdové slova: Luxus. Luxury marketing. Luxusné znacky. Moda. Marketing v mode.

Abstract

The thesis Luxury marketing in the fashion industry presents the possibilities of using
marketing strategies to attract a consumer who is interested in luxury goods. The thesis is
divided into three parts. The first part of the thesis analyzes the basis of this issue — it focuses
on the description of the luxury, giving the characteristics of the luxury product as a commodity
for a particular group of people. The differences in the perception of luxury in the past and
today are also essential in this part. The second chapter focuses on luxury fashion marketing. It
presents the marketing approaches, practices, and strategies used by fashion companies to
attract the customer. Finally, in the third chapter, we deal with luxury marketing and its impact

on consumer psychology.

Keywords: Fashion. Fashion marketing. Luxury. Luxury brands. Luxury marketing.
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1 Sucasny stav problematiky luxury marketingu

Produkty, ktoré moézeme definovat ako luxusné si vyzaduju Specidlnu komunikéaciu so
zakaznikom. Je to najma z toho dovodu, Ze takéto produkty nenakupuje kazdy, ale su urcené
len pre konkrétnu cielovt skupinu. Prave v takejto Specialnej komunikaécii je potrebné vyuzivat’
luxury marketing. Z dovodu, ze tato téma je momentalne vel'mi popularna a ¢asto rozoberana
na roznych marketingovych blogoch a webstrankach sme sa rozhodli, Ze prave tejto téme je
vhodné sa venovat’ a pontknut’ akysi prehl'ad vSetkych aspektov, ktoré vplyvaji na kvalitu
luxury marketingu v médnom priemysle.

Marketing definujeme ako spolo¢ensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého
uspokojujeme potreby a priania jednotlivcov alebo skupin. Dobry marketing, ktory zahffia ¢o
najlepSie planovanie a prevedenie je jednym z faktorov, ktory maju vplyv na tspech v
podnikani. Je vSak rozdiel medzi marketingom bezného tovaru a marketingom luxusnych
produktov. Je nutné uplatiiovat’ rozdielne stratégie a postupy. Je to preto, lebo pre propagaciu

luxusného tovaru platia Gplne iné pravidla.

1.1 Luxus a jeho vyvoj

., Niektori ludia si myslia, Ze luxus je opakom chudoby. Tak to nie je. Je to opak

vulgarnosti.

- Coco Chanel

Definicie luxusu st v zasade vSetky vel'mi podobné. Luxus moZeme chépat’ ako nieco, €o si
moze dovolit’ iba urcitd skupina I'udi. NajelementarnejSim vysvetlenim luxusu je, Ze je to
symbol socialneho postavenia a moci. V modnom priemysle mame miliony znaciek, no len
niektoré dosiahnu titul luxusného tovaru. Slovo luxus je odvodené od latinského slova, ktoré
v preklade znamena vzdialenost’. Luxus v preklade nielen znamena vzdialenost’, ale tak isto ju
aj sposobuje. Ide najmd 0 vzdialenost’ medzi socidlnymi vrstvami, odliSnymi kultarami, ¢i
medzi rozdielnymi postaveniami. Hlavnym znakom luxusu, ktory plati pre uplne vsetky
odvetvia je vplyv na socidlne rozvrstvenie spolo¢nosti. Luxus vznikol predovSetkym kvoli
potrebe socidlneho odliSenia sa jedinca od ostatnych.

Zékladné charakteristika luxusu, ktort mozno najst’ aj v odbornej literatire je, ze luxus je

vSetko, Co nie je nevyhnutné, a teda nie je nutné k Zivotu a prezitiu. Bezne I'udia chapu luxus

1 KOTLER, P., KELLER, K: Marketing Management. Strnaste vydanie. New Jersey : Pearson, 2011, s. 5.
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ako Cosi, ¢o je jediné svojho druhu, a tym padom nie je dosiahnuteI'né pre vsetkych. Vzhl'adom
na toto chapanie si bohati aristokrati myslia, ze ak sa vyrobcovia luxusnych tovarov zacna
orientovat’ stidle viac na strednu vrstvu a masového spotrebitela, popierajii tym samotnu
podstatu luxusu a jeho povodny zamer. 2

Luxus vSak zostava nad’alej vel'mi individudlnym pojmom. To, ¢o pre jedného mdze byt
samozrejmost’, moéze pre iného predstavovat nedosiahnutel'nt vec. Predstava o luxuse sa meni
v zavislosti od spoloc¢enského, ¢i kultirneho pozadia. Preto sa neda objektivne a vSeobecne
charakterizovat'.

Pre kazdého je teda luxus a jeho samotné hranice niekde inde. Cudia z niZSej vrstvy moézu
povazovat za luxus produkty, ktoré su pre niekoho zo strednej vrstvy samozrejmost’ou. Snazili
sme sa vSak charakterizovat’ luxus ako taky, pomenovat’ nejaké jeho znaky, podl'a ktorych je

'ahko rozpoznatelny.

V dnesnej dobe berieme luxusné produkty ako samozrejmost’, tak isto ako ostatné vydobytky
digitalnej doby. Slovo luxus v nés evokuje nie¢o moderné, novodobé a elitné. Avsak tak, ako
aj kazdy iny aspekt tejto doby, aj luxusné produkty maji svoje zaciatky. V tejto kapitole teda
rozoberdme a blizSie hodnotime to, aké bolo ponimanie luxusu kedysi a ako ho I'udia vnimaju
V dnesSnej dobe. Mdzeme si v§imnut’ vel'mi zaujimavy priebeh a zmeny v ponimani luxusu

a luxusnych produktov.

1.1.1 Historia luxusu

Vznik luxusného produktu, chapaného ako niecoho, ¢o si méze dovolit’ len vybrand skupina
Pudi priSiel s nastupom delenia spolo€nosti na vyS$iu a niz$iu vrstvu. Takéto hierarchickeé
usporiadanie, ktoré bolo relativne stabilné pozorujeme uz v starovekom Egypte a Mezopotamii.
Dynamicky vyvoj spolocnosti zariadil dopyt po novych produktoch a inovaciach. Bol
badatel'ny predovSetkym u nadradenej moci, ktord sa chcela vyrazne odliSovat’ od tej niZse;.
Pomald demokratizacia spolo¢nosti viedla k rozvoju luxusného priemyslu, kedy luxus
klasifikoval spolocnost’ ako takt. Prave Rimania sa stali vel'kym prikladom zdokonal’ovania
tohto priemyslu.

Avsak jednym z najvyznamnejSich obdobi pre rozvoj luxusu bolo 18. storocie. Pocas doby

osvietenstva nastala vSeobecnd demokratizacia, ktora spristupnila luxus §irSej vrstve 'udi. Po

2 TUNNER, A.: Letter From The Editor: What is Luxury? How is its Definition Changing?. [online]. [2013-3].
Dostupné na: https://eatlovesavor.com/letter-editor-luxury-definition-changing/
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nastupe revolucie a zlepSeni finanCnej situdcie verejnosti sa stal luxus prvykrat naozaj
ziadanym a plne sa rozvijajicim spolo¢ne s jeho marketingovymi stratégiami. Aj v dnesnej
dobe sa vyznamné znacky inSpiruju predstavou francuzskej elegancie, ktori Restoration
Hardware vyuzilo vo vytvoreni unikatneho nabytku Domes Versailles Chair, ktoré sice nie st
autentické, ale svojim vzhl'adom historického luxusu vel'mi atraktivne pre spotrebitela.
Vsetko sa urychlilo nastupom 19.-20. storocia, ktoré vyrazne ovplyvnili vyvoj luxusného
priemyslu. Pocas tejto doby sa zvysila masova produkcia tovaru a luxus sa stal dostupnejSim.
Po vojne sa dostupnost’” dovtedy predrazené¢ho automobilového priemyslu rapidne zvacsila
prichodom masovej vyroby, ktord vyznamne znizila ceny aut. Roz§irenie demokratizacie ¢ize
takzvaného spristupnenia luxusnych tovarov sa neraz vnima ako forma vulgarizécie, kde elitné
produkty pribudajicou kvantitou stracaji svoju kvalitu. Podobny efekt priniesla globalizacia,
ktora mé pozitivny, ale aj negativny vplyv na rozvoj luxusu. Eames lounge bol ndzov kozeného
kresla od Hermana Millera, ktory v 50-tych rokoch so svojou jemne zvySenou priemernou
sumou vytvoril novl predstavu strednej vrstvy o luxuse tovaru a jej Siriacej sa dostupnosti.
Neskdr, v 20. Storo¢i, zmena ruc¢ne spracovanych kozenych tasiek od Louis Vuitton na
fabrikovi masova vyrobu vytvorila vinu pochybnosti a vyznamne poznacila vnimanie luxusu
ako takého.

Komunikécia vSak prispieva k najefektivnejSiemu rozmachu znaciek, ktora vdaka digitalnej
ére posuva produkty do SirSieho povedomia l'udi a dava prednost’ marketingovému vplyvu,
ktory sa nastupom televizie a novych médii stal omnoho jednoduchs§im. Luxus uz nie je len
otazkou kvality a ceny, v dnesSnej dobre musi vyhovovat aj odliSnym spotrebitel'skym
oCakavaniam.

V 21. Storoci je od luxusu ofakavana pridand hodnota, napriklad vo forme recyklovatelnych
materidlov, kozuSin z legélne zabitej nadbytoCnej zveri, alebo nekonfliktne ziskanych
diamantov. Celistvost luxusnych produktov uZz nezalezi len od povodu, historic a jej
neodmyslitelnej kvality, ale aj od jej schopnosti byt udrzatelnym zdrojom pristupnym pre
d’alSie generacie. Podla expertov bude trh o desat’ rokov pohéanany exkluzivne l'udskymi

emocionalnymi ocakévaniami.

1.1.2 Digitalna éra

Luxusnd méda vyuziva aj napriek pokroku predovsetkym tlacovi formu reklamy v printovych

magazinoch. Zatial' ¢o prichod novych médii ovplyvnil takmer kazdy aspekt naSho Zzivota,
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elitné znacky sa pokroku internetového marketingu dlhodobo uspesne vyhybali. Svoje produkty
predavali predovSetkym fotografiami modelov a znamych celebrit.

Marketing drahych znaciek dba najmé na prezentovanie produktov svojej cielovej skupine a to
vyssej triede, Cize spotrebitelom luxusu. Produkt musi pre zékaznikov pdsobit’ atraktivne, ale
hlavne elitne, ¢im jeho kipou oddeli vyssiu triedu od bezného spotrebitela.

Dolezitou témou, ktorej sa vd’aka pokroku nevyhnu ani znacky akymi si Gucci ¢i Louis Vuitton
je internetovy predaj, tzv "e-shopping". Standardy masového predaja na internete vyuZivajice
nakupné koSiky, porovndvanie cien a zlavnené kupdny neinSpirujii spotrebitela luxusu.
Navstevujuci stranky elitnych znaciek nehl'adaju rychle objednanie balicka, ale ba az teatralnu
prezentaciu a zazitok z predstavenia celej znaCky. Névsteva stranky ich mé inSpirovat’ k
navsteve butikov, ¢i modnych udalosti. Stranka teda nefunguje na baze predaja, ale pre
prezentaciu znacky.®

Medzi luxusnym a internetovym svetom stoji vel’ka vyzva, ktort sa vic¢sina obava prijat’. Podl'a
McKinsleyho, 40-50% kupy luxusnych produktov zalezi na vplyve internetu. Aby popredné
znacky ostali nad€asové, musia neustale nachddzat’ nové sposoby ako sa so zadkaznikom spojit’
emocionalne. Ikonicka britska znacka Burberry preslavil takzvany "trench coat" navrhnuty a
noseny Slachtou, vojakmi, ale aj celebritami. Burberry vyuZilo spojenie tradicné¢ho dedicstva s
modernym zdkaznikom spustenim socialnej medialnej kampane. V roku 2009 zalozili stranku
"the Art of the Trench site", ktord umoziovala zédkaznikom po celom svete zdielat' ich
fotografie v ich virdlne zndmom kabate. Fotky modelov tak mieSali s fotografiami
kazdodennych zdkaznikov. NavySe umoznili spotrebitelom zdiel'at’” prispevky priamo na
svojom Facebook ¢i Twitter cte. Rok po zaloZeni stranky sa tak zvysil pocet odoberatel'ov na
Facebooku o jeden milién, ¢o urobilo z Burberry najsledovanejsiu luxusnti znacku.*
Exkluzivita je neodmyslite'nou sucast’ou luxusu. V marketingovej sfére digitalnej doby sa vSak
berie do tvahy dostupnost’ spotrebitel'ov. Pri prezentacii pomocou internetovych stranok, ktoré
st dostupné kazdému, modze vyzniet koncept luxusného produktu globdlny. Popredni
predajcovia vSak poukazuji na dolezZitost’ spojenia sa s potencidlnymi spotrebiteI'mi a ich
in$pirovaniu k ur¢itému zivotnému $tylu. Koncepty ako “the Art of the Trench" neapelovali na
tradicnych kupcov, ale spojenim profesionalnych fotografii s kazdodennym clovekom

poukazovali na buduce moznosti.

3 WIEDMANN, P., HENNIGS N.: Luxury Marketing. Wiesbaden: Springer Gabler, 2013, str. 207-220

4 Case Study On How Burberry Became A Digital Luxury Brand. [online]. [2016-07-08]. Dostupné na:
https://www.digitalvidya.com/blog/case-study-on-how-burberry-became-a-digital-luxury-brand/
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Na druhej strane vSak znacka nemdze zabudat' na vernych zadkaznikov. Pre udrzanie si
exkluzivneho statusu vyuziva stratégie ako vernostné odmeny pomocou "email marketingu".
Vytvorenim si zoznamu na zéklade poskytnutych informécii kupcami pocas ich nadkupu, otvara
moznost odmenovaniu. Povedzme, Zze zadkaznik minie ur¢itd sumu pocas roka. Na jeho konci
mu bude doruceny email s nahl'adom do buducej kolekcie, ktora zatial’ nie je dostupnou a tak
da recipientovi pocit jedine¢nosti.

Socializovanie moze byt v otazke luxusu vel'mi prinosné. Zatial' ¢o "the Art of the Trench"
vytvorilo koncept a bez vicsej snahy nechalo samotného zakaznika cirkulovat’ jeho obeh
pomocou zdielania, niektoré znacky na to idi inak. "Hashtagy" su globalne vyuzivanou
sucast’'ou digitadlneho sveta. Michael Kors pomocou facebookovej stranky dovol'uje verejnosti
nahlad do zékulisia diania v luxusnom svete. Pridavanim fotiek z tyzdiia médy so znamou
osobnostou v prvych radoch a dodanim #NYFW tak postva propagaciu na uroven dnesnej

doby.

Ako je vysSie spomenuté, spajanie sa so zakaznikom na emocionalnej urovni je v otazke predaja
esencialne. Tiffany & Co, predajca luxusnych $perkov, vSak priSiel s uplne inou uroviiou
digitdlneho marketingu vytvorenim mobilnej aplikicie "What Makes Love True" ("Co robi
lasku skuto€nou"). Po otvoreni aplikdcie si moZete pozriet kratke vided redlnych zaberov
romantickych Ziadosti o ruku rdznych parov z historie. Dalej si moZete vypocut rozliéné
zamilované pribehy, nechat’ sa inSpirovat zoznamom najlepSich reStaurdcii v New Yorku,
muzei alebo zéhrad, pozriet’ si list romantickych filmov ¢i vypocut’ si zamilované piesne a na
vrch vSetkého, otvorit’ si mapu, kde uZzivatelia z celého sveta ozna€uju ich najromantickejSie
spomienky. A to vSetko pod menom Tiffany & Co, ktoré sa takymto projektom spdja so
spotrebitelom na vysoko osobnej a emociondlnej tirovni.

Luxusné znacky zévisia od vyvijania tychto kampani ak sa chcu spojit’ so zdkaznikom v
modernej dobe, ktory je dostupnejsi ako kedykol'vek predtym a tym padom aj ziada sluzbu
rovnako dostupnu. Ak je pre neho produkt nedosiahnuteI'nym vytvaranim moznosti virtualnej

pristupnosti tak vytvara znacku ovel'a ZiadanejSou a chcenou.

1.2 Dopyt po luxuse

Ludia dnes ¢oraz viac tazia po luxuse. Trh s luxusnym tovarom neustale rastie. Bohatych T'udi

na svete neustale pribuda a ti chudobni uz nie st taki chudobni ako kedysi. Dnes uz luxus nie
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je len pre miliondrov, o pdsobi ako paradox, ale Coraz viac sa snazi posobit’ na obycCajnych
I'udi. Znacky ako Dior alebo Gucci sa Coraz viac orientuji na masového zédkaznika . Dolezité
je vsak aj to, kde vo svete sa nachddzame. Spotreba luxusnych produktov je zdpadnym svetom
a rozvinutymi krajinami ovela viac podporovana, ako krajinami rozvojovymi a dynamicky
rastucimi. Napriek tomu pozorujeme v poslednych rokoch Coraz vacsi zaujem o luxusné
produkty prave na spominanom vychode krajiny. Podl'a analytikov prichddza az 40% trZieb za
drahé topanky, Sampanské ¢i $vajéiarske hodinky od klientov z Indie a Ciny. Tento trend sa
zacal po pade Zeleznej opony, kedy byvaly vychodny blok predstavoval odrazu obrovsky,
nenasyteny trh. Po desiatkach rokoch tuzili krajiny po dovtedy nedostupnych produktoch.
Podobny vyvoj, a teda nahly vzostup ekonomiky a otvorenie trhovych moznosti, Cakal
0 niekol’ko rokov aj ostatné azijské krajiny. Dnes st aj preto pre mnohé luxusné znacky zdrojom
rastu.

Rozdiel je aj v tom, ako l'udia uZivaji zakupené luxusné vyrobky. Vo Franctzsku sa povazuje
luxus za intimny, je to sukromna vec kazdého ¢loveka, ktord ma byt jeho zdrojom radosti.
V USA povazuji obcania za zdroj $t’astia skor potrebu, ako radost’ z urcitého statku. Americka
spolo¢nost’ je postavend na spotrebe a ¢o najvyssej funkénosti produkcie. Rozvojové krajiny
ako Rusko, Cina a India, kde v poslednych rokoch prudko narasta dopyt po luxusnych tovaroch
vnimaju luxus ako verejny. Hodnota jednotlivych produktov musi byt vidiet’ na prvy pohlad
a l'udia sa pomocou luxusu radia do spolocenskych tried. V slovenskych médiach vidime
reklamy na automobily na kazdom kroku, no reklama na luxusny parfum je uz menej bezna
vec. To poukazuje na preferencie zakaznikov a na druh tovaru, ktory Slovaci uprednostiuji a

povazuju za luxusny. °

1.3 Luxusny produkt

Ako sme uZ spominali, luxus a luxusné produkty st predovsetkym pre konkrétne skupiny l'udi.
Kiupa luxusnych produktov v ich Zivotoch zastava popredné miesta ich priorit. Luxusné tovary
zohravaju v Zivote I'udi psychologicku, no o je este dolezitejSie, najmi socidlnu funkciu.
Prostrednictvom produktov konkrétnych znaciek davaja I'udia najavo svoje postavenie, status,
alebo prislusnost’ k urcitej spoloc¢enskej skupine. Vyrobcovia su si vedomi tohto fenoménu.
Preto umiestiiuji na svoje produkty dobre viditeI'né znacky a logé, pripadne sa spoliehaju na

farby, materidly ¢i vzory, vdaka ktorym je dand znacka taka nezamenitelna a TI'ahko

5 WIEDMANN, P., HENNIGS N.: Luxury Marketing. Wiesbaden : Springer Gabler, 2013, s. 39-42.
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rozpoznatel'nd medzi ostatnymi. Dosledna marketingova komunikécia je vel'mi ddlezita, a to
nielen smerom k svojmu okruhu zakaznikov, ale aj k ¢o najSirSej mase beznych l'udi. Znacky
vyuzivaju rozlicné metoédy a techniky, ktorymi sa snazia presved¢it’ o najviac zdkaznikov
0 exkluzivite svojich vyrobkov. Prave marketing zohrdva pri luxusnych znackach
najdodlezitejSiu rolu a takisto predstavuje najnakladnejSiu polozku. Aby si zachovali svoje
oznacenie ,,Juxusné*, musia Celit tlaku na zvySovanie objemu vyroby, a namiesto toho utracaja
vacsinu zdrojov na komunikéciu so spotrebite'mi, a to Casto s takymi, ktori si ich produkty
zrejme nikdy nekupia.
Luxusné produkty sa daji rozdelit’ do siedmich hlavnych skupin.

- modne produkty

- mddne doplnky

- kozmetika a parfumy

- dekoracie

- dopravné prostriedky

- delikatesy

- interiérové dekoracie

To, Ze luxusny tovar sa vyrazne odliSuje od beZného sa prejavuje aj na tom, Ze pre takyto tovar
platia iné ekonomické pravidla nez pre ostatné typy tovaru. V tejto sfére mézeme vymedzit’ tri
zaujimavé efekty. Prvym z nich je tzv. Veblenov efekt, kedy pre statky, ktoré mu podlichaju,
prestava platit’ zékon klesajuceho dopytu. V praxi to znamena, ze s rasticou cenou dopyt po
produkte neklesd, ako to beZne byva, prave naopak. Luxusny produkt mé slizit' ako symbol
statusu a odrazat’ finan¢nll situdciu majitel’a, a teda vysSia cena zvySuje Uzitok zo spotreby
daného produktu. Druhy efekt vplyvajuci na luxusny tovar je oznaCovany ako modny efekt
(Brandwagon Effect). Principom tohto efektu je, ze dopyt jednotlivca po réznych druhoch
produktov rastie priamo Umerne s rasticim poctom l'udi, ktori si dany produkt kupuju. Jedna sa
teda o tuzbu kracat’ s modou a byt ,,in“, o vyplyva uz zo samotného nazvu. Tretim efektom je
tzv. snobsky efekt (Snob Effect). Tento jav je protikladom modneho efektu. Jeho podstatou je,
ze zaujem spotrebitel’a o produkt klesa, ak rastie pocet I'udi, ktori ho uz vlastnia. S rastacim
poctom l'udi, ktori produkt kupuju sa straca jeho socidlna symbolika a tiez status, ktory

majitelovi prinasa.

6 SINGH, J.. Network Externalities: Bandwagon Effect and Snob Effect. [online]. Dostupné na:
http://www.economicsdiscussion.net/essays/economics/network-externalities-bandwagon-effect-and-snob-
effect-with-diagram/934
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2 Trh mody a luxus

Momentalne je trh mody presyteny znackami. Ako aj luxusnymi, tak aj tymi menej luxusnymi,
mozno skor povedat’ beznymi. V nasej praci sa vSak venujeme predovsetkym tym luxusnym.
Sila luxusnej znacky zavisi od toho, €o o tej znaCke zakaznici vedia, aky maju k nej vzt'ah, co
a kde o0 nej poculi a videli. Prave z toho vyplyva, Ze hodnotu akejkol'vek znacky ur¢uje pohl'ad
spotrebitel'a na tovar.

Na hodnotu znacky sa modzeme pozerat z dvoch uhlov pohladu, a to z finan¢ného
a z marketingového. Podl'a Aakera je hodnota znacky ,,siborom aktiv, ktoré sa viazu na meno
znacky a symbol, ktoré zvySuji (alebo odoberajii) hodnotu poskytovanu produktom alebo
sluzbou firme a zéakaznikom firmy. Medzi hlavné oblasti, ktoré prispievaju k tvorbe hodnoty

znacky D. Aaker definoval ako kategdrie hodnoty znacky:

e Poznanie znacky
e Vernost’ znacke
e Vnimana kvalita

e Asocidcie spdjané so znackou

Spotrebitelia luxusnych znaciek uprednostiiuji najma tieto znacky, ktoré zaroven patria medzi

top 5 najdrahSich modnych znaciek sveta. (spolu so znackou st uvedené aj trzby za rok 2016)
e Louis Vuitton — $28.4 miliardy
Louis Vuitton alebo LV je korunovana za najluxusnejSiu znacku na svete. Bola zalozena
v roku 1984.
e Hermes — $19,2 miliardy
Znama najmi ako Hermes Paris, alebo len Hermes, je zaloZend francuzskym vyrobcom v

roku 1837.

e Gucci - $12,7 miliardy
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Znacka Gucci bola zalozena vo Florencii v roku 1921 Gucciom Guccim. Dnes je spolocnost’
Gucci sucastou skupiny Gucci a je vo vlastnictve spolocnosti Kering, francuzskej

spolo¢nosti znamej najméa ako PPR.

e Prada - $9,4 miliardy
Prada S.P.A., vi¢Sinou zndma ako Prada, je taliansky modny dom, ktory zalozil Mario

Prada v roku 1913.

e Chanel — $7 miliard
Chanel je stkromna franctizska spolo¢nost’ ktort zalozila Coco Chanel v roku 1909. Dnes
tuto spoloCnost méa vo vlastnictve Alain a Gerard Wertheimer, ktori s vnukmi

pociatoénych obchodnych partnerov. ’

Nositelia luxusnych znaciek sa jednoznacne vyznacuju bohatstvom a vysokym socidlnym
statusom a prave preto ich hlavnymi motivmi pri ndkupe takychto luxusnych znaciek je uz
spominand prestiz, originalita , chcenie odliSit’ sa od Sirokej verejnosti, byt origindlnymi
a velakrat pri kape tovaru ide najmi o to, ako budu posobit’ pred ostatnymi a nejde im

0 samostatny predmet z hl'adiska funk¢nosti.

2.1 Luxusna znacka v médnom priemysle

Presadit’ sa na modnom trhu so znackou, ktoré ma byt luxusné nie je v dneSnej dobe vobec
lahké. Takato znacka musi perfektne zvladnut' vSetku marketingovi komunikaciu, ziskat si
miesto na trhu, ale najmai oslovit’ zédkaznika a vybudovat’ si s nim nadStandardny vzt'ah. Znacka
je jednym z najddlezitejSich prvkov firemného marketingu. Nezahtia len logo, ale symbolizuje
celu firmu spolu s jej historiou, odkazom a kultarou. Zastupuje vlastnosti produktu, akymi st
spol'ahlivost’, ¢i kvalita. Znackou mozZe byt nazov, symbol, dizajn alebo akakol'vek vlastnost’
ktora ju odliSuje od ostatnych. Luxusnd znaCka je podla spolocnosti Interbrand
charakterizovana ako znacka, ktora je vSeobecne vel'mi znama, jej produkty si kvoli cene moze

dovolit’ len malé percento I'udi, a Gzitok z tohto produktu je prevazne emocionalny. Zakaznikov

" Brand value of the leading 10 most valuable luxury brands worldwide in 2017 (in million U.S. dollars) [online].
[2017]. Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/267948/brand-value-of-the-leading-10-most-valuable-
luxury-brands-worldwide/
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ku kupe ¢asto nemotivuje kvalita ¢i historia, ale prave dana znacka, ktora vyjadruje symboliku
spoloCenského postavenia. Eurdpske znacky luxusnych produktov si v tejto sfére dlhodobo
udrziavaju dominantné postavenie. Maji dlhodobu tradiciu a vyznacuju sa vysokou kvalitou
a tiez exkluzivitou. Podl'a prieskumov zékaznikov lakaju prave tie luxusné znacky, ktoré maja
ista historiu a luxus svojich produktov obhdjili tym, ze v rebricku najhodnotnejsSich znaciek sa
udrzuju po dobu niekol’kych rokov.

Vo svete luxury marketingu je kl'i¢ovym bodom zameriavat’ sa na prijmy a majetky. Ako
uvadza spisovatel’ Peter Fisk, skveld znacka je takd, podl'a ktorej cheete zit' svoj zivot, ktorej
verite a ktorej sa drZite, aj ked’ sa vSetko okolo vas meni. Toto tvrdenie obzvlast plati prave pre
luxusné znacky. Ich nakup je podmieneny tizbou a vasnou, presahujucou akykol'vek racionalny
tisudok. 8

Jean-Noel Kapferer, expert na budovanie znacky, rozdel'uje luxusné znacky na tri skupiny.
Prvou je Accessible luxury brands, ktoré s charakteristické prave svojou dostupnostou pre
SirSie vrstvy. Prikladom moze byt napriklad modna znacka Ralph Lauren. Druhd skupina,
Aspirational luxury brands, je vyhl'adavana strednymi a vys$§imi triedami. Prioritne sa orientuje
na l'udi, ktori v akejkol'vek situacii nemaju problém s ndkupom drahych znaciek. Zarad'ujeme
sem znacky ako Louis Vuitton, Tiffany a Gucci. Absulute luxury brands je tretou skupinou
v tomto deleni. Tieto znacku pdsobia v menSom pocte a maju stalych zdkaznikov, ktori patria
medzi najbohatsich l'udi sveta. Tu patri napriklad Chanel, Hermes alebo Loro Piana.

Snaha modneho priemyslu je uspokojit’ potreby po obleceni alebo inom mddnom tovare,
priCom zaroven urcuje ¢o sa nosi prave v tomto obdobi. Pre mdédny priemysel je takisto
charakteristicka vel'mi ¢astd zmena, rychle tempo a komplexnost’. °

Kotler a Keller chapu modu ako momentalne prijimany alebo popularny $tyl v danej oblasti,
ktory prechadza Styrmi Stadiami: odliSnost’, napodobovanie, hromadna moda a tipadok.

Easey odliSuje tri zdkladné trovne médy:

1. Haute Couture - predstavuje svetové mddne domy, ktoré vedu slavni modny navrhari.
Vyréabaji exkluzivne modely. Predstavidelia: Chanel, Dior, Valentino...
2. Pret-a-porter - tzv. ready-to-wear modu alebo konfekéni médu. Vyrabaju ju znami

dizajnéri a ponukaju navrhy a vysoku kvalitu publiku. Predstavitelia: Prada, Moshino...

8 FISK, P.: Marketing. [online]. Dostupné na: https://www.thegeniusworks.com/marketing/

9 BASTIEN, V., KAPFERER, J.: The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands,
London : Kogan Page, s. 170-194.
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3. Mass market — alebo aj tzv. street fashion — oblast’ v ktorej nakupuje véacsna l'udi.
Predstavitelia: Zara, H&M, Mango....*°

2.2 Budovanie a komunikéacia znacky

3

., Myslim si, ze vybudovanie luxusnej znacky trva 30 rokov.*
- Tamara Mellon

Jednym z hlavnych kritérii pri budovani znacky, ktorej chceme aby sa jej hodnota znasobovala
je to, ze musi byt realizovana hlavne na externej a internej urovni a to najma rychlo, efektivne
a spravne.
Pri budovani znacky je dolezité nejakym sposobom printtit’ média aby o tej znacke hovorili.
Tak isto je dolezité spustit’ dobri reklamnu kampan. V dneSnej dobe je v popredi najmé internet
a socialne siete. Prave vdaka nim, vd’aka celebritdm a vplyvnym l'ud’om moze prejst’ znacka
do popredia.
Na zaciatku vzniku luxusnych znaciek nie je slava vobec zarucend. VSetko je dané mnohymi
faktormi, ako napriklad vysokd cena, alebo to, ze prestiz a Uspech znaciek je Castokrat
ovplyvneny histériou ich zakladatel’a a jeho Zivotny pribeh odohravajici sa v pozadi. Druhym
faktorom, ktory ovplyviiuje tispech luxusnych znaciek st prave inovacie. Nielen v $tyle znacky,
ale aj v technickej sfére. Nemenej dolezita je aj propagacia znacky, komunikécia so zékaznikom
a udrziavanie dobrych vzt'ahov.
Na zhrnutie mdZeme povedat’, Ze tvorba luxusnych zna¢iek ma isté zasady, ktoré musi spinat’
na to, aby sme ju mohli nazyvat’ luxusnou:

e Luxusna znacka musi byt’ draha

e Luxusna znacka musi riesit’ zdkaznikove potreby

e Luxusna znacka musi napliat’ zakaznikove hodnoty

e Luxusna znacka musi vyjadrovat’ pribeh

e Luxusna znacka tu musi byt’ predovSetkym pre zakaznika

Hlavnou prioritou pri vytvoreni novej znacky je to aby sa vytvorila nejakéa nova kategoria, ktora
sme tu eSte nemali. Nieco, ¢im by znacka dokézala uputat’ spotrebitel'a. Ten sa necha zlakat’
najmi Stvrtym bodom — pribehom. Pri budovani znacky je tato myslienka s pribehom ddlezita,

pretoze prave vd’aka pribehu, ktory obsahom dokaze uputat” a zaujat’ vel’ké mnozstvo l'udi Si

0 EASEY, M.: Fashion marketing. Tretie vydanie. Wiley: 2009. Str. 21-30
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I'udia znacku zapamaitaju a taktiez o nej povedia svojim znamym. Zapamaétatel'nost’ znacky je
skutoéne dolezita, a preto nemej podstatnym bodom pri tvoreni znacky je aj jej nazov a logo.
Tie musia odrazat luxusny charakter znacky, pretoze vdaka nim je znacka [lahko

identifikovatel'na a zapamétatel'na.

Modna reklama moze mat’ naozaj vel'mi rozlicni podobu. Jedna z najtradi¢nejSich podob je
Vv podobe modnych Casopisov, €o je typické najmé pre luxusné modne znacky, kde prave
printova reklama doplifia ich luxusné charakteristiky. Najmi v podobe kvalitnych kreativnych
fotiek preddvaji dant moédnu znacku najznamejsi a najpopularnejsi modeli.

Reklama sa moze stat’ si€ast'ou r6znych filmov, znama tiez ako product placement, ¢o je jedna
z d’alsich marketingovych aktivit, ktoré sa v priemysle ¢asto vyuzivaju. Medzi najznamejsi film
Vv ktorom boli umiestnené méodne produkty bol napriklad film Sex v meste, v ktorom sa takmer

stale objavuju spominané luxusné modne znacky.

K zdkladnym funkciam luxusnych znaciek patri:
e Identifik4cia vyrobku, sluzby ¢i firmy - zjednoduSuje spotrebitel'ovi volbu.  Znackou
sa vyrobca zavizuje, Ze tovar dosahuje urcité vlastnosti.
e Diferencidcia - UmoZiluje vyrobcom tovarov odliSit’ sa od ostatnych
e Diverzifikacia vyrobkov a sluzieb - vytvorenie cenovych tirovni znaciek
e Casova a vecna kontinuita — vyrobky sa obmiefiaji a modernizuju. Hlavna znacka

zostava nositel'om kontinuity.

3 Luxury marketing

Zakladnou napliiou luxury marketingu je vytvorenie tuzby po veciach, ktoré v skuto¢nosti nikto
az tak nutne nepotrebuje, ale urcita skupina zdkaznikov je ochotnd za ne zaplatit nemalé
Ciastky. Marketing ako taky je zalozeny predovSetkym na vnimani zakaznika a jeho
psychologie. Spojenie marketingu a luxury sféry je tak sustredené na vnimani vyssej vrstvy
obyvatel’stva, ktora prioritne nehl'adi na peniaze a ceny danych produktov. Luxury marketing
sa teda zaobera uvedenim produktu na trh, ktory je ureny pre l'udi, ktori si mo6zu dovolit’ drahé
veci. Medzi klasickym marketingom a luxury marketingom je teda rozdiel v tom, kto su ciel'ovi
zékaznici, na ktorych sa zameriavame a ich hodnoty a tazby. Luxury marketingu je teda
marketing, ktory sa zameriava na luxusné produkty. Té4to skupina je zalozena na vysokych

cenach, vysokej kvalite a narocnej klientele. V nasledujticej podkapitole opisujeme piliere, na
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ktorych je postaveny luxury marketing. Uvadzame aj konkrétne pripady reklam

a marketingovych nastrojov, ktoré budujt jednotlivé oporné body v luxury marketingu.

3.1 Piliere luxury marketingu

e Skutocnost’ a predstava — samotné pouzivanie vyrobku neprindsa ni¢ vynimocné, ma

skor dopad na osobnu identitu zdkaznika. Ako priklad mézeme uviest’ Zeny, ktoré si
kupuja drahé, znackové parfumy za uc¢elom zdvihnutia sebavedomia a nadobudnutia
pocitu atraktivity.

e Materializmus a symbolizmus — okrem uspokojenia fyzickych potrieb zakaznika musi

luxusny vyrobok pre spotrebitela aj nieCo symbolizovat. Jeden z najznamejSich
sloganov spolo¢nosti venujucej sa Sperkom, DeBeer, ,,A diamond is forever” (Diamant
je navzdy), bol tispesny najma kvoli iluzii, ze pri jeho darovani bude vecne trvajica aj
laska.

e Spoloc¢nost’ a osobnost’ — kipou produktov z kategorie luxusnych vyrobkov si zékaznik

buduje urcité postavenie v spolocnosti. Rovnako si buduje aj svoju osobnl identitu
a sebavedomie. Prikladom je ndkup drahych aut, Sperkov a oblecenia.

e Tuzba a jej naplnenie — je zalozené na neutichajucej tazbe, ktora je vyvolana napriklad

reklamou na dany produkt. Zakaznik vSak nikdy v tomto nedosiahne UipIné uspokojenie,
pretoze chvilkové, momentalne naplnenie t0zby prindsa tazbu dalSiu. Jedna sa
napriklad o modernejSie rady vyrobkov, ¢i novsie kolekcie. Zakaznik totiZto vzdy bude
naplneny tizbou dosiahnut’ nie€o viac.

e Racionalita a iracionalita — ¢astym podnetom nakupu je iracionalne ,,jednoducho to

chcem®. Rozumny dovod tak mnohokrat ide do Uzadia, niekedy sa dokonca nemusi
vobec vyskytnut. MoZeme uviest’ jeden priklad z automobilového priemyslu. Auto
znacky BMW ma uplne tie isté funkcie ako auto znacky Fiat. Zakaznik vSak aj napriek
tomu da prednost’ autu znatky BMW, pretoze ho inSpiroval a ovladol reklamny slogan
tejto spolocnosti: ,,Preco cestovat’ po dial'nici zivota v nudnom aute?“

e Materializmus a spiritualita — stivisi so snahou urobit’ nas zivot luxusnejsi a pohodlne;jsi.

Rovnako tak stvisi aj s faktom, Ze s pribtidajiicim mnoZzstvom veci chce zakaznik viac
a viac. To prave z toho dovodu, a aby mohol svoje okolie a seba samého ohromovat’

viac a viac. 1

11 GREENHILL, D.: Luxury: The Business of Selling Dreams. [online]. [2012-09-19]. Dostupné na:
https://www.luxurysociety.com/en/articles/2012/09/luxury-the-business-of-selling-dreams/
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3.2 Luxury marketing mix

Rovnako ako v klasickom marketingu, tak aj v tom luxusnom zohrava marketingovy mix
nenahradite'nt poziciu k spravnemu a hodnotnému mapovaniu krokov veducich k zvySeniu
povedomia a zaujmu o produkt. VSeobecna definicia hovori o tom, Zze marketingovy mix je
suborom taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovych, cenovych, distribu¢nych
a komunika¢nych, ktoré¢ firme umoznuju upravit svoju ponuku podla presnych potrieb
zakaznikov cielovej skupiny na trhu. V luxury marketingu je tato definicia totozna. Je
zachovand aj jeho Struktura, teda vSetky ,,P“, z ktorych sa skladd. K miernemu odliSeniu

dochadza v obsahu a popisu tychto Casti.

e P ako Product
D4 sa povedat’, ze pod pojmom produkt chdpeme materidlny, ¢i nemateridlny statok, ktory
svojimi vlastnostami uspokojuje potreby zakaznika. Ako sme uz uvadzali, luxusny produkt
definujeme ako tovar, ktory sice nie je nevyhnutne potrebny, ale robi zivot zdkaznika
S vysokymi prijmami zabavnejSim a komfortnejSim. Mo6Zeme teda skonStatovat, Ze luxusné
produkty st kategorizované tym, kol’ko ma zékaznik penazi. Prvky, ktoré zékaznici najviac

ocenuju na tychto produktoch je kvalita, funk¢nost a dizajn.

e P ako Price
V suvislosti s cenami luxusného tovaru predstavuje jednu zasadnu vec. Ceny a nacenovanie
luxusného tovaru nema ni¢ spolo¢ného s peniazmi. Predovsetkym tu ide o tiZbu, uspokojovanie
potrieb a snahu o uznanie a postavenie v spolocnosti, ktora vacsinou z kupy luxusnych
produktov prameni. Vysoké ceny, ktorymi je luxus charakteristicky, nie st vysoké z dovodu
vysokych nakladov. Pochopitel'ne, st o nieco vyssie, ked’ze Casto ide o kvalitnejSie materialy,
¢i ruénu pracu. Rozhodne sa vSak neda tvrdit’, ze by tieto naklady ovplyvnili vacSinu predajnej
ceny. lde tu hlavne 0 emocionalny doévod ku kiipe a samotna akceptacia neprimerane vysokych

cien.

e P ako Promotion

Ako sme uz uvideli, paradoxom luxury marketingu je niz$ia miera propagacnej aktivity.
Vytvara sa tak v spolo¢nosti pocit, ze ide o nedostatkovy tovar. To nuti I'udi, aby prave oni boli

ti, ktori vyvinu aktivitu na ceste k luxusnému tovaru. Aj napriek tomuto vSak ndjdeme luxusné
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znacky v prestiznych magazinoch, ako napriklad Vogue, Luxury Life Magazine, City Life,
Vanity Fair a nim podobné. Prave preto je pre mnohé firmy ovela doleZitejSie to, ¢o sa
uskutocni po tom, ako zdkaznik vkro¢i do obchodu. Podstatné je teda najmé prostredie
Vv obchode, pristup k zakaznikovi, kone¢né balenie produktu, ktoré ma tiez ochranni
a propagacnu funkciu a odliSuje produkt od ostatnych. Preto zdkaznici, ktori odchadzaja
Z luxusnych obchodov nedrzia v ruke obycajnu igelitova taSku, ale prinajmenSom kvalitnu,
dizajnovu papierovu tasku s logom znacky, v ktorej je produkt precizne zabaleny a previazany
stuhou, pripadne inymi dekora¢nymi prvkami.
e P ako Place

V Luxury marketing mixe existuji rovnaké distribu¢né kanaly ako v klasickom marketing
mixe. Intensive distribution sa usiluje o0 ¢o najvdcsie mnozstvo maloobchodnikov
a velkoobchodnikov schopnych zapojenia sa do distribu¢ného retazca. Ide o kazdodenne
pouzivané produkty bez Specialnych poziadaviek, ¢i predpokladov. V pripade selective
distribution je tento pocet limitovany. Prioritne ide o vytvorenie nadstandardnych obchodnych
vzt'ahov. Tie zaistuju, ze vyrobok je predavany spravne. V pripade, ze vyrobok potrebuje
Specializovany servis, mdze dojst’ k zniZzeniu poctu predajni. Exclusive distribution je najvyssi
stupeni distribtcie, ktory je charakteristicky prisnym obmedzenim distribu¢nych kanalov. Ide
0 uzke prepojenie malého mnozstva predajni a obmedzeny pocet odberatel'ov. V tomto pripade
je nutny predpoklad, Ze zakaznik je ochotny prekonat’ aj vel'ké vzdialenosti len preto, aby sa
dostal k vytizenému produktu. Tie st potom predstavené v §pecialnych showroomoch.
Zuvedenych distribu¢nych kanalov je viac nez zrejmé, Ze luxury marketing vyuziva vo vac¢Sine
pripadov posledné dva typy. Rozhodujicim kritériom pre vyber typu distribucie je exkluzivita,

obmedzena produkcia, cena a napriklad aj povedomie o znacke. 12

Toto bol marketingovy mix priamo pre luxusnu znacku. Ako sme si mohli v§imnut’, vo vSetkych
Castiach je viacej narocny na organizaciu a inovacie. Musi byt presny a efektivny. Hovorime

predovsetkym a marketingovych néstrojoch a premyslenych marketingovych stratégiach.

3.3 Typoldgia spotrebitelov luxusu

V naSej praci by sme radi spomenuli aj druhy l'udi, samotnych spotrebitel'ov luxusného

tovaru. Ti st totizto odli$ni od beznych zakaznikov, najmi v zmysl'ani, hodnotach a

12 LISTERK. The 4 Ps of luxury  branding. [online]. [2010-11-30]. Dostupné na:
https://www.americanexpress.com/us/small-business/openforum/articles/the-4-ps-of-luxury-branding-1/
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spoloCenskom postaveni ako takom. Aj tato Specifické skupina sa vsak este deli. Nie kazdy
spotrebitel’ luxusného tovaru rozmysl'a rovnako. Platia na nich odlisné komunika¢né kanaly
a marketingové nastroje. Podniky sa bezne nemdzu zaoberat’ vSetkymi svojimi zdkaznikmi,
ktori st priestorovo a ¢asovo rozptyleni. Aby si ul'ah¢ili prehl'ad medzi nimi, vyuzivaju tzv.
segmentaciu trhu, kedy zakaznikov rozdelia do mensich homogénnych skupin oznacovanych
ako trhové segmenty. To isté sa deje aj pri rozdel'ovani spotrebitel'ov luxusnych produktov.
Podl’a analytickej stadie, ktort vykonala spolo¢nost’ Brain & Company sa tito zadkaznici daju
kategorizovat’ do siedmich skupin podl'a niekol’kych typickych charakteristik.

e _Omnivore' — zvedavy a ziadostivy zakaznik

Najmladsi segment spotrebitel'ov, pdvodom prevazne z Ciny - 38% tvoria muzi a 62% Zeny
vo veku priblizne 30-40 rokov. Ich typickym spolo¢nym znakom je nutkava potreba
nakupovat hlavne v sezonnych kolekciach a pocas zahraniénych dovoleniek. Byvaju verni
jednej znacke (ich obl'ibené st Balenciaga, Giorgio Armany, Bottega Veneta) a zameriavaju
sa najmi na Sperky a hodinky. Viac ako reklamy ich ovplyviiuja socialne siete.

e . Opinionated — vzdelany a madry spotrebitel’ luxusu

Predpokladom je Ze ide o vysoko vzdelaného Cloveka (45% muzi, 55% zZeny) vo veku
priblizne 40 rokov pochadzajuci z Ciny, zapadnej Eurépy alebo USA. PovaZuje sa za znalca
luxusnych produktov a cena, aj ked” vysoka, preftho nebyva prekazkou. Pri ndkupe ho
ovplyviujt sluzby priamo v predajni a dobre cielena marketingova komunikacia a pri
samotnom produkte sa zaujima najmé o jeho vzacnost, kvalitu a exkluzivitu. Zameriava sa na
kozené vyrobky, hodinky, elektroniku a to najmi znaciek Berluti alebo Céline.

e . Conservative* — dospely mainstream-ovy spotrebitel’

Konzervativny typ spotrebitel'a z Eurdpy alebo Japonska (51% muzi, 49% Zeny), ktory ma
okolo 50 rokov a preferuje osobny kontakt s predajcom. Citlivo vnima vys§iu cenu luxusnych
tovarov a pri ich vybere sa nechava do vel'kej miery ovplyvnit’ ndzormi svojim priatel'ov

a partnerov. Dava prednost’ luxusnym hodinkam ¢i Sperkom, pri ktorych si v§ima kvalitu

a odolnost’. Obl'ibené znacky tohto spotrebitel’a st Rolex, Valentino, Alfred Dunhill.

Konzervativci tvoria najpocetnejSiu skupinu luxusnych spotrebitelov.

e Investor® — racionalny ¢len trhu s luxusnymi produktmi

Tento segment tvoria zadkaznici typu Baby boomers (narodeni po druhej svetovej vojne do
,,lepSieho® sveta s moznost'ou kariérneho rastu a kumulacie majetku, ktori si mohli postupne
dovolovat’ ¢oraz viac luxusnych produktov). Muzi tvoria 44%, zeny 56%. Nakupuju najradsej

osamote a podla vlastného uvazenia. Nasleduju odportcania ostatnych spotrebitel'ov a ich
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recenzie, v spojitosti s tym ¢oraz viac vyuzivaji on-line distribu¢né kanaly. Pri kupe
rozhodujt podrla kvality a trvanlivosti produktu a zameriavaja sa na hodinky, cestovanie a
autd. Obl'ibené znacky st Jaeger-LeCoultre, Ermenegildo Zegna.

e  Hedonist“ — miluje luxus a rad sa nim prezentuje

Skupinu pozitkarov tvoria l'udia rdznej generacie ¢i povodu (54% muzi, 46% zeny) a miluju
spatnt vizbu okolia. Nie su lojalni znacke, nakupuji podl'a nalady. O samotnej kupe
rozhoduje dostato¢ne viditeI'né a rozlisite'né logo, ako aj pocit prestize. St ovplyvneni najma
reklamami. Z tovarov preferuju obuv, hodinky, automobily ¢i dizajnovy nabytok a to najma
znaciek Gucci, Burberry, Coach.

o  Disillusioned’ — objektivny luxusny spotrebitel’

Tento typ roz¢arovaného spotrebitel'a z generacie Baby boomers najdeme hlavne na trhoch
USA, Euro6py a Japonska (42% muzi, 58% zeny). Nakupuje len zriedkavo a v zl'avach, ked’ze
sa vyznaduje niz§im prijmom. Co sa tyka luxusu je nezaujaty a nestranny, uprednostiiuje
ikonické znacky. Pri vybere je prefiho rozhodujice, aby mu produkt plne vyhovoval a dlho
vydrzal, neriadi sa trendmi. Preferuje kozené produkty, kozmetiku, cestovanie ¢i gurmanske
jedlo. Obl'ibené znacky st Hermes, Chanel, Cartier.

o  Wannabe“ — milovnik hodnotnej mody

Tento druh konzumentov luxusu tvori sucast’ strednej triedy v USA, Eurdpe a Rusku. Zahtna
rozne generacie (25% muzi, 75% Zeny). Vo velkej miere sa riadia zI'avami, ked’Ze su citlivi na
ceny tovaru. Va¢sinou nakupuju on-line. Majt prehl’ad v aktualnych trendoch, ale nie st lojalni
jednej znacke. Radi znacky striedaju a pritom sa zameriavaju na zl'avy. V nazoroch a tipoch
doveruju priatelom a Specializovanym periodikdm. Zameriavaji sa na socialne postavenie,
ktoré dany produkt reflektuje. Ide hlavne o kozmetiku a obuv. Obl'ubuju znac¢ky Dior, Louis

Vuitton &i Prada.l®

Prave tato typologia nesmiernej ulahcuje predajcom spdsob, akym maji nastavit’ svoju
marketingovll kampan. Vie ich pripravit’ na rdzne typy l'udi, ktori sice vSetci nakupujli luxusné
produkty, no dovod preco je tomu tak je u kazdej skupiny iny.

3.4 Preco l'udia kupuja luxusné produkty?

,, Obliekam sa tak, aby som zaposobil sam na seba

13 D'ARPIZIO, C., LEVATO, F.: Lens on the worldwide luxury consumer. [online]. [2014-01-14]. Dostupné na:
http://recursos.anuncios.com/files/598/20.pdf
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- Kanye West

Luxury marketing je riadeny predovsetkym zazitkom, nie peniazmi. To znamena, ze luxus pre
zakaznika nepredstavuje pettaznti hodnotu daného produktu, ale pocit, ktory zakaznik ziska pre
nakupe a naslednom vlastnent luxusného tovaru. Luxus pre I'udi predstavuje dosiahnutie istej
hranice v materidlnom svete. Zaroven im tento spdsob Zivota luxusné zna¢ky pomahaji robit’
jednoduchsim a uspokojujucejSim. Mozno teda povedat’, ze v pripade luxury marketingu nejde
0 samotni finanéni hodnotu produktu, ale najmi o zaZitky, ktoré z neho plynt. Dalsim
faktorom vplyvajicim na kupu luxusnych znaciek je kvalita. Vela I'udi si spdja vysoka cenu
prave s vysSou kvalitou produktu. Preto st za dany tovar ochotni zaplatit’ viac. Psychologicky
jav, ktory sa prejavuje u l'udi nakupujicich luxusné veci je, ze pokial’ uz raz zacali investovat’
do luxusnych veci, stale do nich budu investovat’ viac a viac. To z toho dovodu, Ze luxus sa im
spaja s istym pocitom komfortu, ktorého sa uz potom neskdr nechcti vzdat. Dovodom ani tak
nie je vyssie postavenie v o¢iach spolo¢nosti, ako skor radost’ a prijemny zdzitok z nakupu. Ako
uvadza Danziger, znacka nepredstavuje rozhodujuci parameter pre uréenie toho, ¢i sa jedna
0 luxusny produkt. Nezohrava ani ziadnu rolu v samotnom procese nakupovania vyrobku.
Vystupuje skor ako ospravedlnenie ndkupu. Zékaznici si tak svoju kipu drahého vyrobku

obhajuju jeho kvalitou, ¢i dlhou Zivotnostou. 4

Obchodnici v roznych odvetviach Casto presadzujii nazor, ze prave ten ich napad je vynimocny
a odliSny od vSetkych ostatnych, ktoré sa momentalne na trhu vyskytujua. Pripadne, Ze prave oni
prinest akusi inovaciu, ktora tu chyba. AvSak najvicsie pravo na toto tvrdenie maju prave
obchodnici v luxury priemysle. Tento sektor je celkom iny, ako ktorykol'vek d’alsi. Pri¢inou je
nepochybne mnoZstvo kreativity, ktord sa musi do napadu vlozit', ale aj talent, ktory je pre

uspech v tejto oblasti nevyhnutny.

Aky je rozdiel medzi luxusnymi znackami a komoditnym tovarom? Luxusné znacky
predstavuju akusi kvalitu zivota. St vysledkom dizajnovych projektov, ktoré vyzaduji vel'a
¢asu a finan¢nych prostriedkov. Prave to sa odraZza na ich cene. Avsak to, ze cielova skupina
prave luxury marketingu je bohat4, neznamena esSte, ze si za kazda cenu budi dopriavat’ viac
luxusu. Prave to je dovodom, preco sa marketingovi pracovnici tejto oblasti musia snazit
pochopit’ psychologiu tychto l'udi. Jedine to im pomdze vytvéarat’ kvalitné marketingové

stratégie, ktoré pomozu budovat’ znacku.

14 DANZIGER, P.: Luxury marketers need to understand consumer psychology, [online]. Dostupné na:
http://www.parexcellencemagazine.com/the-luxury-market-business/luxury-marketers-need-to-understand-
consumer-psychology.html
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4 Diskusia

Ako sme si uz v tivode prace pri zaéiatkoch jej pisania urcili, hlavnou podstatou a prinosom
nasej prace malo byt komplexné zhodnotenie sucasnej situacie luxury marketingu v moédnom
prostredi. Zameriavali sme sa nielen na spotrebitel’'ov, ale aj na luxusny produkt ako taky. Zistili
sme, ze budovanie mena luxusnej znacky a samotny proces dostavania sa tejto znacky do
povedomia l'udi je vel'mi obtiazny. VyuZziva sa na to najmé luxury marketing, ktory zahfna
vSetky potrebné marketingové ndastroje, ktoré su pre takuto pracu potrebné, ba priam
nevyhnutné.

Prave mdéda a modny trh je eSte natol’ko Specifickejsi, ze bolo potrebné v praci dokladne
preskumat’ vSetky podskupiny cielovych zédkaznikov, na ktorych sa dana luxusnd znacka moze
orientovat’. Tomu sme sa Vv istych ndznakoch venovali v celej nasej praci. Viac sme tuto
tematiku rozpracovali napriklad pri pisani typoldgie spotrebitelov, ¢i psychologickych
aspektoch spravania sa nakupujiiceho a rozhodujiceho sa spotrebitel'a orientovaného na
luxusné produkty. Ako bolo v préci popisané, typy tychto spotrebitel'ov st rzne. Sice vSetkych
spaja kupovanie si luxusnych tovarov, no za kazdou takouto kipou stoja rézne myslienkové
pochody a tizby samotného zakaznika. Mohli sme teda vidiet’ a nasou pracou sme aj potvrdili,
ze kazdy zo spotrebitel'ov nakupuje luxusné produkty kvoli nieComu inému.

Praca sa v§ak nevenuje iba psychologii spotrebitel’a. Prave naopak. Nasa praca je predovsetkym
zamerana na marketing, konkrétne luxury marketing v médnom priemysle. Preto samozrejme
V praci nechybali ani zdkladné veci z tejto oblasti, ako napriklad luxury marketing mix, ¢i
hlavné piliere prave luxury marketingu. Sme vSak presvedCeni o tom, ze kvalitny marketing
vel'mi izko suvisi najmé s dobrym odhadom spréavania sa a rozmyslania zdkaznika. Preto sme
sa celll naSu pracu snazili poprepdjat’ prave s tym.

Mozno povedat’, ze aj napriek tomu bolo hlavnou podstatou nasej prace hlavne t4 marketingova
stranka. Zahrnuli sme tu napriklad aj proces budovania luxusnej znacky, ktory nas velmi
zaujima. Prave ten sme chceli Citatel'ovi ozrejmit’, pretoze spravne pochopenie dolezitych veci
a postupov pri budovani znacky moze byt v pripade vlastného biznisu v médnom priemysle
vel'mi osozné. Pomocou uvedenych rebri€kov v praci sme poukézali na silné luxusné znacky,
aby Ccitatel' vedel zhodnotit’ ich tuspeSnost’ pri budovani mena a celkového dojmu na
spotrebitela.

Prave Specificky trh luxusu v méde nie je az tak vel'mi rozpracovany. Snazili sme sa teda
pomocou nasej prace dosiahnut’ prehl'adny opis momentélnej situcie. Ziskané poznatky sme

spracovali do zakladnych kategorii, ktoré napomahaju Citatelovi k l'ahkému orientovaniu
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V danej problematike. Venovali sme sa pre nas najpodstatnejSim Castiam tejto témy, ktoré sme
v§ak dopliiali aj doplnkovym veciam, ktoré st pre nas nemenej podstatné.

Téma luxury marketingu v mdédnom priemysle bola pre nas velkou vyzvou najmi z toho
hladiska, Ze ide o vel'mi konkrétny trh, av§ak s vel'mi tenkymi hranicami. Citatel’ viak v tejto
praci dostal vSetky potrebné informécie a ndvody, na o sa zameriavat’ pri marketingovej
podpore a komunikacii luxusnej znacky. Vsetky marketingové stratégie sa totizto pri takomto
marketingu v istych veciach lisia. Prave pochopenie cielového zakaznika, jeho tuzob, priorit
a celkového procesu nakupného rozhodovania je kl'aCovym pre kvalitny luxury marketing,
ktory bude mat’ pozitivny dopad na znacku a vybuduje jej pozitivne meno aj napriek mnozstvu

silnej konkurencie.

296



Zaver

Ciel'om zaverecnej prace bolo poukazat’ na mnohé rozdiely v luxury marketingu v porovnani
s tym klasickym. Na takyto druh marketingu je potrebna dlha priprava najmi z hl'adiska
skiimanie psychologie a rozhodovania pri nakupe jednotlivych typov spotrebitel'ov. Mohlo by
sa zdat, ze luxury marketing je jednoduchy, zamerany len na cielovu skupinu bohatych l'udi.
Ako vSak praca poukazuje, aj tito spotrebitelia maji svoju ¢lenitd typologiu, na zaklade ktorej
sa musia marketingovi pracovnici vediet’ spravne orientovat’ v komunikaénych kanaloch, ktoré
preferuju prave priaznivcei ich znacky. Luxusnd znacka a jej budovanie na trhu mody je
Vv dnesnej dobe vysokej konkurencie vel'mi obtiazné. Praca vSak poukazuje na vSetky potrebné
aspekty, ktoré by mali byt zndme predtym, ako sa niekto do budovania mena prave takejto,
luxusnej, znacky pusti. Je pontknuty komplexny prehl'ad vsetkého, o musi luxusna znacka
obsahovat’, ako ma zaposobit’ na spotrebitel’a, ako ma ponuknut’ pridant hodnotu, ¢i ako ma

naozaj posobit’ luxusne.

Praca taktiez spomina vel'ké znacky, ktoré mdézeme radit’ medzi tie najispesnejSie luxusné
zna¢ky v modnom priemysle. Su to teda tie, ktoré najviac profituji, a ktoré si v ociach
spotrebitelov ziskali postupnym budovanim svojho mena velku doveru. Castokrat sa viak
stane, ze znacky, ktoré boli kedysi luxusné postupne na svojej hodnote stracaji. Je to najma
v takom pripade, ak si ich mdze dovolit’ ¢oraz viacsie mnozstvo l'udi, napriklad Castymi
vypredajmi, klesajucou cenou a tak d’alej. Prave tomuto by sa mali luxusné znacky vyhybat
pokial’ si chcii zachovat’ svoje meno a hodnotu na trhu mody. Takto sice ziskaju viac
zékaznikov, no ich kvalita upada. Mo6Ze sa dokonca stat’, ze z kedysi luxusnej znacky v dnesnej
dobe prave z toho dovodu, Ze si ju moze dovolit’ az privelké mnozstvo I'udi bude uz len
priemernd, drahéd znacka. V takomto pripade, aj napriek stale relativne vysokej cene, nemdézeme

hovorit’ o luxusnom produkte, luxusnej znacke.
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UX DIZAJN V PRAXI

Simona Vravnikova, Jana Smotlakova

Abstrakt

Hlavnym ciel'om vedeckej prace je na zaklade spracovania teoretickych poznatkov o UX
dizajne v podpore s Ul dizajnom a naslednom porovnani nami vybranej webovej stranky
s konkuren¢nou strankou spolo¢nosti, ktora patri k lidrom na trhu, navrhnut’ odportacania
na redizajn webovej stranky v sulade s pravidlami UX dizajnu v praxi. V prvej kapitole sa
zameriame na teoretické vychodiskd, ktoré stvisia s témou UX a Ul dizajnu. Druhu
kapitolu tvori metodika prace a metddy skimania, ktoré sme v nasej bakalarskej praci
vyuzili. Tretia kapitola zahffia dosiahnuté vysledky, ktoré ziskame porovnanim dvoch
webovych stranok na zdklade uz ziskanych teoretickych poznatkov. Vo Stvrtej kapitole na
zaklade ziskanych teoretickych poznatkov spracovanych v préci a porovnania webovych
stranok prezentujeme nase vlastné navrhy a odporucania, ktoré mézu pozitivne vplyvat’ na

rast konverzie na webovej stranke.

KPucové slova: UX dizajn, Ul dizajn, Webova stranka, Prvky Ul dizajnu, Trendy na webe,

Psychologia v dizajne

Abstract

The main aim of the scientific work is on the basis of the theoretical knowledge processing
of UX design in support of the Ul design and the comparison of our chosen website with
the competitive website of the company that belongs to the market leaders to suggest
recommendations on the redesign of the website in accordance with the UX design rules in
practice. In the first chapter, we will focus on theoretical basis related to UX and Ul
design. The second chapter is the methodology of the work and methods of investigation
that we used in our bachelor thesis. The third chapter includes the results achieved by
comparing two web pages based on the theoretical knowledge already acquired. In the
fourth chapter, we present our own suggestions and recommendations that can positively

influence the growth of the conversion on a website.

Key words: UX design, Ul design, Websites, Elements of Ul design, Webdesign trends,
Psychology in design

299



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

V dnesnej dobe internetu nezalezi na tom, V akom segmente firma pdsobi, alebo
aky je predmet jej zaujmu, velkost’ segmentu, je nutné¢ aby mala svoju vlastnii webova
stranku. Stale vacsi pocet l'udi prichddza na internet na ucelom vyhladdvania sluzieb
a produktov a tento trend narasta. Dobre vytvorena webova stranka ma potencial naplnit’
marketingovo-komunikaéné ciele spolo¢nosti. Kvalitny obsah webovej stranky, bohaty na
relevantné informacie, dokaze zvysit’ prestiz znacky a vzbudit’ voci firme doveru a zvysit’
Sancu, ze pouzivatel si v kone¢nom dosledku produkt alebo sluzbu kuapi.t

Marketing na internete, alebo internetovy marketing zahriiuje celti radu aktivit
spojenych s ovplyviiovanim, presvedéovanim a udrziavanim vztahov so zakaznikmi.?

Webové stranky su Casto preplnené mnozstvom obrazkov, textov a podstranok,
ktoré nam sice spociatku davaju pocit, ze st informacne nasytené¢ a teda nam pripadaju aj
uzitocné, avsak mnohokrat prave uzito¢nost’ nahradza zmétok a dezorientdcia uzivatela.
Prave preto je pri ndvrhu stranky dolezité mysliet’ nato, aby bola webova stranka graficky a
textovo zrozumitel'na a aby sa na nej dali najst’ vietky potrebné informacie.® UZivatelovi
sta¢i len par sekund nato, aby si uvedomil, ¢i ostat’ na urCitom webe stoji za to. Mdzeme
teda povedat’, Ze uzivatel' zohrava hlavnl tlohu a rozhoduje o uspechu alebo neuspechu
webovej stranky.

Kazdd webova stranka by mala byt budovana s konkrétnym cielom, respektive
ciel'mi, ktoré¢ sa prelinaji s obchodnymi ciel'mi firmy. Od toho by sa mala odvijat jej
Struktira aj obsah. Webova stranka, ktord nema urCeny ziadny ciel’ je len mrhanim
prostriedkov.*

Na kazdej webovej stranke, ktord prevadzkuje e-shop, sa musia nachadzat
relevantné informdcie, ktorymi st naymé Hlavna stranka, O nas a Kontakt. Hlavna stranka
je zéklad celého webu. Podl'a Muréra je hlavna stranka ,, vykladna skrina, ktora nahodného

okoloidiiceho ldka, aby vosiel do obchodu.® Sekcia O nas by mala U navitevnika stranky

1RAJCAK, M. - RAJCAKOVA, E.: marketingovd komunikdcia: aktudlne trendy, metédy a techniky. Trnava
:FMK UCM, 2012. s. 75.

2 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2011. s. 19.

3 RAJCAK, M. — RAJCAKOVA, E.: marketingovd komunikdcia: aktudlne trendy, metédy a techniky. Trnava
:FMK UCM, 2012. s. 75.

4 MURAR, P.: Marketingové vyzvy web strdanok. Trnava : FMK UCM, 2017. s. 19.

5 MURAR, P.: Marketingové vyzvy web stranok. Trnava : FMK UCM, 2017. s. 29.
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vzbudit’ doveru a napokon sekcia Kontakt, cez ktorti sa navstevnik dokéze s danym e-
shopom spojit’.

Zakladnym cielom webovej stranky je konverzia. Konverziu preto mézeme brat
ako nejaku menu, ktora vyjadruje jej marketingovl uspesnost’. Snaha zvysit’ pouzitel'nost’
webu a jeho presvedéivost ma za ciel’ dosiahnut’ lepsie obchodné vysledky.®

Konverzia je akcia navstevnika, ktora vedie k naplneniu ciel'a webu. Predstavuje
premenu navitevnika webu na zakaznika. Casto sa v stvislosti s konverziou pouziva aj
pojem konverzny pomer, ktory je jednym z najdolezitejSich ukazovatelov online
marketingu. Udédva sa v percentach a vyjadruje pomer medzi uspesSne vykonanymi akciami
a celkovym poctom navstev na stranke. Ak na uréitom webe bolo celkovo 1000 navstev
aztoho 30 nakupov, tak konverzia tohto webu je 3 %.” Konverzia teda predstavuje
akukol'vek akciu, alebo aktivitu, ktori chceme, aby nasi cielovi zakaznici vykonali.
Najcastejsie sledované konverzie st spojené s:

* nakupom

» prihlasenim na odber newslettra.
Konverzia spojena s ndkupom je I'ahko meratelnd. Pozname aj iné typy konverzii na
webovych strankach:

* vyplnenie kontaktného formularu

* vyplnenie anketového formularu

+ registracia zdkaznika na webovej stranke

» stahovanie suborov

 zhliadnutie videa

« share, like, zdiel'anie

 prehliadanie vopred definovanej stranky

+ akdkol'vek ucelovo stanovena aktivita, ktord presahuje beZzné prehliadanie

webovych stranok.®

Vsetky uvedené konverzie je mozné merat’ a vypocitat. Meranie vacSiny tychto cielov je
mozné v prostredi Google Analytics. Tu hned’” vidime pocet, mieru a hodnotu splnenych
cielov. Pre e-shopy sa odportica v Google Analytics nastavit meranie elektronického

obchodu. Zbieraju sa tak udaje o pocte a hodnote transakcii na danej webovej stranke,

® MATTHIAS BETTAG a kol.: Online marketing. Brno : Computer Press, 2014. s. 107.

7 Co je to konverzia a konverzny pomer? [online]. [2017-11-07]. Dostupné na:
<https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-to-konverzia-a-konverzny-pomer-conversion-rate/>.
8 VRABEL, P: Co je konverzia web stranok? [online]. [2017-11-07]. Dostupné na:
<http://www.zajtra.sk/marketing/796/co-je-konverzia-web-stranok>.
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vidime, ktoré produkty sa najviac predavaju a vieme identifikovat’ kandly, z ktorych
dosahujete najvyssie trzby. VSetko sa da rychlo vyhodnocovat’ a prispdsobovat’ tak d’alSie

marketingové ¢innosti.? Na webovej stranke moZeme merat’ napriklad aj:

. pocet navstev

. Cas straveny na vasej web stranke

. priemerny pocet podstranok, ktoré si l'udia prezra
. mieru okamzitych odchodov.

Sledovanie konverzii na webovej stranke mdze pomoct’ pochopit, ako efektivne
vedu kliknutia na reklamu k hodnotnej aktivite zdkaznikov na webe, napriklad k ndkupom,

registraciam ¢i odoslaniam formularov.

1.1 User Experience

User Experience, v skratke UX, moézeme prelozit ako pouzivatel'sky zazitok,
pouzivatel'ski skusenost’ ¢i pozivatel'ski spokojnost’. UX sa v dneSnom svete online
marketingu spaja najmé s dizajnovanim webov, ktoré maji na starosti UX dizajnéri. Tito
dizajnéri maju za ulohu vytvorit’ atraktivny web, na zéklade poznania svojho pouzivatela.
To znamend, ze sa snazia vytvorit stranku, z ktorej budi mat pouzivatelia co
najpozitivnejsi zazitok. K tomu je potrebné poznat’ svojho zakaznika, premyslat’ ako on
a vytvorit mu takil cestu obsahom a podstrankami, aby odigiel s pozitivnym pocitom.
Poslanim UX dizajnérov je teda poznat’ budiicich pouzivatel'ov webu a pripravit’ pre nich
prostredie zodpovedajuce ich potrebam.

UX mo6zeme pochopit’ ako sthrn viacerych disciplin, a to pouzivatelského vyskumu,
do ktorého zarad’ujeme rozhovory, on-linové vyskumy alebo tieZ testovanie pouZitel'nosti,
interakcného dizajnu, ktory sa zaoberd navrhom konkrétnych stranok, informacnej
architektury, ktord definuje Strukturu informéacii a vizualneho dizajnu, do ktorého patri
navrh vzhladu, emocionalne pdsobenie pomocou farieb, pisma aroéznych grafickych

prvkov.!

9 LOVAS, M.: dko merat iispech vasej web stranky na maximum. [onling]. [2017-11-07]. Dostupné na:
<https://visibility.sk/blog/merat-uspech-vasej-web-stranky-maximum/>.

10Co je UX? [online]. [2017-11-07]. Dostupné na:
<https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-ux/>.

11 Zacinate s User Experience? [online]. Dostupné na:
<http://www.asociaceux.cz/zacinate-s-user-experience>.
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1.1.1 UX ako neoddeliteI’na sucast’ tvorby webovych stranok

Je dolezité si uvedomit’ aj to, ze I'udia webové stranky necitaja, ale prehliadaju. Po
nacitani stranky iba prezeraju a hl'adaji nieco, ¢o je zaujimavé alebo nieco, Co sa aspon
priblizne podoba tomu, ¢o oCakavaju. Thned’ ako najdu odkaz, ktory im vyhovuje, klikna
nafi. Prave preto musi byt’ stranka ¢o najviac prehl'adn4 a intuitivna.*?

UX nie je v podstate ni¢ viac, ani ni¢ menej nez naozaj dobry marketing, ktory
potreuje poznat zakaznika, potrebuje vediet’ ako sa sprava, ako premysla, ¢o kedy robi a
pre¢o. Pochopenim tychto veci sa zvySi Sanca na predaj produktu alebo sluzby
zakaznikovi, a prave preto je UX tak dolezity.™

Néavstevnikovi webovej stranky je potrebné dat’ taky dizajn, ktory ho presne
navedie k tomu, ¢o urcity podnik chce, aby ndvstevnik spitne vykonal. Zaujimavé stranky,
ktoré st zaroven jednoduché a jasné a hlavne maju zrozumitel'nli navigaciu, a ktoré budu

obsahovat’ putavy obsah. Zakaznikovi je potrebné ,,naservirovat™ relevantny obsah, ktory

bude uréeny priamo pre neho.'*
1.1.2 UX v podpore s prvkami Ul

Pojem User Interface, v skratke Ul, prekladime ako pouzivatel'ské rozhranie. Je to
oblast’ dizajnu, ktora sa ststredi na vyvoj rozhrania systému, ¢i uz ide o aplikacie, webové
stranky alebo softvéry. Ul sa zaobera farebnou Skélou, typografickymi prvkami, vizuadlnym
dizajnom a rozlozenim prvkov.'® Patri sem vsetko ¢o, ¢0 pouzivatelia vidia uz na prvy
pohl’ad, a to su interakcie, pohyb a dizajn.

UX dizajn sa zaobera otdzkami, ako pouZivatel pouZiva webovu stranku, aké st
jeho potreby a aky ma z nej dojem a naopak Ul dizajn sa zaobera otazkami ako napriklad
dana webova stranka vyzera a ako funguje. Prave preto vznikaju rozdiely vo vzhl'ade UX a

Ul dizajnu. Ide o odli$né oblasti dizajnu, ale jedna bez druhej by fungovat’ nemohla.®

12 MICHALEKOVA J. a kol.: Sprievodca webdizajnom z pohladu vykonnostného marketingu. s. 5. [online].
[2017-11-07]. s. 5. Dostupné na:

< https://visibility.sk/e-booky/sprievodca-vykonnostnym-marketingom/>.

1B PORTER, J.: Why UX is really just good marketing. [online]. [2017-11-07]. Dostupné na:
<http://52weeksofux.com/post/461247449/why-ux-is-really-just-good-marketing>.

Y UX dizajn. Co je to a preco je délezity? [online]. [2017-11-07]. Dostupné na:
<http://blog.animagraf.sk/ux-design-preco-dolezity/>.

15 Co je to UX design, Ul design a ako s nimi zacat. [online]. [2017-11-08]. Dostupné na:
<http://grafika.sk/clanok/rozdiely-ux-design-ui-design-ako-zacat/>.

16 Co je to UX design, Ul design a ako s nimi zacat. [online]. [2017-11-08]. Dostupné na:
<http://grafika.sk/clanok/rozdiely-ux-design-ui-design-ako-zacat/>.
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Obidva druhy dizajnu maju podobny ciel, a to je vzdy uspokojit' zakaznika a
vyhoviet’ jeho potrebam. UI by sme mohli charakterizovat’ aj ako proces ,navadzania“
zékaznika po webovej stranke tak, aby sa zakaznik za kazdych okolnosti dostal rychlo a

jednoducho k informaciam.'’

1.2 Trendy v dizajne webovych stranok

Ako na prvy trend v dizajne webovych stranok sa zameriame na plochy dizajn,
ktory sa posledné roky rychlo vyvijal. Je to ve'mi jednoduchy, moderny dizajn, ktory bol
povodne prisne plochy s velkym dorazom na minimalizmus. Dnes vSak dizajnéri
obohacuju tento §tyl o rézne zaujimavé prvky, ako st napriklad naznaky tiefiov a sfarbenia.
Tento dizajn vyuZiva techniky z roznych médii a éry a Gerpa ich do nie¢oho vlastného.!®
Tu je pét najznamejSich technik, ktoré novy plochy dizajn pouziva na to, aby sa odlisil od
konkurenénych stylov:

e dlhé tiene - pridavaju hibku a zloZitost’ bez toho, aby obetovali minimalistické
prvky, ktoré robia plochy dizajn pritazlivy. V poslednej dobe trend smeruje
prave k jemnosti.

e dynamické farby - plochy dizajn vyuziva dynamické farby, najmai jasné odtiene,
nergizujuce farby v kontraste s ostatnymi udrzuju stranku s niekol’kymi prvkami,
ktoré sa zdajii matné,

e jednoducha typografia - typografia v plochom dizajne zostava jednoduchd a
'ahko ¢itatel'nd, o sa zvy€ajne rovna bez pétky,

e tzv. ghost buttons - jeden z najpopularnejSich prvkov dizajnu webovych stranok
v poslednej dobe. Ghost button je akoby neviditeI'né tlacidlo, ktoré je Sikovne
zakomponované do pozadia tak, aby snim splyvalo, avSak aby stale bolo
rozoznateI'né ako tlacidlo. Hodi sa aj k pozadiu fotografie, a to prave preto, lebo
nest’'ahuje prili§ vel'a pozornosti na seba.

e minimalizmus - plochy dizajn a minimalizmus ida ruka v ruke a zdiel'aji mnoho

rovnakych principov, ako je jednoduchost’ a dizajn zamerany na obsah.®

17Ul a UX dizajn — Tvorba webu na mieru. [online]. [2017-11-08]. Dostupné na:
<https://darencurtis.sk/blog/inspiracie/ui-ux-dizajn-tvorba-webu-mieru/>.

18 MEYER, K.: Flat-Design Best Practices. [online]. [2017-12-20]. Dostupné na:
<https://www.nngroup.com/articles/flat-design-best-practices/>.

1 BABICH, N.: Best Practices for Flat Design. [online]. [2017-12-21]. Dostupné na:
<https://uxplanet.org/best-practices-for-flat-design-6e7a6997805>.
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Funk¢ny minimalizmus - minimalistické lokality sa sustred’uji okolo jednoduche;j
typografie a riedkych prvkov. Spolu s plochym dizajnom pontkaji minimalistické stranky
zbierku praktickych vyhod spolu s prijemnym elegantnym vzhl'adom. Zékladnou
filozofiou minimalizmu je, Ze ¢im menej prvkov na obrazovke, tym silnejSie budu. To
znamena, ze ak sa na webovej stranke nachadzaju len Styri centralne prvky kazdy z nich
pritahuje vacSiu pozornost’, ako keby ich tam bolo ovela viac. Minimalizmus je teda
umyselné odstranenie vsetkého, ¢o odvadza pouzivatelov od obsahu. Mozeme ho
kombinovat' napriklad aj s plochym dizajnom, obrazkami, postavami, jednoduchou
navigéciou, dramatickou typografiou. Doraz sa kladie na vizualnu harméniu a symetriu. V
minimalizme sa tiez Casto vyuziva kontrast, ktory sa da vytvorit’ farbou, vel'kostou, tvarom

alebo umiestnenim.?°

iPad mini 3

With Touch 1D

)
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20 CAQ, J. - COUSINS, C.: Web design: Book of trends. s. 31. [online]. [2017-12-21]. Dostupné na:
<https://www.uxpin.com/studio/ebooks/free-ui-ux-design-trends-2015-2016-ebook-bundle/>.
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Zdroj: Domovska stranka Apple. [online]. [2017-12-21]. Dostupné na: <www.apple.com>.

Vzor karty — tie sa stali obl'ibenymi nielen pre ich atraktivne vizualne $tyly, ale aj
pre svoju praktickost’. Tieto vzory vyuzivaji najmé stranky ako Facebook, Twitter, kde st
velmi efektivne. Mohli by sme ich tiez definovat’ aj ako organizovanie obsahu do
zhromazdenych nezavislych kontajnerov, ktoré prinasa vyhody pre akukol'vek platformu.
Karty st v podstate sebestacné nadoby s informéciami, pricom kazda karta predstavuje
svoju vlastnu jedine¢ni myslienku. Karta moéze obsahovat’ rozne tdaje - obrazky, text,
tlacidla, odkazy, komentare atd’. - ale vSetky sa tykaju rovnakého konceptu. Zobrazovanie

informacii tymto spdsobom vytvara &istejsie a komplexnejsie rozhranie.?:

el
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Obr. 3: Ukazka vzoru kariet na webe Refresher
Zdroj: Domovska stranka Refresher. [online]. [2017-12-21]. Dostupné na:
<www.refresher.sk>.

Pekné animacie - webova animacia bola kedysi povazovana len za akusi vyzdobu
webovej stranky, ale ked’Ze technologické pokroky a internetové pripojenie sa zrychl'uju,
takmer vSetci dizajnéri prichadzaji k pochopeniu praktickych vyhod. Uzitocné a pekné

animacie sa Coraz CastejSie stavaju zakladmi webovych stranok.

POWERFUI

POWERFUL
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<https://uxdesign.cc/design-better-cards-c0d12ab581c4>.
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Obr. 4: Ukazka peknych animacii na webe BMW
Zdroj: Domovska stranka BMW. Zdroj: [online]. [2017-12-21]. Dostupné na:
<www.bmw.com>.

Dramaticka typografia - fonty, velkosti a efekty, ktoré funguji ako vlastny
Stylovy prvok, sa rychlo stdvaji zdkladom webovych rozhrani. Typografia sa pouziva
nielen pre citatelnost’. Dramaticka typografia a jednoducha typografia sa navzajom
nevyluéuji. Ak chceme definovat’ dramaticku typografiu, povieme, ze je to typografia,
ktora vynikd z akéhokol'vek dovodu. Aktualne prvky, ktoré sa v sucasnosti odrazaju v
dramatickej typografii st: extrémna velkost (velka a mala), nadstaveniec na obrazkoch,

kreativne pouzitie jednoduchych pisiem, vlastné pismo, umelecké pisma.??

VIO [0 v b e b SRl # o |

EDIT ANO SHARE CINEMATIC VIDEOS ON YOUR PHONE

é na:

<WWW.Vimeo.com>.

Farby — kazdy dizajn ma svoju farbu a svoje $pecifikd. Dokonca aj Ciernobiele
stranky mozu pouzivat’ rézne odtiene a kontrasty. Duhy jasnych farieb pokryvaju internet,
¢1 uz su to minimalistické stranky alebo komplikované webové rozhrania. Vidime ovela
viac tychto jasnejSich a StastnejSich tonov, ktoré robia ziarivé farby jednym z
najvyraznejSich trendov v poslednych rokoch. Vplyv na tieto farby mé vSak aj modda
ainteriér. Tieto jasné farby nie s len on-line trend, ale zdd sa, Ze st univerzadlne vo
vSetkych odvetviach, predovSetkym v mode a dizajne interiérov, dve vizualne dominantné
oblasti, ktoré maju vela spolo¢né¢ho s webovym dizajnom. Rovnaké farby, ktoré l'udia
chctl nosit’ na sebe alebo vidiet’ vo svojich domoch, su ¢asto podobné farbam, ktoré sa im
pri prehliadani webu budu pacit’. Koniec koncov, vysledok pouzivania farieb je rovnaky vo

vSetkych odvetviach, ide hlavne o spojenie s pouzivatel'om.

22 COUSINS, C.: Web Ul Trends: Present & Future. s. 46. [online]. [2017-12-21]. Dostupné na:
<https://www.uxpin.com/studio/ebooks/web-ui-design-trends-dramatic-typography/>.
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Farba ma schopnost’ vytvorit’ silné emocionéalne spojenie s 'ud’mi, ¢i uz na kabelke alebo

domovskej stranke.?®

ZGTFO] :vl.);r;;.o‘;:v;d‘;tlr‘dka Vere. ro [online]. [2017-12-21]. Dostupné na:
<versace.com>.

Putava fotografia — je trendom, pretoZze uUzasna fotografia pokracuje ako
nadcasova technika, najmé ako prehliadace zlepSuji moznosti a HD monitory sa stavaji
dostupnejSimi. Takéto fotografie moZu byt rdozne. Medzi tie najznamejSie vyuZivané na
webovych strankach zarad'ujeme tzv. hero images - obrazky na celej obrazovke, zvy¢ajne
s nejakou hrdinskou hlavickou. Su velkym trendom a ich hodnota spociva v tom, ze
vytvoria okamzity zazitok. Dalej sem zarad’uje aj objekty v prirodnom prostredi.
Zobrazovanie objektov v kontexte je vyuZivand a efektivna stratégia predaja. Vzdy boli
popularnou stratégiou pre webové stranky elektronického obchodu. Ciernobiele fotografie

st zase skratkou profesionality a sofistikovanosti.

23 CAO, J. - COUSINS, C.: Web design: Book of trends. s. 32. [online]. [2017-12-22]. Dostupné na:
<https://www.uxpin.com/studio/ebooks/free-ui-ux-design-trends-2015-2016-ebook-bundle/>.
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ZdrOJ Domovska stranka Blackhouse. ZdrOJ [onllne] [2017-12-21]. Dostupné na:
<blackhouse.com>.

DIlhé rolovanie — webové stranky s dlhym rolovanim rychlo ziskavaju popularitu.
Coraz viac sa vyuziva internet v mobilnych zariadeniach, a hlavne preto su podporované
karty a dlhé rolovanie, ktoré zabezpeci jednoduchost’ a efektivnost’ prezerania ur€itych
informacii. Medzi vyhody dlhého rolovania m6ézeme zaradit’ napriklad to, Ze umoziiuje
tvorivé rozpravanie a vizualy, pomaha pri jednoduchej navigacii, podporuje interakciu,
nekonecné posuvanie ldka pouzivatel'ov, aby zostali dlhSie, pracuje dobre s dotykovymi

ovladaémi a podobne.?*

Omirte . s

1pné na:

<apple.com>.

2 BABICH, N.: Best Practices for Long Scrolling. [online]. [2018-01-03]. Dostupné na:
<https://uxplanet.org/best-practices-for-long-scrolling-256ffbd7aal2>.
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HD pozadia — vd’aka rozsireniu HD displejov sa stali popularne tri trendy s HD
pozadim: obrazky, vided a animécie. Jedna vec, ktoru vsSetci zdielaju, je jasnejSia a

zaujimavejsia vizualna podoba.?®

Wort:

aroj. DOmovska stranka F [1pdoard. . . pN¢ na:
<www.flipboard.com>.

1.2.1 Pravidla pri zakladnej UX optimalizacii

Pri optimalizacii webovej stranky je zvySenie konverzie zdkladnym a najvysSim
cielom.?® Je velmi délezité zoptimalizovat' si webova stranku prave podla zakaznika,
respektive cielového publika. Preto ak sa mu vyhovie a spravi sa vSetko podl'a neho, bude
spokojny a pripadne nakupi vdanom obchode slep$im pocitom. Tymto vznika
pravdepodobnost’, Ze sa na dany web znovu vrati.

Pri zékladnej UX optimalizécii treba vZzdy mysliet’ na Styri pravidla, ktorymi st
jednoduchost, funk¢nost’, doveryhodnost a pristupnost. To, aby bola webova stranka
jednoducha sa da dosiahnut’ pomocou textov, grafiky a aj Struktiry. Ak st webové stranky
preplnené mnozstvom obrazkov, textov a podstranok, tak naopak uZitoCnost stranky
nahradza prave chaos, zmétok a pouzivatel moze byt’ dezorientovany. Pri navrhu je preto
potrebné mysliet’ na to, aby webstranka bola z pohl'adu pouzivatel'a graficky a textovo

zrozumitel'nd a aby sa na nej dali intuitivne najst vietky potrebné informacie.?’

% CAO, J. - COUSINS, C.: Web design: Book of trends. s. 33. [online]. [2018-01-03]. Dostupné na:
<https://www.uxpin.com/studio/ebooks/free-ui-ux-design-trends-2015-2016-ebook-bundle/>.

%6 PROKOP M. a kol.: Online marketing: soucasné trendy ocima piednich expertii. Brno : Computer Press,
2014. s. 107.

21 Co viastne znamenda UX? [online]. [2018-01-03]. Dostupné na:

<http://www.projectux.sk/>.

310



Velmi dolezitd je tu teda prave graficka jednoduchost’. Portdl Usaura robil
prieskum, na zaklade ktorého bolo zistené, Ze pouzivanie bieleho priestoru medzi
paragrafmi a po bokoch obsahu udrzat’ pozornost’ zakaznika az o 20 % dlhsie. Je to tak
prave preto, lebo vyuzivanie tzv. bieleho priestoru na webovej stranke vytvara akysi pocit
jednoduchosti a Cistoty. Preto nie je dobré na stranke pouzivat’ prili§ vel'a obrazkov alebo

farieb.?® Zvyraznené by malo byt hlavne to, na ¢o chceme upriamit’ pozornost.

Dolezitym prvkom webovej stranky su prvky CTA — call to action, to s prvky,
ktoré ziadaji urcita akciu. St to prave tlacidla ako su napriklad ,, Pridat do
kostka*; ,, VyzZiadat si cenovii ponuku*; ,, Kontaktujte nds*. Cielom tychto prvkov je
naviest’ pouzivatel'a k urcitej akcii, ¢i uz je to prihldsenie na odber newslettra, vyplnenie
kontaktného formuladra alebo ndkup produktu. Tieto tlac¢idld by preto mali byt graficky
vyrazné a farebné odlisné od inych odkazov na stranke. Mali by byt tiez v jednotnej
forme.?

Dalej je tiez vel'mi doleZité aby obsah, ktory sa nachadza na webovej stranke, bol
textovo zrozumitel’ny. Je dolezité aby sa zakaznik po otvoreni podstranky hned’ dozvedel
vSetky potrebné informdacie. Preto tie najpodstatnejSie veci by mali byt povedané prave
v prvych dvoch odsekoch textu. Nie je idealne, ak sa v textovych blokoch nachadza
privel'a textu. Cudia totiz dlhé texty hned’ celé necitaju, ale najprv ich skenujii oéami za
ucelom najst’ tam to, co hladaji. Preto sa odportica clenit’ texty do odsekov, pouZivat
podnadpisy a odrazky, ktoré poméha udrzat’ pozornost’ &itatel'a.>°

Webova stranka by mala mat’ aj jasna prehl’adnu Struktiru. Navstevnici by sa
mali vediet' jednoducho zorientovat’ v navigacii a vV ¢o najkratSom case ndjst’ odkazy na
podstranky, kontaktné informadcie, ¢i iné informadcie, ktoré hl'adaju. Ked ich nen4jdu, tak
vznikd velkd pravdepodobnost, Ze z danej stranky odidu. Ak sa na nejakom webe
nachadza SirSia ponuka produktov, navstevnika je dobré prirodzene navadzat’ k jednému
konkrétnemu rozhodnutiu, ato tak napriklad zdoraznenim najlepSej volby v pomere

cena/efekt alebo vymedzenim téelu alebo cielovej skupiny.3!

28 Usaura v2: Tests Dashboard, Test Chains, Preference Tests and More. [online]. [2018-01-05].
Dostupné na:

<http://usabilitypost.com/2011/08/12/usaura-v2/>.

2 HAMILL, D.: Good Call-To-Action Buttons. [online]. [2018-01-05]. Dostupné na:
<http://www.uxbooth.com/articles/good-call-to-action-buttons/>.

30 Jednoduchost webstranky. [online]. [2018-01-07]. Dostupné na:
<http://www.projectux.sk/jednoduchost>.

31 SABASKY, V.: Co je UX: 10 tipii pro tvorbu uzivatelsky privétivého webu. [online]. [2018-01-07].
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Funkénost® vsetkych prvkov na webovej stranke je d’alSou podmienkou jej
uspechu. Aby bola pre pouzivatel'ov prinosnd, vsetky jej prvky ako prekliky, navigacia,
vyplnenie formuldra, vyhladavanie, registracia, prihlasenie, ndkup, by mali fungovat
bezchybne. Aj menej skuseni uzivatelia by sa mali na stranke hned’ vediet dobre
orientovat. Napriklad produkty e-shopov by mali mat zvyraznené tlacidlo ,, Pridat’ do
kostka* a po jeho stlaceni by mala byt zobrazend jasna informacia o pridani produktu do
kosika. Vyhladavacie pole na webstranke by malo byt dostupné a viditeI'né. Formulare by
nemali obsahovat ziadne polozky, ktoré nie su nevyhnutné. Ak nahodou navstevnik
vyplnil nieco zle, mal by dostat’ zrozumiteI'ni informéciu o tom, kde a ako by to mal
napravit. Nékupny koSik by mal byt vzdy umiestneny na dobre viditel'nom mieste.
Néavstevnik by mal mat’ stale zretelni vedomost’ o tom, v akom kroku nakupného procesu
sa prave nachddza, a tiez by mal mat’ moznost’ vratit’ sa k predoSlym ukonom bez toho, aby
sa zmazali uz zadané udaje.>?

Je dolezité sa zamysliet' aj nad tym, ako sa l'udia citia na webovej stranke a ¢i na
nich pdsobi dostato¢ne vierohodne. K budovaniu on-line ddéveryhodnosti prispieva
napriklad rychlost’ nacitania stranky, zabezpecené pripojenie SSL, tu ide hlavne 0 to, ze
neoverené stranky, teda tie bez pismen HTTPS v zacdiatku URL adresy, Casto netoleruju
nielen pouzivatelia, ale uz ani Google Chrome. Aj preto je dolezité, aby mal web protokol
SSL, ktory umoziuje nadviazat' bezpecné pripojenie medzi zdkaznikom a serverom.
Zabezpeluje, aby informéacie nemohla zachytit a zneuZit' tretia strana. Dalej su to
samozrejme referencie zdkaznikov, certifikaty a hodnotenia produktov, ktoré by mali byt
vzdy na viditelnom mieste, kvalitné a dostato¢ne vel'ké obrazky, ¢as dodania a cena za
dopravu, vyuzitie socialnych sieti a samozrejme aktualnost’ obsahu na webe.

Pristupnost’ ma za ciel' odstranit’ rozne bariéry v prezerani webovych stranok.

Navstevnici webovych stranok st rézni a maji odliSné potreby. Preto pri navrhovani

Dostupné na:

<https://www.mioweb.cz/co-je-ux-10-tipu-pro-tvorbu-uzivatelsky-privetiveho-webu/>.

32 Funkcnost vietkych prvkov na webstranke je podmienkou jej uispechu. [online]. [2018-01-08].

Dostupné na: <http://www.projectux.sk/funkcnost>.

33 Déveryhodnost webstranky spociva aj v tych najmensich detailoch. [online]. [2018-01-10]. Dostupné na:
<http://www.projectux.sk/doveryhodnost>.
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webstranok treba mysliet’ aj na pouzivatel'ov, ktori si nevidiaci, farboslepi, dyslektici ¢i

seniori.3*

1.2.2 Psycholégia v UX dizajne

Psychologia stoji za kazdym elementom pouzivatel'ského zazitku. Poznatky z
psychologie dokazu pomoct” webovym dizajnérom s tym, aby lepSie pochopili spravanie
pouzivatel'ov. Pri tvorbe webovej stranky by dizajnér nemal zabudat’ na to, aké pocity z
jeho diela budu l'udia citit, aké emodcie bude skryvat’ a aky ucel by malo plnit’ ¢i uz pri

sledovani alebo pouzivani.®®

e Farby

Jednym zo zékladnych psychologickych prvkov su farby. Kazda farba méd v sebe
psychologicky obsah, a ten sa prejavuje v zavislosti od osobnosti ¢loveka, teda od jeho
skusenosti, vlastnosti, pocitov. Napriklad modra farba je vnimand obidvoma pohlaviami
najlepSie, pretoze sa spaja s doverou, pokojom a lojalitou, a prave preto ju najviac
vyuzivaju najmé banky. Zelena farba je farbou prirody a evokuje v ¢loveku pocit harmoénie
a pokoja. ZIta farba je vnimana ako farba s pozitivnou energiou, oranzova zase evokuje v
pouzivatel'och nahlenie, a preto je vyuzivand hlavne pre Casovo obmedzené ponuky.
Cervena farba vyvoldva emocie, spdja sa s vasiiou, ale aj §tastim. Cierna farba v T'ud’och
evokuje seriéznost’ a luxus. VyuZivaju ju najméd pri predaji kvalitnych a hodnotnych
vyrobkoch. Biela farba je farba jednoduchosti, ¢istoty a nehy. Casto je vyuZzivana v

minimalistickom dizajne.%

e Pismo
Dal§im prvkom je pismo. Rozne druhy pisma maju rozny vplyv na pocity a emocie.

Vyuzivané je hlavne pitkové pismo, ktoré sa pouziva najmé v tlaCovinach. Hodi sa pre

3 UX Tipy. [online]. [2018-01-10]. Dostupné na:

<http://www.projectux.sk/ux-tips>

35 psychology in Design. Principles Helping to Understand Users. [online]. [2018-01-11]. Dostupné na:
<https://uxplanet.org/psychology-in-design-principles-helping-to-understand-users-10bcf122f4b0>.

% HOLOTNAK, P.: Pod kozou UX Dizajnu: Ako s pomocou zraku ovplyvnit pouzivatela? [online]. [2018-
01-11]. Dostupné na: <https://www.adbee.sk/sk/pod-kozou-ux-dizajnu-ako-s-pomocou-zraku-ovplyvnit-
pouzivatela>.
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kratke texty a dodava pocit dovery a autority. Patky pomahaji 'udskému mozgu rychlejsie
identifikovat’ jednotlivé pismend. Bezpitkové pismo je zase graficky jednoduchsie a na
webovych strankach sa pouziva v malej velkosti. DlhSie bloky textu sa vd’aka nemu ¢itaji

rychlejsie a I'ahsie. Toto pismo pdsobi na pouzivatel'a moderne.®’

Prakticka lekarka aplikovanej psychologie Dr. Susan Weinschenk, ktora je
povazovana aj za skuiseného stratéga a blogera v oblasti UX ponuka viacero nahl'adov do
problematiky UX dizajnu. Hovori v nich napriklad o tom, Ze 'udia nechct pracovat’ alebo
premyslat’ viac ako by mali. Vravi, ze I'udia vynakladaju ¢o najmenej prace aby dosiahli
svoj ciel’ a zodpovedali si otazku, a preto je lepsie dat’ ¢loveku len zopar informacii a
nechat’ ich rozhodnut’ sa ¢i potrebuju vediet’ viac a poskytnut’ predvolené moznosti a tym
pouzivatel'ovi umoznit’ robit’ menej prace so systémom. Do uvahy treba brat’ aj fakt, ze
Pudia robia chyby a je nutné S nimi ratat’, teda predchaddzat’ im, a to napriklad aj tak, Ze
dizajn prispdsobime tak, aby sa dala aplikovat moznost’ ,,vratit’ spit*.

Doktorka spomina nevedomé spracovavanie, ato ze k vicSine mentalneho
spracovavania informdcii a vnemov dochadza nevedome, a preto teba brat’ do uvahy, Ze
mozog mé obrovsky vplyv na naSe rozhodnutia a do zna¢nej miery je ovplyvneny obrazmi
a pribehmi l'udi.

Ludska pamit je zlozita a 'udia su schopni rekonstrukcie myslienok, Co znamena,
Ze sa ich pamit’ neustale meni. Su schopni si zapamétat’ 3 — 4 veci naraz. Na webovej
stranky by sa nemali nachadzat’ Ziadne ruSivé elementy ako st blikajuce ikony, vyrazné
putace a podobne, pretoze by I'udi zbytoéne rozptylovali.®®

LCudia si vytvaraju akési mentalne modely o mieste, 0 objektoch. St to modely,
ktoré si l'udia vryji do pamite a potom nasledne spajaji s danym produktom, znackou,
firmou. Tieto modely ovplyviiuje prave celkovy dizajn webovej stranky, jej pouZivatel'ské

rozhranie.*°

3T CAQ, J.: Web Ul Design for the Human Eye: Content patterns and typography. s. 11. [online]. [2018-01-
12]. Dostupné na: <https://www.uxpin.com/studio/ebooks/visual-web-ui-design-content-typography/>.

8 WEINSCHENK, S.: The Psychologist’s View of UX Design. [online]. [2018-01-20]. Dostupné na:
<https://uxmag.com/articles/the-psychologists-view-of-ux-design>.

3 WEINSCHENK, S.: The Psychologist’s View of UX Design. [online]. [2018-01-20]. Dostupné na:
<https://uxmag.com/articles/the-psychologists-view-of-ux-design>.

40 WEINSCHENK, S.: The Secret to Designing an Intuitive UX. [online]. [2018-01-20]. Dostupné na:
<https://uxmag.com/articles/the-secret-to-designing-an-intuitive-user-experience>.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom vedeckej prace je na zaklade spracovania teoretickych poznatkov
0 UX dizajne v podpore s Ul dizajnom a naslednom porovnani nami vybranej webovej
stranky s konkuren¢nou strankou spolo¢nosti, ktord patri k lidrom na trhu, navrhnut

odporucania na redizajn webovej stranky v sulade s pravidlami UX dizajnu v praxi.

Na dosiahnutie hlavného ciel’a je potreba splnit’ nasledujice Ciastkové ciele:

e analyza dostupnych domacich aj zahrani¢nych literarnych zdrojov o téme
UX a Ul dizajnu,

e teoretické spracovanie poznatkov o UX dizajne v podpore s Ul dizajnom,
e analyza webovej stranky Martinus z pohl'adu UX a Ul,
e analyza webovej stranky Bux.sk z pohl'adu UX a Ul,

e porovnanie webovej stranky Bux.sk so strankou spolo¢nosti Martinus, ktora

patri k lidrom na trhu v oblasti online predaja knih.

e vypracovanie odporucani na redizajn webovej stranky v stlade s pravidlami

UX dizajnu v praxi,

V praci sme sa rozhodli pre porovnanie dvoch webovych stranok internetovych
knihkupectiev na zéklade ziskanych informacii z teoretickej Casti naSej prace.
Porovnavat’ budeme web knihkupectva Martinus, ktoré je velmi zndme a je lidrom
na trhu a webom knihkupectva Bux, ktoré je menej zname, a na ktorého webovej

stranke by boli podl'a ndSho ndzoru prospesné urcité zmeny.

Po zhromazdeni vSetkych informécii v teoretickej Casti sa budeme snazit
aplikovat’ tieto ziskané poznatky pri porovnavani oboch webovych stranok.
Zistenia spracujeme do tabulkovych udajov a grafov. Nésledne vypracujeme

sthrnné zistenia pre spolo¢nost’.

Ako posledny krok bude nasledovat’ prezentacia vysledkov, na zaklade
ktorych navrhneme odporucania na zlepSenie sucasného stavu pre internetové
knihkupectvo bux.sk, ktoré by mohli pozitivne vplyvat na rast konverzie na ich

webovej stranke.
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1.3 Metodika prace a metody skimania

V nasledujticej Casti nasej prace popiSeme pracovné postupy uplatnené v praci

atiez charakterizujeme sposoby ziskavania idajov, ktoré sluzili ako podklad pre navrh

odportcani. V zavere vysvetlime pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov.

1.4 Pracovné postupy a ziskavanie udajov

V préaci sme vyuzili nasledovné pracovné postupy:

Analyza a syntéza — tato metoda spociva hlavne v rozbore skimanych informaécii.
Analyza bola vyuzita v teoretickej Casti, pri praci so sekundarnymi zdrojmi, ktoré
sme Cerpali z domdacej a zahranicnej literatiry, ale aj z internetovych zdrojov
roznych odbornych ¢lankov, zameranych na rieSeni problematiku, elektronickych
knih a inych webovych stranok, ktoré suviseli s obsahom nasej prace. Analyzu sme
nasledne vyuzili pri skimani vybranych webovych stranok, ktoré sme na zaklade
vybranych kritérii nasledne porovnavali. Kritéria nasho porovnavania boli:
graficka, vizualna strdnka webu, $tyl menu, §tyl rozloZenia webovej stranky,
kontaktny formular, doveryhodnost' stranky na zéklade rychleho néjdenia
informaécii o firme, obsah, moznosti webu pre registrovaného pouzivatela. Syntézu
sme vyuzili pri kone¢nom uceleni ziskanych poznatkov, ich triedenim a spajanim

do celkov.

Dedukcia — tato metédu sme vyuzili najmé v zavere¢nej Casti, na zaklade ktorej
sme prepojili teoretické poznatky s analyzou jednotlivych subjektov nésho
skimania. Pomocou dedukcie sme vychadzali od vSeobecnych teoretickych

poznatkov k ich implementacii pri navrhoch odport¢ani pre webovi stranku.

Zovseobecnenie a konkretizacia — jednotlivé poznatky sme zovSeobecnovali
hlavne v uvode teoretickej Casti prace, nasledne sme ich potom konkretizovali na
prikladoch.

Deskripcia — metdda, ktort sme vyuzili najma pri opise konkrétnych celkov a ich

vzajomnych vztahov.
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2 DOSIAHNUTE VYSLEDKY

V tejto kapitole sa na zaklade spracovanych teoretickych poznatkov zameriame na

porovnanie webovych stranok internetovych knihkupectiev Martinus.sk a Bux.sk.

2.1 Analyza webovej stranky Martinus.sk

Webova stranka Martinusu na nas pdsobi minimalistickym dojmom. Nie je
zbyto¢ne preplnena mnozstvom obsahu a na prvy pohl'ad posobi prehl'adne. Prave bledé¢,
jednotné okraje, ktoré zaberaju dostatok miesta, spdsobuju, ze web posobi na uzivatela

jednoducho.
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Obr. 10: Ukazka domovskej stranky knihkupectva Martinus.sk
Zdroj: Domovska stranka Martinus. Zdroj: [online]. [2017-12-21]. Dostupné na:
<martinus.sk>.

Obsahové menu mézeme najst’ horizontalne. Takéto menu umoznuje, aby sa obsah
prechadzal zl'ava doprava. Navigacia tak odhal'uje obsah. Takéto menu nazyvame Context
menu, alebo kontextové ponuky. Znamena to, Ze obsahuje Specificky druh skrytych
ovladacich prvkov, ktoré st zvyCajne aktivované kliknutim pravym tla¢idlom mysi.
Martinus ho pouziva podla nds preto, lebo ponuka Siroky vyber roznych produktov a s
takymto menu sa uZivatel dokaZe na webe lahSie orientovat’. V obsahovom menu sa da

dobre orientovat’, je podrobne roz¢lenené na vybrané kategorie.
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Domovska stranka je usporiadana do $tylu rozlozenia kariet, ¢o umoziuje webovej
stranke prezentovat’ vac¢Siu davku obsahu. Tieto karty slizia ako nejaké ,krabice, ktoré
obsahuju urcité informacie, na ktoré mozeme kliknut. Po kliknuti uzivatelom pomozu
ndjst’ pozadovany obsah. Tieto karty maju obsah ako Pre Véas, Novinky, Najpredavanejsie
ponuky, Najlepsie knihy roka 2017, Akciové tituly, Cudi najviac zaujima. Podl'a nasho
nazoru sa na domovskej strdnke naozaj nachédzaju iba relevantné informacie, ktoré by
potencialneho zakaznika mohli zaujat’. Rozlozenie Stylu kariet je na domovskej stranke nie
zatial’ veI'mi Casto zauzivané, najmi nie na Slovensku, ale zato podla nas je to celkom

zaujimavé prevedenie dané¢ho webu.

Co sa tyka farieb, tak web vyuZiva najmi &ernu a bielu. Cierna farba lemuje
obsahové menu, biela ostatny obsah na stranke. Farba pisma je klasicky ¢ierna alebo pri
nadpisoch modra. Tituly, ktoré chct zvyraznit, teda tie, ktoré su aktualne v akcii alebo
patria medzi najpredavanejSie si zase zvyraznené Cervenou farbou. Z hornej a spodnej
Casti stranku skresl'uji farebné pasiky, ktoré vsak v hornej ¢asti domovskej stranky nie st

prili§ vyrazné. Farby na tomto webe tiez prispievajt k jeho grafickej jednoduchosti.

Formular na registraciu je kratky avystizny. Sta¢i zadat’ meno, priezvisko
a heslo. S pripojenym pod’akovanim posobi milo a velmi jednoducho. Jeho vyplnenie
nezaberie ani mindtu. Je ale tieZ mozné sa prihldsit’ pomocou svojho uc¢tu na Facebooku,

¢o tiez urcéite uvitalo mnoho uzivatel'ov.
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Obr. 11: Ukazka formularu na registraciu v Martinuse
Zdroj: Registrdcia. Zdroj: [online]. [2017-12-26]. Dostupné na:
<https://www.martinus.sk/login>.

Co sa tyka ddveryhodnosti, Martinus kazdy dobre pozname. Aj napriek tomu je
vzdy dobré, ak sa na webovej stranke nachadzaju informacie, ktoré t doveryhodnost’ buda
potvrdzovat. Napriklad hodnotenia, certifikaty. Na strdnke Martinusu tato ulohu plnia
mensie posuvnu obrazky v spodnej casti domovskej stranky, v a ktorych apeluju napriklad
na to, ze su 4-nasobny MasterCard Obchodnik roka, ze tovar expeduju okamzite, ze maji
30-ro¢nu tradiciu predaja knih a podobne. Na ich strdnke je tiez mozné k jednotlivym
kniznym titulom pisat’ referencie zdkaznikov, co pokladame za tiez dolezité, pretoze mnohi

potencidlni zakaznici si pred kipou chct precitat’, aky ndzor na knihu maji ostatni.
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Obr. 12: Martinus a déveryhodnost’, ukazka spodnej ¢ast’ domovskej webovej
stranky

Zdroj: Domovska stranka Martinus. Zdroj: [online]. [2017-12-26]. Dostupné na:
<https://www.martinus.sk/login>.

Na obrazku vysSie moézeme tiez vidiet, Ze na strdnke nie je problém ndjst
informacie o spolo¢nosti alebo kontakty. Nie je problém najst prihlasenie do

newslettra a ani odkazy na socialne siete ako Facebook, Twitter ¢i Instagram.

Po zaregistrovani sa na webovej stranke Martinusu dostaneme svoj vlastny Ucet.
Nakupny kosik je umiestneny v pravom hornom rohu a preto ho nie je tazké najst’. Pri
kosiku sa tiez nachaddza koldnka s nasim menom (nas ucet), na ktort ked’ klikneme tak sa
nam zobrazi ponuka, ktord obsahuje elektronické knihy na stiahnutie, moje objednavky,
moj wishlist — list priani, moja kniznica, mgj ucet a odhlasenie. Kazdy zakaznik uvita, ak
si moze sam vytvorit' v elektronickom obchode svoj wishlist. MoZe sa tak spitne vratit
k titulom, o ktoré ma zaujem. V kolonke moje objednavky moéze po kupe sledovat

v akom S§tadiu je jeho objednavka a ¢i uz je vyexpedovana. V kolonke moja kniZnica Si
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moéze zakaznik pozriet zoznam svojich kupenych knih, zoznam tych, ktoré si eSte
neprecital, ktoré prave Cita, alebo ktoré uz Ccital. Registracia vtomto elektronickom
obchode sa podl'a nas urcite oplati a zadkaznik si takymito nastrojmi ako st wishlist, moja
kniZnica a podobne, moéze sam akoby ,,spravovat™ svoj ucet, v ktorom bude mat’ vSetko

potrebné.

Za dalsie plus pokladame to, Ze ak je napriklad urcity knizny titul vypredany, je
mozné po zadani e-mailu, aj pre nezaregistrovanych, dostat’” okamzitu informaciu, ked’

bude kniha dostupna.

2.2 Analyza webovej stranky bux.sk

Webova stranka internetového knihkupectva bux.sk je rozdielna od Martinusu.
Neposobi na nas minimalistickym dojmom, ale prave naopak pripadd ndm skor zbytoc¢ne
preplnend, uz len preto, ze okraje stranky s vyplnené reklamou na ta ista knihu. Pdsobi to
teda ako zdvojena reklama a zabera zbyto¢ne vel'a miesta. Stranka je preplnena obsahom

a uzivatel’ tak moze mat’ problém s tym, comu venovat’ pozornost’ ako prvému.
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Obr. 13: Ukazka domovskej stranky knihkupectva Bux.sk
Zdroj: Domovska stranka Bux. Zdroj: [online]. [2017-12-26]. Dostupné na: <bux.sk>.

Obsahové menu moéZeme najst’ vertikalne, vyznacené Cervenou farbou pisma.
Menu obsahuje vyber zanrov. Po kliknuti na dany zaner v menu sa ponuka d’alej rozbali

ana stranke sa zobrazi vypis knih v danom Zanri. Takyto postup je zdihavejsi ako pri
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menu, ktoré sa rozbali samo po polozeni kurzora na ur€iti ponuku. Presmeruje nas totiz na
d’al$iu novu stranku. Menu tiez vidime ako chaotické a nevieme sa v nom poriadne

zorientovat’ podl'a vybranych zanrov.

Domovska stranka je usporiadana do Stylu rozlozenia podla vzoru F, teda oci
uzivatel'a zaCinaju ¢itat’ v lavom hornom rohu, potom skenuju obsah horizontalne a potom
sa presunu na d’alsi riadok. Horizontélne je usporiadané informa¢né menu, ktoré obsahuje

Novinky, Akcie, Predpredaj a Uvadzacie zl'avy. Hned’ pod nim sa nachadza vyhl'adavanie.

Webova stranka na nas pdsobi celkom farebne. Bieleho priestoru vyuziva naozaj
malo, ¢o je podla nas chyba, pretoze tak by stranka mohla posobit’ jednoduchS$ie. Na

celkovom vizualy stranky prevazuji tmavomodra a ¢ervena farba.

Formular na registraciu je podla nds zbytocne dlhy atiez pdsobi az prilis
obycajne. Niektorych uzivatel'ov moze prave toto odradit’ od registracie. Tiez je povinné
pri registracii zadat’ svoje telefonne ¢islo, a to nemusi vyhovovat uplne kazdému. Vidime
ako zbyto¢né a otravné. Navyse ak ho nevyplnime dobre na prvykrat, spatne sa nam udaje

vymazu a treba zacat’ s vypisovanim poli odznova.

» Registracia @ Pre sprivne zaregesiron
® Proals rabed =

Registracia na bux sk

E-mail 2 Sihiasim 3 obchodmymi

® Mavim b o,
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Obr. 14: Ukazka formularu na registraciu v Bux.sk

Zdroj: Formular na registraciu Bux.sk. Zdroj: [online]. [2017-12-26]. Dostupné na: <
https://www.bux.sk/registracia/>

Registracia podl'a nasho nazoru slizi len pre vyplnenie potrebnych informacii,
ktoré potom netreba spitne zadavat’ pri objednavke a na hodnotenie a pripadné recenzie
zékaznikov na knizné tituly. Myslime si, Ze je Skoda, ze internetovy obchod nevyuziva

registraciu viac spektralne. Takto uZivatelia prakticky ani nemaju dovod na registraciu,
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ked vSetko potrebné moézu vyplnit rovno pri objednavke. Nakupny koSik je tiez

umiestneny v pravom hornom rohu.

Bux.sk je internetové knihkupectvo, ktoré nepoznaju vsetci, je menej zname. Preto
je eSte viac dolezité apelovat na jeho stranky doveryhodnosti. Z tohto pohladu sa
internetovy obchod prezentuje ako certifikovany, prostrednictvom SAEC. Z naSho pohl'adu
by mozno internetové knihkupectvo mohlo zakomponovat’ na svojom webe viac prvkov,
ktoré by odkazovali na jeho doveryhodnost’. Potencidlni zékaznici predsa len skor nakupia

Vv obchode, ktory im pripadd naozaj bezpecny.

Na domovskej stranke mame vSak problém najst akékol'vek informacie
0 spolo¢nosti. To vidime ako vel'ké minus, pretoze takto dolezita polozka by sa urcite
mala nachadzat na domovskej stranke a uZivatel' by nemal mat’ problém ju I'ahko najst’.
Tato informacia sa nenachadza ani v spodnej ¢asti domovskej stranky. To, Ze ich uzivatel

nevie hned’ 'ahko ndjst modze spdsobit’” oslabenie doveryhodnosti voci internetovému

obchodu.
T TT—
2Zénre na bux.sk Nase projekty Odporutané
KNIHA et 60 10 Yo o KNIHA
SPODPISOM AUTC 5 cosmens umenis BRI O e enriredeed opag PODPISOM AUTOF
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Obr. 15: Doveryhodnost’ internetového knihkupectva bux.sk, ukazka spodnej casti
domovskej stranky

Zdroj: Domovska stranka Bux.sk. Zdroj: [online]. [2017-12-26]. Dostupné na:
<www.bux.sk>.

Za velmi ruSivé pokladame na webe prili§ vela odkazov na reklamy na knihy,
zl'avy a podobne. Aj ked su to ich vlastné reklamy, to, Ze sa ich na domovskej stranke
nachddza viacero len spoOsobuje, ze webova stranka posobi neprehladne, graficky

nezaujimavo a niektori mozno budu mat’ preto problém s orientaciou na nej.
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Kritéria porovnavania

Martinus.sk

Graficka, vizualna stranka webu

Styl menu

Styl rozloZenia webovej stranky
Kontaktny formular
Doveryhodnost’ stranky na
zaklade rychleho najdenia
informacii o firme

Obsah

MozZnosti webu pre

registrovaného uZzivatel’a

Tabul’ka 1: Zhrnutie

Graficka jednoduchost,
minimalisticky §tyl,

prevazuje ¢ierna a biela
Kontextové menu

Karty

Kratky a vystizny

Informacie o firme umiestnené

na vidite'nom mieste
Prehl'adny obsah

List priani,

moja kniZnica
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Preplnenost’ webu,

zbytoc¢ne vel'a reklamy,

rozne farby

Presmerovanie na nov stranku
Vzor F

Zbyto¢ne dlhy a obycajny

Problém najst’ informacie o firme

Chaoticka navigacia
Ziadne benefity pre

registrovanych



NAVRHY A ODPORUCANIA

V poslednej kapitole tejto prace budeme prezentovat’ vlastné navrhy a odportcania,

ktoré buda vychddzat zo ziskanych teoretickych poznatkov spracovanych v naSej praci

a z porovnania webovych stranok Martinus.sk a Bux.sk. Tieto navrhy a odporti¢ania by

mohli podl'a naSho nézoru prispiet’ k zvySeniu konverzii na webovej stranke internetového

knihkupectva Bux.sk.

1.

2.

3.

4.

Graficka jednoduchost’ by mohla pomoéct k Gplne rozlicnému vnimaniu celého
webu. Domovsku stranku povazujeme za zbytoCne preplnentd, l'ahko sa v nej
dokazeme hned’ stratit, pretoze uzivatel' nie je schopny hned prijat’ tol'ko
informacii naraz. Preto by sme navrhovali v prvom rade odstranenie bo¢nej
reklamy na oboch stranach. Reklama je navySe zdvojena a to pdsobi eSte viac
odstrasujucu. Namiesto boc¢nej reklamy by sme nechali na webe vol'my biely

priestor.

KedZe nam obsahové menu pripadd chaotické a nevieme sa v iom poriadne
zorientovat’, v prvom rade by sme odporacali zostavit’ nové, viac prehl’adné menu
podla relevantnych kategoérii. Nasledne, aby zakaznik nemusel zbyto¢ne klikat’ na
vyber v menu, a podl'a starej ponuky bol teda presmerovany na d’alSiu stranku, by
sme navrhovali celkovlii zmenu menu. Dobrou alternativou by bolo napriklad tzv.
overflow menu, teda prepadové menu, ktoré obsahuje jedno zakladné menu, ktoré
vSak obsahuje aj d’alSiu ponuku. Posunutim kurzora na urcity bod v menu odhali aj

d’alsie moznosti, alebo pripadne kontextové menu, ktoré vyuziva aj Martinus.sk.

Formular na registraciu je zbyto¢ne dlhy a vyzera zastaralo. Namiesto zdihavej
registracie by sme zvoli skor jej jednoduchs$iu formu. Teda len par povinnych
policok ako je meno, priezvisko a heslo. Urcite by sme nezarad’ovali ako povinné
pridat’ telefonne Cislo, pretoze to mnohych moéze odradit. Registracia by takto
zabrala len minttku, pdsobila jednoducho, nevtieravo a uZivatel' by mal hned’ po

nej pristup k svojmu kontu.

Velkt nevyhodu vidime vtom, Ze registrdcia neprinaSa zdkaznikovi ziadne
benefity v podobe napriklad listov priani, oblibenych poloziek. Takymto

sposobom by si mohol uzivatel' systematicky zotriedit’ knihy podla vlastného
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5.

6.

uvazenia a potreby. Navrhovali by sme teda zaradit' zoznam obl’ibené polozky,
Vv ktorom by sa nachédzali tituly, ktoré ma zédkaznik rad, ktoré sa mu pacia. Tiez by
sme zaradili zoznam priani, kde by si zakaznik mohol ukladat’” knihy, ktoré ho
zaujali, a ktoré by si chcel kapit'. Registrovani uzivatelia by tiez po novom pohli

sledovat’ stav svojej objednavky.

Aby webova stranka pdsobila doveryhodnejSie urcite je potrebné na viditelné
miesto umiestnit’ kolonku Informacie o spolo¢nosti. Mohla by sa umiestnit’

V informa¢nom menu, ktoré je umiestnené horizontalne.

Navrhovali by sme tiez odstranit’ horizontalnu aj vertikalnu reklamu. Vytvorilo
by to na webe ovela viac priestoru a posobil by prehl'adnejSie a uzivatel'ov by to

neotravovalo pri prehliadani webu.

Co sa tyka pisma, tak by sme odportéali, aby sa v obsahovom menu zvié&ilo, tym
padom aj celé menu by mohlo byt vécsie, a Cervenu farbu by sme odporucili
vymenit za tmavomodru, kedze celkova stranka pouziva vela modre;j.
Kombinacia tmavomodrej a bielej by bola podl'a nas vhodnd, posobila by na
uzivatela jednoduchsie. Cim menej farieb by na stranke bolo, tym by pdsobila
minimalistickejSie.

Celkovy §tyl prevedenia webovej stranky by sme navrhovali vyriesit' kreativnym
a zaujimavym sposobom. Zatial ¢o vertikdlne obsahové menu a horizontalne
informa¢né menu by ostali po mensich zmenach spisanych vo vyssie spomenutych
bodoch, na stranke by sa objavili systematicky usporiadané mriezky s témami ako
Knihy, ktoré musite mat’, Kniha dna o 50 % lacnejsia, Bestsellery a podobne. To st
kategorie, ktoré sa na stranke nachadzaju. Takto by boli systematicky umiestnené
do farebnych mrieZzok, pricom kazda farba by obsahovala inti t¢ému. Po kliknuti sa
uzivatel' presmeruje na novu stranku s témou, ktora ho zaujala. Domovska stranka
by takto dostala Uplne novy nadych, zbavila by sa zbytocného obsahu a posobila

zaujimavejsie.
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ZAVER

Ciel'om prace bolo na zaklade spracovania teoretickych poznatkov o UX dizajne v
podpore s Ul dizajnom anaslednom porovnani nami vybranej webovej stranky
s konkuren¢nou strankou spoloc¢nosti, ktora patri k lidrom na trhu, navrhnut’ odportac¢ania
na redizajn webovej stranky v stilade s pravidlami UX dizajnu v praxi.

Na zaklade spracovanych teoretickych poznatkov o UX dizajne v podpore s Ul
dizajnom sme sa V praci rozhodli pre porovnanie dvoch internetovych knihkupectiev
Martinus.sk a Bux.sk. Knihkupectvo Martinus je lidrom na trhu a je vel'mi zname, zatial’
¢o Bux.sk pozna menej I'udi. Internetova stranka tohto e-shopu podla nés nie je spravne
optimalizovana a usporiadand. Na ich webe sme nedokdzali najst niektoré dolezité
informécie a tiez sme sa na iom nevedeli l'ahko orientovat’, o mdze byt spésobené najmi
preplnenostou samotného webu. Prave pre tieto nedostatky, ktoré sme na stranke vnimali
sme sa rozhodli ju porovnat’ s inou, ktorej znacka je znamejsia.

Teoretické poznatky, ktoré sme nadobudli spracovanim rdznych zdrojov, ktoré
stviseli s témou UX a Ul dizajnu, nam pomohli dostat’ sa viac do tejto problematiky.
Lepsie tiez chapeme preco je tak velmi ddlezit¢é mat spravne optimalizovani webovu
stranku a ako jej dizajn dokaze pri prehliadani ovplyvnit' uzivatela ¢i potencidlneho
zakaznika.

Pri porovnani dvoch webovych stranok sme si v§imli viacero zadsadnych rozdielov,
¢i uz v navigacii, rozlozeni $tylu stranky alebo jej obsahu, ktoré sme opisali. V poslednej
kapitole sme na zéklade zisteni z teoretickej Casti naSej prace a z porovnania tychto
webovych stranok vypracovali naSe vlastné navrhy a odportcania, ktoré by podla nas
internetovému knihkupectvu Bux.sk mohli v budticnosti pomdct’ pri zvySeni konverzii na
ich webovej stranke. Zamerali sme sa tu hlavne na zédkladné veci, ktoré na stranke chybaju,
pOsobia chaoticko, alebo, ktoré tam naopak podla nas nemusia byt. Tiez sme
V odportcaniach spomenuli veci, ktoré by sa mali podl'a naSho nazoru zmenit’, doplnit’, aby

tento web dokazal lepSie fungovat a bol zaujimavejsi.
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MARKETING SPOLOCNOSTI LIDL A INTEGROVANY MARKETING
KAMPANE ZIHADIELKO

Michal Takac, Lenka Durisovd

Abstrakt:

Pre tému svojej semindrnej prace som si vybral integrovany marketing spolo¢nosti Lidl
v.0.s.(Dalej uz len ,Lild“). Integrovany marketing, je v dnesnej dobe vel'mi vyuzivanym
sposobom vedenia kampane. Dynamika v marketingovom prostredi nati spolo¢nosti
a konkrétne marketingové oddelenie k hl'adaniu, novych a ucinnejsich spdsoboch ako docielit’
uspesnost’ projektu. My sa pozrieme na spolo¢nost’ Lidl a konkrétne na to, ako sa dokdzali
postavit’ svojou kampanou voci konkurencii. Konkrétne si v praci rozoberieme ako a aké

marketingové nastroje spolo¢nost’ Lidl vyuzila.

KPuacové slova: Marketing, Lidl, Advergames, PR, Branding, Segment, Kampan, Asociacie,
Zihadielko.

Abstract:

For the purpose of my seminar paper, | chose the integrated marketing of Lidl v.o.s. ("Lidl"
only). Integrated marketing is nowadays a highly used way of campaign management.
Dynamics in the marketing environment forces the company and the marketing department to
find new, more effective ways to achieve the success of the project. We look at Lidl and
specifically how they managed to build their campaign against competitors. In particular, we

discuss how and which marketing tools Lidl used to use.

Keywords: Marketing, Lidl, Advergames, PR, Branding, Segment, Campaign, Association,
Stuff.
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1 Teoretické vychodiska

Marketing ma mnozstvo nastrojov, z ktorych kazdy ma isté plusy a minusy. V tejto
semindrnej praci sa venujeme tym nastrojom, ktoré podl'a nasho nazoru najviac zodpovedaju
kampani, ktorej sa venujeme. BlizSie si charakterizujeme kazdy spomenuty nastroj,

vymenujeme si jednotlivé ciele a funkcie a taktieZ si rozoberieme jednotlivé typy a druhy.
1.1 Znacka a branding: charakteristika, ciele a funkcie, typy a druhy

Podl'a nasho nazoru momentalne asi najdolezitej$i marketingovy nastroj V oblasti
celkového trhu ako takého. V dnesnej dobe si nekupujete za peniaze samotny produkt, ktory
zahina jeho celkovu kvalitu akvantitu ale kupujete si znacku pod ktorou je produkt
zastreSeny. Ide 0 moderny fenomén, ktorého pociatok moézeme pozorovat v polovici
minulého storo¢ia, kedy sa zacala preferovat’ kvalita produktov. V dnes$nej dobe u I'udi, ktori
kupuju produkt evokuje znacka kvalitu, ¢o ma za dosledok, Ze st ochotni si priplatit’ za
znackovy produkt aj napriek tomu, Ze produkt este nikdy nevyskusali alebo aj vedia, ze

produkt z niz§ou cenou je kvalitnejsi.

Co sa tyka samotnych definicii, mame viacero zneni. Podla Matisa(MATUS,J.2005, 5.12)
znacka je povaZovana za zdkladny rozliSovaci znak produktov. Pod znackou si méZeme
predstavit’ vizudlne prejavy ako logo, farby, oblecenie personalu, stvarnenie predajnej plochy,
zvukové prejavy — reklamna znelka. Spolocne vytvaraju tieto prejavy komplexny celok, na

zaklade ktorého mdzeme znac¢ku I'ahko identifikovat’.*

Avsak viac sa stotoznujeme Snazorom Adamsona, ktory tvrdi, Ze ,Ludia znacky
pouzivaju ako skratky pri rozhodovani o kupe. Definiciou skratky je jednoduchost’. Pochopit’
to, ¢o znacka predstavuje, by malo byt jednoduché. Ked’ vojdete do supermarketu, nehl'adate
syteny napoj karamelovej farby. Hladate zndmu Cerveno - bielu plechovku alebo fl'aSu Coca-
Cola. Ani svojich deti sa nepytate, ¢i chci pozerat’ babkovl vzdeldvaciu televiznu relaciu
0 ¢islach a pismenkéach. Spytate sa ich, ¢i chci pozerat Sesame street. A V lekarni urcite
nehladate liek na zastavenie bolesti hlavy, ktory sa Fahko prehita, nie je na predpis, odstraiiuje
bolest’ hlavy a neobsahuje aspirin. Hl'adate Panadol.(ADAMSON, 2011) Hlavnym cielom
branding je vytvorenie povedomia o znacke, tzv. brandawareness. Prave to umoznuje znacke

sa odlisit’ a hlavne dostat’ sa do povedomia ciel'ovej skupiny, ktort chce podnik zaujat'.
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RozliSujeme dva typy povedomia o znacke: Vybavenie zna¢ky(brand recall) znamena, ze
si cielova skupina na znacku spomenie, ked’ uvazuje o prislusnej produktovej kategorii. Ak sa
cielovej skupin niekto opyta, aké znacky energetickych napojov poznd, mézu sa jej vybavit
napr. znacky Red Bull, Semtex. V Takomto pripade sa jedna o znacky s vysokym
povedomim. Druhym typom povedomia o znacke je rozpoznanie znacky(brand recognition).
Vysokd turoven tohto ukazovatela znamena, ze cielovd skupina si znacku identifikuje
V mieste predaja a zaroven si ju spoji S prisluSnou produktovou kategériou. Kupujici zrejme
balenie produktu danej znacky v obchode l'ahko identifikuju aihned” vyhodnotia, ze ide

0 energeticky napoj.(KARLICEK, M., KRAL, P., 2011, s. 13)

O vsetky tieto aspekty sa staraju marketéri spravnym posicioningom znacky. To znamena
urcenie spravnej cielovej skupiny a ako ma byt znacka vnimand cielovou skupinou. Ide aj
0 to, aké asociacie by sa mali cielovej skupine vybavit. Zaroven aj spojit’ znacku v mysliach
zékaznikov so slovom alebo slovnym spojenim, ktoré bude pre fiu vynimoc¢né a ¢im bude

charakteristicka.

Znacku moéze mat viacero druhov a €leneni. V prvom rade je dblezité rozlisit’ primarnu
a sekundarnu stranku znacky. Do primdrnej stranky zarad'ujeme meno, logo a firemnu
identitu. K sekundarnym znakom patri slogan ¢i zvukovy alebo hudobny klip. Su to prave
aspekty znacky, ktoré Casto zvySuju hodnotu, alebo minimélne jej odliSnost’ vo¢i konkurencii.
,»Napriklad na prijmoch spolo¢nosti Nike sa viac ako devdtdesiatimi percentami podielaju
samotné loga Nike a Nike Golf. Nike Golf najmi z hl'adiska sponzoringu najlepsicho golfistu
Tigera Woodsa. Znacka ma tak ivdaka sloganu ,Just do it* podla udajov za rok 2010
najvyssiu hodnotu v Sportovom svete, aje tretou znaCkou spomedzi vSetkych svetovych
znadiek. Jej hodnota bola ocenend na 20 milidrd Dolarov.(BOLDOCKA. S.: Chcete zarébat’
miliardy? ,,Just do it . In: www.hnoline.sk, 5. 2. 2010)

Dal§im rozdelenim su typy ndzvov. Nazvy delime na abstraktné, asociativne, opisné.
Kazdy typ ma aj svoju realnu a vymyslent formu. Pri abstraktnych je realna napriklad Apple
a vymyslena Google. Pri asociativnych je to dvojica Oracle a Clarica a pri opisnych to su

Computer Associates a Microsoft.
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1.2 Vztahy s verejnost’ou (Public Relations, PR)

PR alebo aj vzt’ahy z verejnost’ou ako je zname V naSich koncinach sa zameriavaju na
budovanie pozitivneho imidzu spolo¢nosti, doveryhodnosti a kvalitnych vztahoch s jej
okolim. Ciel'ovou skupinou pre PR vsSak nie je len externd verejnost’, ako napriklad média,
dodavatelia ¢i Siroka verejnost’, ale zameriavaju sa aj na budovanie kvalitnych vztahov so
zamestnancami. PR nie je ¢okol'vek, ¢o spolo¢nost, institucia alebo organizacia robi. Ide skor
0 vysledok snazenia, pretoze vzt'ahy S verejnostou su tym, co zamestnava verejni mienku, ¢i
pozitivne alebo negativne. NajpodstatnejSou z ¢innosti zameranych na vzt'ahy S verejnostou
je sposob myslenia. Produktom tejto ¢innosti st v zasade konecné reakcie, ktoré motivujt
P'udi k nakupu alebo k dovere v nie¢o alebo v niekoho. Fungujice vztahy s verejnostou sa
teda stavaju jedine¢nym know — how pre aspesné uskutodiovanie veci.(ZARY, 1995)Toto

tvrdenie asi najviac vystihuje moju osobni mienku o tom, ¢o to PR vlastne je.

Cielom PR je utvorit’ v mysliach potencialnych ale aj existujucich klientoch dobré meno
firmy, ktoré je na rozdiel od klasickej reklamy skor dlhodobejsia cesta. PR vo svojej podstate
ma za ciel’ aby vSetky jeho aktivity boli brané v pozitivnom svetle. Ak je PR uspesne, cielova

klientela ma vo spolo¢nost’ doveru a td mdze pokojne podnikat’.

V PR by som sa zameral len jeden typ delenia atym je primarne delenie PR na
produktové a korporatne. Tu byva taktieZ zvykom, Ze si firmy najmt viacero PR agentr,
ktoré sa zameriavaju na rézne odvetvia. Napr. jedna z PR agentir méze mat lepSie vztahy
napriklad s lifestylovymi médiami (z hl'adiska produktového PR) aind s ekonomickymi
médiami (dolezitymi pre korporatne PR). Tento typ delenia sa uplatituje pri kampaniach ale aj

pri PR planoch.

Ako priklad by som uviedol spolocnost Marks and Spencer, ktord si medzi témy
produktového PR zarad’uje svoje kolekcie oblecenia a in¢ produktové komodity, zatial’ co do
korporatneho PR radi finan¢né vysledky spolo¢nosti, zmeny v Struktare firmy, pripravované

marketingové kampane.
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1.3 Advergaming

Advergaming ako prvy pouzil v roku 2000 A.Giallourakis, zakladatel webovej stranky
advergames.com, pricom odkazoval na hybridizaciu reklamy a digitalnej hry v ramci
advertainmentu(RUIZ, 2009). Vo vSeobecnosti su vSak dva spésoby, ako sa k vymedzeniu

tohto pojmu pristupuje v odbornej literature.

Jeden pristup chape advergaming ako zastreSujuci pojem, ktory zahfna vsetky praktiky
cielene vyuzivajace digitalne hry na propagaciu, pri¢om reklamné posolstvo Advergamingu
st reklamné hry na propagaciu, pricom reklamné posolstvo je neoddelitelnou stcast'ou hry.
Hlavnymi praktikami st reklamné hry a in-game advertising(Svahn, 2005). Reklamné hry su
ucelovo, primarne vytvarané na propagovanie produktu alebo znacky zatial ¢o in-game

advertising je len pridanie reklamy do hry( projektu), ako do d’alSieho média.

Advergaming by sme nenazvali nastrojom reklamy ako takym, ked’ze na rozdiel od
reklamy je viac kreativnejsi a jednosmerny. Svoju ciel'ovl skupinu ako aj ciel musi zaujat’ uz
Vv pociatoCnom S§tadiu inak sa aj jej dal$i vyznam stiva celkom zbyto€nym. To ma za
dosledok, Ze ak ciel'ova skupina hru nepreskiima a neskusi ju, tento marketingovy nastroj
zlyha. Prave preto sa advergames vo vicSine pripadov davaji von spolu s d’alSou kampaiiou,

ktoré funguji symbioticky.

Konkrétnych cielov mézeme v Advergaming najst viac nez dost. Vyhnut sa
presyteniu trhu, Celit st¢asnému medialnemu ekosystému, zniZenie nékladov, dosiahnutie
cielovej skupiny, zvySend expozicia pre spotrebitela, interakcia so znackou/produktom,
zlepSenie kontroly ucinku reklamy, zvySenie povedomia o znacke, zvySenie zapamétania si
znacky, zvySenie oboznamenia sa so znackou, zlepSenie identifikdcie znacky a zlepSenie
postoja ku znacke. V Advergamingu je reklamné posolstvo integrované do zdbavného obsahu
vd’aka ¢omu sa vyhneme presyteniu reklamou. Internet sa etabloval ako dolezity prostriedok
komunikacie, reklamy a online hier, ziskavajucich popularitu. Reklamné hry adaptuji tento
medidlny kontext a tym celia si€asnému ekosystému. ZniZenie nakladov je tu markantné,
ked’ze je obrovsky cenovy rozdiel medzi reklamou v televizii a na internete. Spotrebitelia
digitalnych hier su najvacsim rastiicim segmentom a pontikaju aj dlhSiu dobu expozicie oproti
ostatnym  marketingovym  nastrojom. Reklamné hry umoziuji interakciu  so

zna¢kou/produktom, ¢o ma pozitivny vplyv na pamit’ a postoje recipientov. Dalej reklamné
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online hry umoziuju riadenie G€innosti reklamy v redlnom Case a reklamné hry mézu pomoct’
zvysit povedomie o znacke prostrednictvom interaktivity, iroviiou poskytovanych informacii
0 znacke, integraciou do deja a dlhSej expozicii. Reklamné hry maju priaznivy vplyv na
pamit’, posilneny zahrnutim iba jednej znacky v hre. Reklamné hry poméhaju rozvijat’ pocity
znamosti znacky vdaka expozi¢nej dobe, stimulacného opakovania a interakcii a rovnako
podporuju jej priaznivé hodnotenia. Narativny kontext reklamnej hry méze komunikovat
rozne zivotné Styly a pomdct tak rozvijat’ pozitivne identifikdcie vo vztahu znacka-
spotrebitel. Zabava poskytuje reklamnej hre zvySenie pozitivnheho postoja k nej, ktory

vV rovnakom ¢ase generuje priaznivejsi postoj k propagovanej znacke.

V Advergaming mozeme najst viacero typologii. Asi najzakladnejSou typologiou,
ktora je koniec koncov spolocnou pre vSetky digitalne hry, je Zanrova typologia — 3D, akéné,
bojové, strategické, platformové, pretekarske, Sportové, kartové, logické a mnohé dalSie.
Herny portal Superhry.cz uvadza 20 hlavnych zanrovych kategoérii a 180 podkategorii.
Subzanre su vytvorene okolo vel'mi Specifickych ten, napr. zombie hry, filmové hry, kvizy
atd’. ,,Producentom koncept Zanrov napokon slizi predovsetkym k jednoduchSiemu osloveniu

prislusného publika® (Klug — Schell, 2006, in Svelch, 2008, s. 16)

Tato kapitola sa vSak blizSie zameriava na klasifikacie, ktorych cielom hry
a naro¢nost'ou suvisia s integraciou znacky a hry, marketingovym cielom hry a naro¢nost’ou

ich vyvoja a implementécie.

J. Chen a M. Ringel (2001, in parrenio et al., 2012, s. 47) identifikovali tri typy
reklamnych  hier, odrazajicich mieru integracie produktu/znacky a hry, rovnako ako mieru

imerzie hraca s propagovanym produktom/znackou.

Asociativne — produkt znacka je umiesteny v kontexte hry do hernej scenérie ¢i situacie.
Ciel'om je podporit’ povedomie o znacke prostrednictvom asociécii so zivotnym Stylom alebo
¢innost'ou v hre, preto maju asociativne reklame hry na rozdiel od nasledujticich dvoch typov

vys$i virdlny potencial.

Ilustrativne — hra poskytuje nepriame informacie, ale produkt/znacka zohrava v hre
vyznamnu Ulohu. Podla I. Bogosta (2007) prostrednictvom ilustrativnej reklamnej hry
produkt/znacka predstavuje svoje benefity, priCom sa doraz kladie najmid na vyobrazenie

spolo¢enského a kultarneho kontextu.
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DemonStrativne — hra poskytuje priame informécie. Spotrebitel moéze produkt/znacku
vyskusat’ v prirodzenom kontexte nastolenom hrou. Napriklad, hra¢ bude v hre Soférovat’
novy model znacky auta na prekazkovej drahé. Cielom demonstrativnych hier je zvysit
efektivnost’” reklamného posolstva prezentovanim produktu/znacky v jeho ,,prirodzenom
prostredi a sprostredkovat’ tak hracovi skiisenost s nim. Cim vyssie bude zaangaZovanie

spotrebitel’a, tym vyssie stotoznenie s produktom/znackou sa dosiahne.

Typoldgia J. Chena a M. Ringela je kvoli svojej komplexnosti a zaroven
jednoduchosti najcastejSie uvadzanou klasifikaciou reklamnych hier v odbornej literatare.
Nasledujuce typoldgie si zostavané na zéklade dostupnych materidlov, venujtcich sa tejto

problematike.
Klasifikacia podl’a marketingového ciel’a

V roku 1954 definovali Procter & Gamble hypotetick hranicu, ktora rozdelovala
nastroje marketingového mixu na nadlinkové (Above-The-Line alebo ATL) a podlinkové
(Below-The-Line alebo BTL), pricom nadlinkovymi sa rozumela reklama v masovych
médiach, ostatne ndstroje (okrem osobného predaja) boli podlinkovymi . Koncom 20.
Storocia vsak vznikol novy trend, tzv. Through-The-Line (TTL), Ktory eventualne mohol,
zmazat’ tato hranicu, pretoze vyuzival mix néstrojov ATL a BTL a umoznil tak vznik full-
servisovych reklamnych agentir (Baker, 2003). Rozdelenie marketingového mixu sa
postupne implementovalo do celého marketingového planovania, odrazajiic vysku rozpoctu
a marketingové stratégie k dosiahnutiu stanoveného ciela. Podla M. J. Bakera (2003) je
cielom ATL vybudovat povedomie o znatke pomocou reklamnej stratégie vyzadujucej
vysoky rozpocet, s cielom BTL predaj za pomoci predajnej, respektive PR stratégie, pri
nizSom rozpocte a snahou TTL optimalizovanie nikladov na marketingovi komunikaciu.
Podl'a stanoveného marketingového ciela a rozdelenia marketingovych nastrojov, a tym aj

stratégii, na ATL, BTL a TTL je moZzné vymedzit’ tri typy reklamnych hier.

Reklamné hry ziskavajice pozornost’ — (Above-The-Line advergames) — cielom je vzbudit’
Vv hra€ovi zvedavost’ ohl'adné predmetu hry a poskytnit’ mu o iom ¢o moZno najviac
informécii. Okrem komercnych posolstiev byva €asto predmetom tohto typu reklamnych hier

aj politika (armada, environmentéalne problémy, globalne oteplovanie atd’.)
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Reklamné hry generujuce zisk — (Below-The-Line advergames) — cielom je, aby hra¢
stravil hranim hry ¢o mozno najviac ¢asu, atym Co najviac Casu na web stranke

produktu/znacky zobrazovaného v hre. VyuZzivaju ¢asté zobrazovanie loga alebo sloganu.

Skryté reklamné hry — (Through-The-Line) — v hrach st reklamne posolstva umiestnene
skryto, cielom je odkéazat hraca na web stranku znacky/produktu prostrednictvom odkazov,

napr. Buttons.
Klasifikacia podPla technickej naro¢nosti

Cielom tejto klasifikacie je reflektovat’ narocnost’ technickych poziadaviek vyvoja

a implementacie reklamnych hier a rovnako aj ich rozsah:
Interaktivne bannery s hernymi prvkami

Webové reklamné hry — Webové reklamné hry si jednoduché (vynimocne
komplikovanejsie) digitdlne hry, prezentujice znacku/produkt v online prostredi. Kvoli svojej
uzivatel'skej a softvérovej nenaro¢nosti st dostupné pre velky segment spotrebitel'ov. Z tohto
dovodu predstavuju najbeznejsiu formu reklamnych hier. Casto su siiéastou webovej stranky,
prip. samotnej microsite propagovaného produktu/znacky alebo na nich mézu uZivatelia

narazit’ v ramci ponuky hernych portalov.
Mobilné reklamné hry a aplikacie
Interaktivne propagacné videa

Reklamné online hry na socialnych siet’ach

Vel’kokapacitné hry vytvorené za i¢elom propagaicie
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI LIDL

Lidl je nemecka siet’ diskontnych predajni, ktora posobi Vo viacerych Statoch Eurdpy.
Zaobera sa predajom tovaru. V Eurdpe je najvac¢Sim a na svete druhym najvacsim (po Aldi)
diskontnym obchodnym retazcom. Na Slovensku patri do prvej trojice spolu s Tescom

a Kauflandom, ktory je tiez suc¢astou rovnakej skupiny Schwarz-Gruppe.

Skupinu Lidl Stiftung & Co. KG oficidlne zalozili v roku 1973 v nemeckom
meste Neckarsulm, kde sidli dodnes. V tej dobe pracovali v obchode traja zamestnanci
a skladovali okolo 500 produktovych radov. Zakladatel’ Dieter Schwarz je syn Josefa
Schwarza, ktory obchodoval s potravinami uz od roku 1930. V roku 1973 kupil Schwarz za 1
000 mariek prava na nazov Lidlod vtedy uZz penzionovaného spolo¢nika svojho
otca Ludwiga Lidla (aj preto aby =zabranil re¢iam o "Ciernom obchode" vo svojom
"ScharzMarkte™) a otvoril prvi diskontnu predajiu v nemeckom meste Ludwigshafen.
Otvorili 300 obchodov po celom Nemecku, pricom kazdy obchod v priemere zamestnaval
sedem l'udi a skladoval okolo 900 produktovych radov. Postupné rozsirovanie viedlo k poctu
az 3 100 predajni v roku 2010 v Nemecku. Uz zaciatkom 90. rokov zacal Lidl budovat’ siet
predajni aj mimo Nemecka. V roku 2016 mal Lidl v Eurdpe viac ako 10 000 predajni a plany

na expanziu aj za oceanom.

Lidl (a Kaufland) ziskal p6zicku od Svetovej banky a Eurdpskej banky pre obnovu a
rozvoj vo vyske 900 milionov dolarov na expanziu do strednej a vychodnej Eurdpy. Ciel'om
malo byt vytvorenie pracovnych miest, otvorenie novych trhov pre lokalnych vyrobcov a
priniest’ "dobru kvalitu za dostupnt cenu" chudobnym zékaznikom a to napriek tomu,
ze Dieter Schwarz je jednym z najbohatSich 'udi sveta s odhadovanym majetkom 21 miliard

dolarov.

V juni 2017 spolo¢nost’ Lidl otvorila prvych desat’ americkych obchodov v Statoch
Virginia, Severna Karolina a Juzna Karolina. V marci 2018 bolo pobo¢iek 50! a tak je
pravdepodobné, Ze sa podari naplnit’ ciel’ v priebehu jedného roka mat’ 100 predajni na
vychodnom pobrezi USA. Lidl takto reaguje na rozsirovanie svojho konkurenta Aldi Juh v

Spojenych statoch.
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Lild na Slovensku

Na Slovensku sa skupina etablovala v roku 2004(ako Lidl Slovenska republika, v.0.s.)
otvorenim svojich prvych 14 predajni (v Cesku uZ o rok skér). V roku 2018 ma Lidl na
Slovensku 131 (v roku 2017-129, v roku 2016-126, 20157124, v roku 2014-123) predajni,
ktoré su zasobované z troch logistickych centier v Seredi, NemSovej a Zaborského pri

Presove.

Do roku 2014 preinvestoval Lidl na Slovensku 420 miliénov €. Patri k najvac¢sim
zamestnavatel'om na Slovensku, ked’ v septembri 2014 zamestnaval 3600 a vo februari 2016

uz 4000 pracovnikov.

Centralne vedenie pre slovensky a ¢esky trh sidlilo najprv v Prahe. Od roku 2011 je
slovenska centrala v Bratislavskom Ruzinove a pracuje v nej viac ako 190 zamestnancov vV
oblastiach: predaj, nakup, administrativa, logistika, centralne sluzby a expanzia. V lete 2016
sa generalnym riaditelom spolo¢nosti Lidl Slovenska republika, v.0.s. a konatelom Lidl

Holding Slovenska republika, s.r.o. stal Mat§ Gala, ktory vystriedal Stanislava Cajku.

Marketing na Slovensku

Letaky Lidl vychadzaji pravidelne kazdy tyzdenl. St tematické a okrem
potravinarskych a drogistickych vyrobkov ponukaju aj Specialnu ponuku d’alSieho
spotrebného tovaru — oble€enie, obuv, Sportové vybavenie, zdhradné naradie a pod.

Spolo¢nost’ v marketingu pouZiva nasledovné sukromné (privatne) znacky, ktoré na prvy

pohl'ad nemaja ni¢ spolo¢né so znackou Lidl:

. syry Bluedino,

. maésové vyrobky Dulano a Pikok,

. mineralne vody a limonady Saguaro,

. mlie¢ne vyrobky Pilos a Fruit Jumbo,

. kozmetika Cien,

. pracie prostriedky Formil,

. Cistiaci prostriedok W5,

. elektronika Silvercrest,

. naradie Parkside,

. modne znacky Lupilu, Esmara a Livergy.
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. Sport Crivit
. naradie, zahrada Florabest a mnoho d’alSich.

Podl’a analyzy firmy TNS bol v roku 2013 Lidl Siestym najvacsim zadavatel'om
reklamy na Slovensku s objemom viac ako 20 miliénov €. Podl'a rovnakého zdroja bol
Lidl v roku 2014 s najvacsim narastom (33%) a vydajmi 27 miliénov uz 4. v poradi (za
telekomunika¢nymi operatormi). Podla Stratégie s vydajmi 25 miliénov za prvych 10
mesiacov je Lidl bol najva¢sim inzerentom na Slovensku v roku 2015 a zostal nim aj v

roku 2016 s vydajmi na reklamu vo vyske 22,7 miliona eur.

Jednou z foriem reklamy spustenej v septembri 2013, smerujicej hlavne na web, je
takzvany suboj kucharov Paulus vs. Thna¢ak. V marci 2014 k nim pribudla moderatorka
ranné¢ho vysielania na Markize Adriana Polakova (Cukréreni). V roku 2016 z dvoch kucharov
zostal len ten slovensky (Ihnac¢ak). Po skoceni trojrocnej zmluvy nahradila Poldkova v marci

2017 Veronika BuSova.

V roku 2015 nemecké vedenie rozhodlo o zmene $tylu predajni (na Slovensku su zatial’ tri

predajna nového Stylu) a expanzii do USA.

Lidl ako spolo¢nost’ mdze byt vzorom pre vSetky ostatné. Ako spolo¢nost’ s
medzinarodnou posobnostou su si vedomi toho, Ze stoja v strede verejnej pozornosti.
ReSpektuj rozmanitost’ kultir a uznava rozdielnost’ ich hodnét a tradicii. Ich praca je
ovplyvnena tymito Firemnymi zasadami, konceptom vedenia a mozno aj tato skuto¢nost’ ich

doviedla do postavenia v ramci Gispesnosti spolo¢nosti, v akej st dnes.
e Spokojnost’ zdkaznikov ovplyviiuje naSe konanie.
e NaSu poziciu na trhu urcuje optimalny pomer vykonu a ceny.
e Vdaka expanzii a neustalemu zlepSovaniu nasich predajni rastieme stale d’ale;.
e Ako rozvetvena spolo¢nost’ pracujeme systematicky.
e Zarukou uspechu su kratke rozhodovacie procesy a jednoduché pracovné postupy.
e Dodrziavame platné zakony a interné smernice.

e Pri kaZzdodennej préci preberame ekonomick, spolo¢ensku a ekologickt

zodpovednost'.
e V spolo¢nosti je zdkladnym pravidlom férovy pristup ku kazdému.

e Navzajom sa podporujeme a reSpektujeme.
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e Dohody su dodrziavané v dovernej atmosfére.

e Pochvalit, prejavit uznanie, ale i umenie prijat’ kritiku je sti¢astou nasej kazdodenne;j

prace.

e Obklopujeme sa ,,silnymi‘ zamestnancami — tym je v kazdej oblasti zaistena

zastupitel'nost’.
(O nas. [online]. [2018-03-25]. Dostupné na: https://www.lidl.sk/sk/o0-nas.htm)

(Lidl. [online]. [25-03-2018]. Dostupné na: https://sk.wikipedia.org/wiki/Lidl)
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3 KAMPAN ,,ZIHADIELKO“ SPOLOCNOSTI LIDL

Na Gvod by som chcel uviest ¢o projekt Zihadielko vlastne je. Kampaii uviedol na
Slovensku prvykrat vroku 2016 Stanislav Cajka, generalny riaditel spoloénosti Lidl
Slovenska republika. Pan Cajka dal vyhlasenie, Ze : ,.v lete vyrastie na Slovensku desat’ ihrisk
Zihadielok. V lokalitach, ktoré ludia vyberG v hlasovani na internete, postavime ihriska
a nasledne ich darujeme mestam. Tymto projektom chceme prispiet’ k tomu, aby deti mohli
svoj volny ¢as travit zmysluplne aurobili aj nieCo pre svoje zdravie.“Na toto tvrdenie
reagovala aj psychologi¢ka Sylvia Danciakova, ktora uviedla: ,, Detské ihriska st zazracnym
miestom socialnej komunikacie. Si miestom kde to jednoducho Zije, kde sa odohrava vel'ka
Cast’ prvého kontaktu deti v novom S$irSom socialnom prostredi — a bezpeéné detské ihriska st

urcite tym pravym miestom na prvé stretnutie dedi s velkym svetom.

Podla mdjho nazoru, tymto tvrdenim taktiez napomohla Kk vzostupu skvelej
integrovanej marketingovej kampane, ktora Lidl odstartoval. Zijeme v dobe kedy zdravy
zivotny Styl zohrava velkt ulohu pri selektivite toho ¢o rodicia svojim ratolestiam dovolia
a poniknu. Prave tvrdenie odbornicky je tym pravym prostriedkom pre pozitivne

napredovanie projektu.

Daldim zasadnym aspektom je konstrukcia ihriska. Thrisko Zihadielko je navrhnuté
a realizované spolo¢nost'ou, ktoré ma tradiciu V tejto oblasti. Herné prvky su z odolnych
materialov a spiiiaju prisne kvalitne a bezpetnostné kritéria. Je samozrejmostou, Ze vietky
herné prvky detského ihriska presli certifikaciou. Hodnota jedného Lild ihriska Zihadielka je
87.000 €.

Dalsia podstatna informacia , v ramci ktorej sa ukazuje vysoka bezpe¢nost’ ihriska, na
ktoru sa pri kampani berie vysoky ohl'ad. Aj tu sa ukazuje, ze Lidl chce prave na tomto

stavat’.

Daldim forma, ktorou Lidl zaujal bol motiv ihrisk. V3etky ihriska Zihadielka spija
jednotny motiv v¢ielky M4je, ktorej pribehy deti, ale aj generacia ich rodicov vel'mi dobre
poznaju. V tejto Casti sa mézeme ndjst’ priklad psychologie reklamy, ked’ je vybrany motiv

ktory na zéklade asociacii oslovuje ciel'ovy segment.
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Asociacie si uzSom zmysle kognitivne prepojenie slov a obsahu alebo v SirSom
zmysle sa jedna o prepojenie prezitkov. Vytvorenie asocidcii je v ramci tejto kampane asi
najdolezitejsSim aspektom. Ide o to, ze ak sa Clovek aktivne zapdja do kampane alebo uz
kampan zaregistroval. Hlavny motiv sa mu asociuje so znackou (v tomto pripade spolo¢nost’
Lidl). Motiv Maja a jej priatelia st aktivnou stc¢ast'ou hernych prvkov obsiahnutych v ramci

ihriska.

Motiv ihriska sa stal neoddeliteI'nou sti¢astou znac¢ky Lild. Ide tu o budovanie brandu,
kedy sa nam vramci spominanych asocidcii spajaju loga aku logu Zihadielka ihned

priradime aj znacku, ktora za tym celym stoji, teda samotny Lidl.

Rozmery ihriska si 20 m x 16 m a skladbou je urcené pre deti vo veku od 2 do 12
rokov. Zihadielko so symbolom vé&ielky Maje zaujme zarutene aj tych najmensich
objavitel'ov, ktorym je urcend Cast’ pri vstupe. Dopadovi plochu tvori mékka liata guma
(opat’ primarny aspekt zameranie na bezpe€nost). Tato zona ponuka vela zabavy na
pruzinovych hojdackach, koloto¢i ¢i v domceku urCenom pre deti od 2 do rokov.
Samozrejmost'ou je vel'ké pieskovisko. Dominantou zény pre deti od 6 do 12 rokov je velky
hrad so $tyrmi vezami, ktory nabada odvazlivcov k mnozstvu lezeckych vyziev. Z hradu sa da
odbehntit’ na dva rozne typy hojdaciek umiestenych v zadnej Casti ihriska. V tejto zone tvori
dopadovu plochu strk. Pri vstupe je stojan na bicykle, informacna tabula s prevadzkovym
poriadkom a poruke je aj odpadkovy kos. Pre zvySenie bezpe€nosti hrajucich sa deti je celé
ihrisko oplotené. Dostatok lavic¢iek rozmiestenych Vv kaZzdej Casti ihriska zabezpec¢i asponl

chvil'u oddychu pre deti a ich rodiCov.

Tu mdézeme najst’ aj konkrétne vymedzenie segmentu, na ktori sa kampan zameriava.
Cielovy segment st rodi¢ia konkrétne podla mdjho nézoru rodi¢, ktory sa primarne stara

0 vychovu diet'ata a aj samotné deti.

Pri detoch sa kampan vo velkom mnozstve ststredi na PR. Ide o podvedomé
budovanie pozitivnej klimy ohl'adom znacky uz atlom veku. Touto cestou si vytvaraju
neviditelnu bariéru voc¢i ostatnym velkym predajcom a vychovavaju ich na svojej
znacke. Ako priklad by som mohol uviest’ seba a svojich priatelov. Desiatich I'udi som
sa spytal aké znacky sa im ako prvé vybavia ked’ mi maji odpoved’ na otazku ,.kam
v detstve chodili nakupovat’ so svojimi rodi¢mi a kam najradSej chodia nakupovat’ ked’

si mozu sami vybrat. Vsetci odpovedali totozne. Ked’ uz od detstva preferovali isty
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obchodny retazec, 9 z nich odpovedali, ze aj teraz si vyberaji rovnaky a citia sa

v nom komfortne.

V prvej fazy kampane vrokoch 2016 a2017 postavil Lidl 20 ihrisk Zihadielok
v celkovej hodnote 1 740 000. Zihadielko vyvolalo pozitivny osial’ a dokazalo zjednotit’ celé
mesta. Pocas Siestich tyzdilov nim zilo cele Slovensko. Mnoho miest organizovalo rdzne
vyzvu ¢i sutaze, zapajali sa jednotlivei, Skoly , Sportové timy, vSetci s jednym spolocnym

cielom — ziskat’ pre svoje mesto ¢o najviac hlasov.

Hlasovat’ za svoje mesto ste mohli kazdy dvoma spdsobmi. Prvym bolo klasické
odoslanie svojho hlasu po registracii a naslednom prihlaseni cez e-mailova adresu alebo po
prihlaseni a cez facebooky profil. Takto ste mohli kazdy deii odoslat’ jeden hlas. Druhou

moznost'ou ako ste mohli podporit’ svoje mesto hlasom bolo zahrat’ si Mdjinu hru.

Tu sa nam konkrétne ukazuje Advergaming v ramci integrovaného marketingu. Podl'a
deleni, ktoré sme si vy$sie spominali ide 0 hru v ramci marketingového ciel'u ziskavajucu
pozornost, z hl'adiska miery integracie ide 0 asociativnu hru alebo v ramci delenia technickej

naro¢nosti ide o webovu hru.

Hlasujuci spdjaju prijemné s uZzitoénym, kedZe hlas, ktory ziskate mate vd’aka
prijemnej oddychovej hre. Dalej uz len samotna hra moze pomoct’ spomentt’ si na pravidelné

hlasovanie, ¢o udrzuje kampan v mysliach zamerané¢ho segmentu.

Kampan po prvej Uspesnej etape vrokoch 2016 a2017 obnovilo kampan ata
pokracovala aj vroku 2018. Hlasovanie bolo ukoncené 28. 2. 2018 atento rok bol
najuspesnejsi. Oproti ,,najslabSiemu” ktorym bol 2017 kedy bol len pocet vitaznych miest
presne 1120237 hlasov dosiahol rok 2018 vit'aznych miest pocet 1383854 hlasov a celkovo
bezmala 6,5 miliona hlasov. Tymto rastom dosiahla, Ze ide o kampan, ktorda ma velky

potencial.

Vdaka tejto kampani bolo vybudovanych alebo sa uz buduje 30 detskych ihrisk
V hodnote 2.6 miliona €, ktoré svoje posolstvo budl niest’ eSte dlhti dobu aj po tom ako sa
kampaii celkovo uzavrie. Myslim si, Ze ,,Zihadielko* este nepovedalo svoje posledné slovo.
Predpokladam, ze rok 2019 prinesie so sebou novu etapu tejto kampane a S fiou aj nové

vylepSenie, vd’aka Comu sa stane eSte uspesnejSim.
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Doékazom toho, ze marketing v Lidli je na dobrej ceste st aj mnozstvéa oceneni, ktoré

Lidl zbiera.
(Lidl. [online]. [25-03-2018]. Dostupné na: https://zihadielko.lidl.sk)

( Informacie. [online]. [25-03-2018] Dostupné na: https://www:.lidl.sk/sk/Informacie.htm)
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ZAVER A DISKUSIA

V prvej Casti som opisal Teoretické vychodiska, ktoré su spojené s brandingom, PR
a advergamingom. Chcel som hlavne poukazat' na to o ¢o vlastne konkrétne ide v tychto
marketingovych nastrojoch , aké maju funkcie a ako ich delime, ked’ze kazdy nastroj ma

svoje delenie, ktor¢ je uplatnite'né v roznych smeroch.

V d’alsej casti som chcel priblizit’ spolo¢nosti, ktorti som sa rozhodol opisat’. V tomto
opise som chcel uviest’ jej historiu aby bol viditeI'ny rozdiel a hlavne ¢asovy usek, ktory bol
potrebny na to aby sa spolo¢nost’ dostala z nuly na vrchol. Chcel som poukazat’ aj na jej

sti¢asny stav, pretoze je to firma, ktora sa snazi stale napredovat’ a nijako nestagnuje.

V praci mozeme vidiet' aj jej momentalny stav na Slovensku a aj to, ze unas je
absolutnou $pickou, ¢o dokazuju aj jej ocenenie €i uz ide cenu za pomer kvalita & cena, Cislo
jedna v kvalite vramci kategérii maloobchodné retazce alebo o cenu za najlepsiu

komunikéciu so zakaznikmi.

V poslednej casti som rozobral kampan a vyuzil v nich poznatky z teoretickych

vychodisk aby som definoval integritu kampane Zihadielko.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA KULTURNEHO FESTIVALU

Lenka Bulkova, Zuzana Zazikova

Abstract

The final work deals with the issue of marketing communication of the cultural festival. Its
aim is to define the marketing communication of the Grape music festival in Piestany
based on the theoretical and empirical knowledge. The first chapter deals with the
theoretical bases of marketing communication and the issue of the cultural festival. We set
goals for which we used the method of observation and interview with pre-prepared
questions. In chapter Material and Methodology, we have approached a particular object
under review, defining sources of data acquisition and used methods of our research. We
analyzed the marketing communication mix tools and the current state of their use. We

processed the findings and produced the results.

Key words: marketing communication, cultural festival, festival Grape

Abstrakt

Zaveretna praca sa zaobera problematikou marketingovej komunikacie kultirneho
festivalu. Jej cielom je na zaklade teoretickych a empirickych poznatkov definovat
marketingovu komunikéciu hudobného festivalu Grape konajiceho sa v Piestanoch. Prva
kapitola sa zaobera teoretickymi  vychodiskami marketingovej komunikacie
a problematikou kultarneho festivalu. Urcili sme si ciele, na dosiahnutie ktorych sme
vyuzili metédu pozorovania a interview s vopred pripravenymi otazkami. V kapitole
material a metodika sme si priblizili konkrétny skimany objekt, definovali sme zdroje
ziskavania udajov avyuzité metddy naSho skumania. Analyzovali sme ndstroje
marketingového komunikacného mixu a sti€asny stav ich vyuzivania. Zistené poznatky

sme spracovali a priniesli vysledky.

Krucové slova: marketingova komunikacia, kultirny festival, festival Grape
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1 PROBLEMATIKA

Marketing je znamy svojou dynamickostou a svoju podobu dokéze vel'mi rychlo
menit. Co platilo v&era, dnes uz platit’ nemusi. Preto firmy, ktoré sa chcti na trhu udrzat’, sa
musia tymto zmenam vediet’ rychlo adaptovat’, prijat’ ich a nastavit’ si podl'a nich aj svoje
stratégie a nasledujiice smerovanie svojho podniku. V dnesnom svete nie je jednoduché sa
ako firma uchytit' a vybudovat’ si dostatocne velku klientelu, ale pouZzitim spravnych
marketingovych technik v spravnom Case na sprdvnom mieste je mozné vytvorit' podnik,

ktory bude na trhu prosperovat’.

Kultara ako odvetvie taktiez presla podstatnou zmenou. Konzumenti kultirneho
produktu st ovela naro¢nejsi a nevyhl'adévaji uz len samotné uspokojenie svojej kulturnej
potreby. Ide im skor o rozsah doplnkovych sluzieb, o atmosféru a predovsetkym o celkovy
kultarny zazitok. Kultirne institicie sa poziadavkdm svojho publika musia prisposobit,
atak hladaji nové prilezitosti a nové cesty, ktorymi by mohli svoje sluzby neustale

zlepSovat’ a prinaSat’ tak svojim zdkaznikom ¢o najlepsi zazitok.

Festivaly st v sucasnosti vel’kym lakadlom, podporuju turizmus a cestovny ruch,
ked’ze v poslednych rokoch sa Castokrat stavaji jednym z hlavnych dovodov na cestovanie
dokonca aj za hranice krajiny. Mohli by sme povedat, ze jednou z pricin ich rozmachu je
stipajici multikulturizmus, ktory umoZnil ich rozvoj a zaujatie Sirokého ciel'ového
publika. Jeden kultirny festival modze tak uspokojit’ velktl skupinu l'udi r6znych
narodnosti, kultir, zdujmov €1 preferencii. Manazment tychto kultirnych akcii ma za tlohu
Znich spravit nieCo atraktivne a zaujimavé, ¢o upublika vyvola jedinecny pocit

a neopakovatel'nt atmosféru.

1.1 Marketingova komunikacia

Komunikacia je neodmyslitelnou stéastou kazdého jedinca, je jednou
z najzakladnejSich a najdominantnejSich I'udskych charakteristik, ktord sa vyvijala uz od
zrodu celého l'udstva. Jej Grovei je dnes samozrejme neporovnatelna s minulymi pokusmi
asnahou o prenos informacii medzi sebou. V stasnosti si komunika¢né procesy
profesionalne rozvinuté a presnost’, rychlost’ a efektivnost’ nie st ziadnym problémom ani
pri velkych vzdialenostiach, ¢i roznych bariérach spdsobenych vzdelanim, vekom,

narodnost’ou alebo kultarou.
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Marketingovou komunikdciou rozumieme urcité cinnosti a aktivity rdznych
institdcii na trhu tovarov a sluzieb, ktoré sa snazia poOsobit’ na spotrebitel'ov s cielom
zaujat’ ich, vytvorit’ si unich doveru a dobré meno, spravit z nich svojich zdkaznikov

a napokon presvedcit’ ich o kupe produktov.

Ulohou takejto komunikécie je oboznamit’ zakaznika o uréitom tovare & sluzbe,
informovat’ o vlastnostiach produktov, pricom sa snazit vyzdvihnit najmd ich silné
stranky- kvalitu, hodnotu, prospesnost’, no zaroven poznat’ zelania a potreby spotrebitel'ov

a reagovat’ na ich podnety a poziadavky s cielom uspokojit’ ich.

Rosenbloom chape marketingovii komunikaciu ako kontrolovany, integrovany
program komunikaénych metdd a prostriedkov urenych na prezentovanie firmy a jej
vykonov buducim zakaznikom, ktory sprostredktiva vlastnosti produktov a ich schopnost’
uspokojovat’ potreby s cielom podnietit’ predaj, a tym prispievat’ k dlhodobému ziskovému

vykonu firmy.?

Heskova a Starchoni povazuju marketingovu komunikaciu za akukol'vek formu
komunikacie, ktord je vyuzivand organizdciou na informovanie, presvedc¢ovanie
a ovplyvilovanie sucasnych a potencidlnych zédkaznikov, pricom je dolezité sustredit’ sa na

vytvaranie pevnych vztahov s nimi.2

Ciel'om marketingovej komunikécie je presved¢it’ verejnost’, teda pomocou vopred
stanovenych a presne definovanych cielov sa snazit’ postupne zmenit' nazory, postoje

a spravanie zakaznikov vo¢i firme a jej ponuke.

1.2 Event marketing

Event marketing je v stcasnosti povazovany za jeden z nastrojov marketingove;j
komunikacie, niektori autori ho dokonca zarad’'uju uz medzi jej tradi¢né formy. Tento druh
marketingu sa v poslednych rokoch rozvinul vd’aka vyvijajicej a meniacej sa spoloc¢nosti.
V modernej spolocnosti sa l'udia za¢inaju viac orientovat na vyuzivanie svojho vol'ného

¢asu a doraz kladd na svoj Zivotny §tyl.

Otazka travenia vol'ného Casu je Coraz viac rieSend a diskutovand a aj vd’aka tomu

vyznam event marketingu narastd. Ludia totiZ radi vyhladavaju spolo¢nost, ktora ma

LLABSKA, H. a kol.: Marketingovai komunikdcia. Bratislava : Ekonom, 2006. s. 9- 10.
2HESKOVA, M., STARCHON, P.: Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 52.
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podobné nazory, zaujmy, preferencie. A to je vlastne aj prvotnym ciel'om réznych podujati

¢i akcii- zdruzovat’ I'udi s podobnymi zal'ubami.

Podl'a Karlicka je event marketing, niekedy nazyvany aj zéazitkovy marketing,
subor aktivit, prostrednictvom ktorych firma poskytuje cielovej skupine emocionalne
zazitky, ktoré st spojené s firemnou znaCkou. Cielom tychto zazitkov je vytvorenie
pozitivnych pocitov u spotrebitel'ov a oblibenie si znacky. Podstata event marketingu
spoc¢iva najskor v zapojeni ciel'ovej skupiny do nejakej aktivity, vo vyvolani pozitivnych
emocii, ktoré sa nasledne odrazia v pozitivnom vnimani celého eventu a nakoniec celej

znacky.?

Festival

Festival je udalost’ organizovana nejakou komunitou, priCom sa zameriava na jej
charakteristické znaky, nabozenstvo ¢i tradicie. Festivaly maju pdvod v nabozenstve,
folklore a pol'nohospodarstve. Casto slizili na plnenie uréitych spoloéenskych udelov, &
uz na vzdanie vd’aky alebo na pamiatku nieoho, taktiez ale predstavovali aj zabavu.
Cielom tychto udalosti bolo vytvorit’ pocit spolupatri¢nosti a prispiet’ tak ku skupinove;j

sudrznosti. *

Festivaly maju naozaj dlhu tradiciu, ktora siaha aZ do starovekého Rima ¢i Grécka.
Kultirne festivaly v sucasnosti maji ale samozrejme Uplne ini podobu. Nase okolie
disponuje vel'kym poctom takychto kultirnych udalosti, pri€om névstevnici si ich vyberaju
podla svojich preferencii a zdujmov. LCudia navstevuju festivaly z mnohych dévodov, chcu
sa zabavit, uniknut’ z reality, uzit' si umenie, hudbu a zazit' iny, neobycajny zazitok
srozlicnymi lud'mi. Mdzeme povedat, Ze festivaly st jednym zo spdsobov, akym

formujeme nasu kultaru k lepsiemu.®

1.3 Marketing kultiry

Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat, Ze marketing a kultara, ¢iZe umenie, st dva

uplne rozlicné pojmy, ktoré sa nedaju zlucit. No so zmenou zivotného Stylu

3 KARLICEK, M. a kol.: Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2016. s. 137.

4PICARD, D.- ROBINSON, M.: Festivals, Tourism and Social Change. Channel View Publications, 2006.
s. 1-3.

5 DEVANEY, J.: Alternative Culture, Festival Season in Full Bloom. [online]. Dostupné na: <
https://www.huffingtonpost.com/jacob-devaney/alternative-culture-festi_b_3582741.html>.
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a s globalizaciou prichadza akasi potreba marketingu aj v tomto odvetvi. Sucasnad doba
prichddza s nekoneénymi moznostami, l'udia maji k dispozicii nespocetné¢ mnozstvo
kultirnych podujati, akcii, festivalov. Ked’Ze spotrebitelia maji ovela vyssSie poziadavky
anaroky ako kedysi, prichadza zo strany kultirnych organizacii potreba inovovat’ svoje
produkty a prisposobovat’ ich potrebam svojich zakaznikov. Je teda nevyhnutné, aby aj
kultara mala svoj marketing a vyuzivala vSetky dostupné marketingové nastroje, vd’aka
ktorym si moze zabezpecit’ Co najvicsie publikum, a teda aj Co najvacsi zisk.

Podl'a Labskej marketingova komunikacia v kulture nielen informuje, presviedca
a pripomina, ale snazi sa odstraiiovat’ bariéry, stereotypy a predsudky spotrebitel'ov, ktori
kultaru z nejakych dovodov nenavstevuji. Prostrednictvom takejto komunikacie by mohlo
dojst k zmene, ktora organizacii umozni upravit vnimanie, postoje avedomosti
a vzdelavat’ spotrebitelov. Cielom by bolo zvysSenie ucasti na kultirnych udalostiach,
zmena ich imidzu & $truktary publika.®

Podl'a Keith Diggle je hlavnym cielom marketingu kultary priviest' ¢o najvacsi
zazemia do kontaktu sumelcom, azaroven dospiet’ k ¢o najlepSiemu finanénému

vysledku.

Nazorov na tuto problematiku je nespocetne vel'a, no je nevyhnutné si uvedomit’, ze
produkty v kultire maji velkt r6znorodost’, a preto aj marketingové postupy kultrnych
inStitacii by nemali byt’ rovnaké. M6Zeme ale zhodnotit,, Ze marketing kultary dokéze plnit’
viacer¢ funkcie, ktoré st pre kultaru prinosné vtedy, ak sa prispdsobia Specifikam kulturne;j

produkcie.

Je dolezité, aby sa marketing prispdsoboval a podriadoval umeleckym ciel'om
a zachovaval tak ich autonémiu, bol ndpomocny kultirnym inititiciam, napinal kultirne
ciele aneprispdsoboval produkt poziadavkdm trhu. Jeho ulohou je teda prilakat
zakaznikov k aktudlnej ponuke, priblizit' existujici produkt potencidlnym zakaznikom

a udrziavat’ komunikéciu s uz existujiicimi zdkaznikmi. ’

8 LABSKA, H. a kol.: Marketingovai komunikdcia. Bratislava : Ekonom, 2006. s. 191.
"TAITAKOVA M. a kol.: Marketing kultiiry: Ako oslovit a udrzat si publikum. Bratislava : Eurokédex,
2010. s. 43- 46.
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2 CIEL PRACE

Hlavny ciel’ bakalarskej prace je na zaklade teoretickych poznatkov a analyzy
stcasného stavu kultarneho festivalu zistit' nedostatky a navrhnut' odporticania na jeho
zlepSenie a buduci rozvoj, prildkanie novych zakaznikov a zabezpecenie vicsej spokojnosti
uz stalych zakaznikov. Autorka sa bude snazit' o vypracovanie navrhov na skvalitnenie
marketingovej komunikacie festivalu Grape, ktoré moézu viest' k zlepSeniu mena tejto

znacky.

Aby sme mohli splnit’ hlavny ciel’, je potrebné stanovit’ si ¢iastkové ciele, ktoré
nam moézu pomoct’ k dosiahnutiu pozadovanych vysledkov. Ako prvy ciastkovy ciel’ je
definovanie zékladnych vychodiskovych pojmov a teoretickych poznatkov zo skiimanej
problematiky, teda podrobnejsie pribliZzenie témy marketingovej komunikécie s dérazom

na marketing kultiry a nasledne na kultirny festival.

Nasim druhym ciastkovym cielom je vypracovanie metodiky prace a popisanie
metod, ktoré sme pouzili. Dal§im je charakteristika festivalu Grape, oboznamenie sa s jeho
historiou a filozofiou. Aplikujeme nan naSe teoretické poznatky, budeme analyzovat’ jeho
jednotlivé nastroje marketingového mixu a marketingove] komunikacie. Budeme sa
zaujimat’ o siCasny stav vyuzivania marketingovych aktivit a 0 ich vnimanie zo strany

zakaznikov, teda publika.

Poslednym ciastkovym cielom je vypracovanie ndvrhov a odporii¢ani na zlepSenie

komunikacie a na odstranenie ich nedostatkov.
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3 MATERIAL A METODIKA

Metodika skimania sa bude zaoberat’ charakteristikou skimaného objektu, v naSom
pripade Grape festivalu. Priblizime si jeho historiu a filozofiu, jeho zameranie a podstatu.
V tejto kapitole sa budeme venovat aj zdrojom ziskavania udajov a vyuzitym metédam
skimania. Nasou ulohou bude analyzovat aktualny stav vyuzivania marketingovych

nastrojov a zistit, ktoré¢ st prave tie najvyuzivanejsie a najefektivnejsie.

3.1 Charakteristika skimaného objektu

Festival Grape sa prvykrat uskuto¢nil v roku 2010 a odvtedy sa stihol vypracovat’
na jeden znajlepSich a najkvalitnejSich hudobnych podujati na Slovensku, znamy

a uznavany aj u nasich zahrani¢nych susedov.

Jeho néazov, v preklade hrozno, sa viaZze s mestom Pezinok znamym svojimi
vinohradmi, v ktorom sa festival povodne mal konat’, aaj napriek zmene jeho miesta

konania mu toto oznacenie zostalo.

Od zaciatku svojej existencie Grape festival zaujima svoje miesto na pieStanskom
letisku, ktoré poskytuje dobru polohu a dostupnost’ pre vSetkych navstevnikov. Mesto
Piestany sa vyznaCuje aj jednou z najvybudovatelnejSich cykloinfrastruktar, atak sa

festival stal prvym letnym festivalom podporujiicim cyklokultaru.

ZakladateImi tohto dvojdiiového, nielen hudobného zaZzitku, st Jan Trstensky
a lider skupiny Billy Barman- Juraj Podmanicky. Z prvotného napadu usporiadat’ maly
festival sjednym zahraniénym interpretom vyrastol multikultirny festival v stucasnosti

s kapacitou az 20000 l'udi.

Okrem hudobného vyZzitia, ktoré poskytuji mnohi zahrani¢ni a slovenski umelci, je
festival zamerany aj na filmovu tvorbu, vytvarné a socharske umenie, Sport, gastrondmiu,
modu. Spolupracuje s mnohymi umelcami, ktori kazdoroc¢ne zabezpecujii vyzdobenie
celého aredlu v podobe roznych svetelnych instalacii, soch, obrazov, ¢i inych umeleckych

atrakecii.

Grape festival je multizanrovy hudobny festival, ktory laka svojich navstevnikov
najmi na menej znamych, alternativnych umelcov a vytvara si tak akési SpecifickejSie

a jedine¢né publikum nadSencov. Bol zaradeny medzi 10 najlepSich malych festivalov
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v Eur6pe podl'a Europe Festival Awards. Dominuju hudobné $tyly ako indie pop a rock,

elektronika, ¢i drum and bass.

3.2 Proces ziskavania udajov a ich zdroje

V ramci rozhodovania sa, z ktorych zdrojov budeme cerpat, je dolezité sa
presvedCit o doveryhodnosti, aktualnosti a dostupnosti sekundarnych udajov, teda takych,
ktoré uz boli publikované a vznikli na iny ucel nez na potreby nasej zaverecnej prace.
Samozrejme, sekundarne udaje nam neposkytuji uplnu aktudlnost ¢i nezodpovedaju
presne na nase otazky, resp. st nedostacujuce pre dosiahnutie nami vytyéenych ciel'ov.
Preto sme sa rozhodli vyuzit' aj primarne zdroje udajov, a to zhromazdit informacie

priamo na mieru nasho problému.
Sekundarne udaje budeme Cerpat’ z viacerych zdrojov, a to:
e dostupna odborna domaca a zahrani¢na literatira
e webova stranka festivalu
e propagacné materialy
e clanky
e recenzie

Dostupna odborna domaca a zahrani¢na literatira ndm umoznila zozbierat’ vSetky
potrebné informécie v teoretickej Casti bakalarskej prace a prostrednictvom nej sme sa

oboznamili so skimanou problematikou.

Webova stranka festivalu Grape je akymsi hlavnym a opornym bodom, od ktorého
sme sa VnaSej praktickej Casti bakalarskej prace odrazili. MoZzeme tam ndjst’ vSetky
potrebné informacie tykajuce sa udalosti, praktické informacie, line-up, informacie
0 listkoch, prehl'ad o gastrozone a 0 jednotlivych spolupracach s firmami zabezpe€ujicimi
na festivale gastronomicky zazitok. Internetovej stranke prislucha aj e-shop, na ktorom je
k dispozicii zakupenie vstupeniek, rezervacia stanov ¢i uzamykatelnych skriniek alebo
objednavka merchandisu, ktory méa dnes naozaj bohati ponuku a tesi sa velkej obl'ube
U priaznivcov festivalu. Okrem toho stranka obsahuje aj forum, ktoré slizi na kladenie
réznych otdzok smerom k organizatorom alebo len Zelani ohl'adom interpretov ¢i rdzne

postrehy, pozitivne alebo negativne. Tato webova stranka je jednou zo silnych stranok
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festivalu, aj ked v sucasnosti je to neodmyslitelnou sucastou, modzeme ocenit jej
prehl’adnost’, grafickll vizualitu a celkovo kvalitny web, kde najdeme vSetko potrebné

a najmé aktualne.

Hodnotit' budeme aj propagacné materidly festivalu, akymi su rézne brozury,
bulletiny, plagaty, propagacné predmety. Grape festival je znamy svojim vizualom
a grafickymi schopnostami na vel'mi vysokej urovni, a teda mdzeme povedat, ze tieto
propagacné materidly su vel'mi kvalitne a dokladne spracované. Su prehladné, na prvy

pohlad zaujimavé a vel'mi 'ahko zapamaétatelné.

Medzi d’alSie zo sekundarnych zdrojov, z ktorych v nasej bakalarskej praci budeme
Cerpat’ st Clanky, a takisto aj recenzie na skumany festival. Na internete mozeme najst’
nespocetné mnozstvo Clankov, tlatovych sprav ¢i roznych blogov tykajucich sa prave
Grape festivalu a kedze kazdym rokom je to Coraz vidcSia udalost, resp. vysoko
navStevovana avelmi atraktivna, dd sa povedat, pre celé Slovensko, po odkazoch

tykajucich sa tohto festivalu naozaj netreba dlho patrat’.
Primarne udaje budeme Cerpat’ z tychto zdrojov:
e osobnd komunikécia s organizatormi festivalu
e vlastna skusenost’

Osobnou komunikaciou s organizatormi festivalu rozumieme formu interview,
kedy vopred pripravené otazky budeme klast’ jednému z organizatorov. Vlastna sktisenost’
patri medzi najviac ocenované, budeme preto Cerpat aj ztohto zdroju, kedze méame
zarucenu pravdivost. Pocas niekol’kych rokov navstevovania festivalov je uz ista predstava
0 tom, ako by mal uspesny festival vyzerat’ a hlavne, aké sluzby a na akej urovni by mali

byt’ zabezpecované.

Ked’Ze naSim cielom je navrhnat’ odporu¢ania na zlepSenie a na zvySenie Grovne
festivalu, je potrebné sa zaoberat’ do vicSej miery slabymi strankami festivalu, mene;j
rozvinutymi sluzbami alebo nedostacujucim vykonom zo strany organizatorov. Na druhej
strane, je dolezité sa presvedCit o silnych strankach, zdoraznit’ ich vyznam a ddlezitost’

a zabezpecit stabilitu ich Grovne, resp. d’alSie mozné zlepSovanie a skvalitiiovanie.
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3.3 Metédy a techniky zberu adajov

V procese zberu teoretickych poznatkov, v naSej praktickej Casti, ale aj pri
hodnoteni vysledkov a konstruovani navrhov na zlep$enia sme vyuzili viaceré metody. Co
sa tyka teoretickych vychodisk a celej teoretickej ¢asti nasej bakalarskej prace, boli pouzité
najmd metddy analyzy, pomocou ktorych sme mohli skiimat’ predpoklady rieSenej

problematiky. Okrem toho sme vyuzivali aj metddy dedukcie a indukcie.

V praktickej Casti sme stanovené ciele dosahovali prostrednictvom metod analyzy,
syntézy a komparacie, pri ktorej sme porovnavali dostupné informacné zdroje a hl'adali
vhodné zdroje, ale aj porovnavali skimany kulturny festival s konkurenénymi a zistovali
tak rozdiely medzi nimi, ale aj slabé asilné stranky festivalu, hrozby ¢i prilezitosti na
zlepSenie. DalSou metédou bolo pozorovanie, ktoré bolo uskuto¢iiované vlastnou
skusenost'ou, resp. pritomnost’ou na festivale a hodnotenim jeho hlavnych vlastnosti, ako
pozitivnych, tak aj negativnych. Pre nase nedostacujuce informacie sme ale museli zvolit’
aj osobnt komunikdciu s organizatormi festivalu, ktori nam dokdazali poskytnut’ presnejsie,
konkrétnejSie a podrobnejSie informacie z prvej ruky. Vyuzili sme tak aj interview

s vopred pripravenymi otdzkami tykajiicimi sa skiimanej oblasti.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

V tejto kapitole bakalar prinesie vysledky celej zaverecnej prace, poda odpovede na
kladené otazky azhodnoti vSetky zistené informacie. Bude sa venovat analyze
marketingového mixu skiimaného subjektu a takisto aj analyze sucasného stavu vyuzivania
nastrojov marketingovej komunikacie. V prvom rade je vel'mi ddlezit¢ definovat’ ciel'ovl
skupinu a charakterizovat’ vSetkych T'udi a ich vlastnosti a zaujmy, pre ktorych je takyto

typ kulturneho podujatia pritazlivy.

Dalej sa budeme zaoberat’ aktuadlnym stavom vyuZivania roznych marketingovych
nastrojov, pomocou ktorych organizatori dosahuju pozadovanu reakciu, teda zakaznicku
spotrebu ponukanych produktov a sluzieb. Je nevyhnutné oboznamit’ sa S procesmi, ktoré
su vykonavané na vytvorenie zaujmu, sympatie a pritazlivosti u l'udi a takisto sposobmi,

akymi sa tieto procesy stavaju efektivnymi.
4.1 Cielova skupina

Cielovou skupinou tohto kultirneho podujatia sii z najviacSej Casti mladi l'udia,
ktori vyhl'adavaju kvalitné hudobné uspokojenie, aktivny spolo¢ensky Zivot a umelecky
atraktivne prostredie. PredovSetkym ide o l'udi, ktori maji rozvinuty hudobny vkus
ahudbe sa venujii viac do hibky a zanietenejsie, nejde len o klasickych posluchacov
priemernej hudby hranej v komer¢nych radiach. S hudbou, ktora na festivale dominuje, sa
vacSinou v radidch ainych médiach urenych Sirokej verejnosti nestretneme, iked
Vv poslednych rokoch sa ¢oraz va¢Smi dari organizatorom priviest' na pieStanske letisko aj

znamejsich interpretov.

Ciel'ové publikum je tvorené z viacerych skupin l'udi, pricom moéZeme povedat’, ze
sa stale rozsiruje, o Com sved¢i vyrazny kapacitny narast ¢i niekol’kokrat vypredané vsetky
dostupné vstupenky. Navstevnikmi si dominantne Studenti strednych a vysokych $kol
a mladi l'udia do 30 rokov, ktori napreduji s dobou, novymi trendmi a vyraznym zivotnym
Stylom. Na tomto festivale maji dostatok priestoru na vyjadrenie svojho ,ja“, na

sebarealizaciu, na predstavenie svojich nadzorov, postojov, zivotnych idealov.

Do dalSej skupiny moézeme zaradit’ pracujucich l'udi, ktori si potrpia na kvalitnu

hudbu, ale aj kvalitne poskytované sluzby na vysSej Grovni. Festival je samozrejme
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navstevovany aj mnohymi novinadrmi a ¢lenmi neziskovych organizacii, v neposlednom

rade umeleckou verejnost'ou hl'adajiicou nielen in$piraciu na svoju tvorbu.

Vo vSeobecnosti je takéto prostredie, resp. kulturne podujatie pre vyssie uvedenych
navstevnikov velmi atraktivne, ked’Ze festival im spifia takmer vsetky ich poziadavky
a zelania. Na rozdiel od inych podobnych akcii, sa prave na tejto kladie vel'mi velky doraz
na zivotny §tyl a snim spojené aktivity. Ako jediny zaviedol dobrovolny dresscode a
pontka svojim priaznivcom kazdorocne sa obliect’ v urcitej tematike. Posledne to bola
napriklad téma kmene, pri ktorej nesmeli chybat’ rézne vyrazné tetovania, symboly,
Celenky, ¢i amulety. Kreativite sa medze nekladu, a tak 'udia m6zu takouto origindlnou

cestou vyjadrit’ seba a svoj §tyl, ale aj svoje pocity ¢i nalady.

Dalsimi z lakadiel su vy¢lenené priestory pre $portovcov, ktoré zahfiiajii napriklad
U-rampu, priestory pre vytvarnikov, maliarov, blogerov, vlogerov a nakoniec pre kazdého
jedného navstevnika, ktory sa rad sebarealizuje a chce dat’ o sebe vediet’ alebo len ziskat’

inSpiraciu od sktsenejsich.

Grapei7
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Obrazok 1: Dresscode kmene Obrazok 2: U-rampa

Zdroj: www.grapefestival.sk Zdroj: www.fm.rtvs.sk

4.2 Konkurencia
Co sa tyka konkurencie, velmi vel'a navitevnikov, ale aj médii porovnava Grape

festival s festivalom Pohoda. Dévodom je asi najpodobnejsi hudobny vkus a zameranie, ¢i

porovnateI'né ndzory a zaujmy. Samotni organizatori festivalov sa ale sami za konkurenciu
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nepokladaju, ked’Zze oba su zalozené na inom koncepte a kazdy kladie doraz na rozli¢né
veci. Pohoda festival je velky festival, ktory sa radi k najlepsim v celej Europe
a kazdoro¢ne vyhrava niekol'ko oceneni nielen z hudobného sveta. Je to multikultarny
festival, ktory nelaka navstevnikov len hudbou, ale ide o ovel’a va¢si koncept spocivajuci
Vv spojeni vSetkych druhov umenia a zabavy. Nie je Specifikovany na konkrétnu ciel'ovu

skupinu, hudobné alebo akékol'vek iné kulturne zameranie.

Ostatné letné festivaly na Slovensku, ako napriklad Topfest, Uprising Reagge
Festival ¢i Hip Hop Zije sa taktiez nem6zu nazyvat’ konkurenciou skimaného festivalu, ¢i
uz pre to, ze sa konaju v inom case, ale tiez najmé kvoli rozdielnemu zameraniu a celej

vyznavanej filozofii.

Zo zahrani¢nych festivalov m6Zeme spomenut’ ¢esky Colours of Ostrava, pol'sky
Open’er Festival, mad’arsky Sziget, ktory sa kond v rovnakom case ako Grape, o vo

vel'kom ovplyviiuje jeho line-up.

AN
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Obrazok 3: Logo Pohoda festival Obrazok 4: Logo Sziget festival

Zdroj: www.pohodafestival.sk Zdroj: www.szigetfestival.com

4.3 Analyza marketingového mixu festivalu Grape

Produkt

Pod hlavnym produktom festivalu Grape rozumieme zdzitok. V sucasnosti je
zazitkovy marketing vel'mi popularnym, pretoZze 'ud'om uZ nestaci len klasicka reklama
aumelo vytvarané reklamné pribehy. Je dolezité oslovit’ ich inou cestou a najlepSie

priniest’ tak aj nieCo naviac ako bonus. Podstatou je, ze ¢lovek si najlepSie zapamita to, ¢o
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zazije na vlastnej kozi. Pozitivne emdcie z urcitého zazitku u l'udi vytvaraja potrebu zazit’
ich znova aznova. Ato je v pripade festivalu aj cielom- teda vytvorenie pozitivnych

emocii, dobrych referencii a v konecnom ddsledku opatovné navstivenie festivalu.

Cena

Cena festivalu Grape zahfna v prvom rade cenu samotného listka, no nielen to.
Mozeme sem zaradit’ aj cenu vsetkych sluzieb, ktoré su na festivale poskytované a takisto

aj ceny vSetkych tovarov, ktoré si mézeme pocas konania akcie zakupit'.

Ceny listkov hodnotime velmi pozitivne, ked'ze si myslime, Zze vzhladom na
poskytované sluzby a najmi na silné mena ucinkujucich interpretov, ako aj na celkovu
pomerne vysoku troven festivalu, nie su vel'mi drahé a dovolit’ si ich mdze naozaj skoro
kazdy. Prvych tisic kusov sa preddava po 39 €, momentéalna cena listka, ktora plati az do
zacCiatku festivalu je 59 €. K dispozicii je aj predaj jednodiiovych, sobotiajSich listkov,
ktorych cena je 49 €, v pripade nevypredania je moznost’ zakupit’ si ich aj na mieste za 54
€. Pre osoby s platnym preukazom ZTP je cena listka 35 €, deti do 12 rokov maju vstup
volny. Listky sa daju zakupit’ na oficidlnych predajnych miestach, ktoré st zverejnené na
webovej stranke festivalu, ale aj online cez e-shop ¢&i ako home ticket. Dalej poniika aj

zakupenie si parkovacieho miesta- pre auta v cene 10 €, pre karavany 25 €.

Cenu tovarov priamo na festivale, najma teda jedlo a napoje hodnotime priemerne,
ceny st samozrejme o0 nieckolko percent navySené, ale stym sa stretneme na kazdom
festivale ¢i na kazdej jednej akcii. Vo vSeobecnosti tu najdeme lacnejsie aj drahSie tovary,
v kazdom pripade ale plati pravidlo rychlosti a chutnosti, pricom nielen gurmani

a fajnSmekri si pridu na svoje.
Distribucia

Ako sme sa mohli dozvediet v teoretickej Casti naSej bakalarskej prace, je
podstatou distribucie produkt spristupnit’ v§etkym zaujemcom, a to vo vhodnom case a na
vhodnom mieste. Festival Grape sa vyznacuje dobrou polohou, ako sme uz spominali
v tretej kapitole. Do arealu je pristupnost’ vel'mi dobra a celkovo letisko ako také poskytuje
vel'mi vhodné prostredie na konanie viacdenného festivalu. Okrem letiskovej drahy su tu aj

travnaté plochy zabezpecené Specidlnou podlahou na ochranu pred pripadnym

nepriaznivym- dazdivym- poc€asim.
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Festival sa kazdoro¢ne kona druhy augustovy vikend, kedy sa u nas na Slovensku
ziadne podobné podujatie neuskutoCiiuje aaj to bolo jednym z doévodov pre takéto
rozhodnutie organizatorov. V tom istom ¢ase sa ale v Mad’arsku kona festival Sziget, ktory
patri medzi uznavané a v Eurdpe najznamejsie festivaly. Tato skutocnost’ ma na festival
Grape samozrejme velky vplyv, ktory moze byt pozitivny, ako aj negativny. Kazdoro¢ne
sa ale stdva, ze prave vd’aka Szigetu sa niektori interpreti zastavia aj na pieStanskom
letisku a organizatori majt tak velka prilezitost priniest’ Casto aj omnoho vécSie a silnejSie

mena.

Marketingova komunikacia

24

Ciel'om kazdého kulturneho podujatia je dosiahnut’ ¢o najvacsi pocet navstevnikov.
V poslednych rokoch konania Grape festivalu je uz ale akousi tradiciou, Ze vSetky listky,
teda priblizne 20000, sa eSte pred jeho zaciatkom vypredaju. To znamend, ze festival
naplnil svoj ciel’. St tu ale d’alSie skuto¢nosti, ktoré sa daju spravnym vyuzitim néstrojov
marketingovej komunikacie dosiahnut. Napriklad zvySenie povedomia, zlepSenie
goodwillu ¢i celkové zvySenie sily samotného festivalu ako znacky. Konkrétnym
a podrobnym sposobom a analyzam vyuzivania ndstrojov marketingovej komunikécie sa

budeme zaoberat’ v nasledujtcej kapitole.

4.4 Analyza stcasného stavu marketingovej komunikacie festivalu Grape

Reklama
Ked'ze suCasné moznosti na propagaciu uréitého objektu su v podstate
neobmedzené, k dispozicii je velmi Sirokd Skdla nastrojov, pomocou ktorych sa da

zvySovat’ povedomie, navstevnost’, ale aj uspesnost’ ¢1 dobré meno nejakej organizacie..

Televizne a rozhlasové spoty boli preto pri komunikacii festivalu s ich zakaznikmi
samozrejmostou. Bola realizovand printova kampai, umiestnené plagaty, citylighty,

billboardy, bigboardy po celom Slovenku, ale dokonca aj v Cechéch.
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Grapel7

11 - 12 August Letisko Piedtany
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Obrazok 5: Billboard pre rok 2017

Zdroj: www.grapefestival.sk
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Obrazok 6: Cltyllghtova kampai pre rok 2017 Obrazok 7: Plagat pre rok 2016

Zdroj: www.grapefestival.sk Zdroj: www.grapefestival.sk

Reklamné kampan na nasledujuci ro¢nik festivalu, teda rok 2018, sa realizuje ale
inym sposobom. Organizatori sa rozhodli vynechat’ vSetku vonkajSiu reklamu, pod ktort
spadaju billboardy, bigboardy, citylighty ¢i rozne plagaty. Dovodom pre takyto- celkom
odvazny- krok je odmietanie asnaha predist vizudlnemu smogu v naSej krajine.
V stcasnom modernom svete su takéto novatorské postupy oceniované, preto si myslime,
Ze tato stratégia je zvolena velmi dobre, pricom je najviac zasiahnutd cielova skupina
festivalu, teda T'udia, pre ktorych je najefektivnejSou a najprinosnejSou prave online

reklama.
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Grape odteraz

bez billboardov

Obrazok 8: Grape 2018 proti vizudlnemu smogu

Zdroj: www.sketcher.startitup.sk

Obrazok 9: Reklamna kampaii na predpredaj vstupeniek pre rok 2018

Zdroj: www.facebook.sk/grapefestival

Vztahy s verejnost’ou

Medzi hlavné ciele festivalu, ako sme uz spominali vysSie, je vytvorit’ si dobré
meno, teda resp. udrziavat dobré a prospe$né vztahy s verejnostou. NajdolezitejSou
sucastou su prave l'udia- navstevnici, ktori toto dobré meno dokazu najefektivnejsie Sirit.
Jednym z nastrojov takéhoto Sirenia je napriklad osobna komunikdcia alebo v sucasnosti
asi najrozsirenej$i sposob komunikécie prostrednictvom internetu a najviac socidlnych
sieti, na ktorych Tludia moézu pokojne aslobodne zdielat’ svoje néazory, zazitky a

odportcania. Takisto efektivnymi su rézne webové stranky, blogy ¢i portaly, ktoré jednak
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s konkrétnym festivalom spolupracuju a taktiez tuto udalost’ propaguji r6znymi ¢lankami,

prispevkami, komentarmi.

Medzi najcastejSie techniky vztahov s verejnostou patri reklama, ktorej sme
pozornost venovali v predchadzajucej kapitole, dalej rozne tlatové Kkonferencie,
sponzorstvo, komunikécia na internete, ale aj mimomedialna komunikdcia, rozne vystavy,

stretnutia S novinarmi, usporadivanie eventov pod znackou Grape aj mimo festivalu.

Ako konkrétny priklad pre nds skimany objekt uvadzame organizovanie zimnej
edicie festivalu Grape s tohtoroénym nazvom Prekliata hora, ktory sa uskutoc¢nil 23.- 24.

marca 2018 v Jasnej.

Na to, aby festival ako taky vobec mohol fungovat, su nevyhnutnostou
prave medialni partneri, resp. sponzori, ktori st spajani so znackami a spolupracou
S roznymi podujatiami sa zviditefiuju a rozSiruju si tak obzory svojich priaznivcov. Na
druhej strane, medialni partneri su potrebni pre organizaciu nielen festivalu, ale hocijakého
eventu. Bez sponzorstva by festival nebol schopny prezit’ a ich Sanca na uspesnost’ by bola
miziva, kedZe finanéné prostriedky st zdkladnou podmienkou pre organiziciu
akéhokol'vek podujatia. Takisto sa od nich odvijaju cenové stratégie festivalu, ako
napriklad samotna cena listka ¢i celkovy rozpocet, ktory rozhoduje aj o tom, aki interpreti

na pieStanskom letisku vystapia.

Hlavnymi partnermi Grape festivalu su Vv sti¢asnosti Staropramen, Suzuki, VUB
Banka a Galéria Mlyny Nitra. Tito partneri sa najviac podiel’aji na sponzorovani festivalu
a prinds$aju kazdy rok mnohé nové vylepSenia, ndpady a spOsoby na kreativne a najmi

efektivne vyuZivanie sily svojej znacky.

Medidlnymi partnermi je uz od prvého ro¢nika festivalu Radio FM, ktor¢é je zname
vyznavanim podobnych hodndt azaujmov ako skiimany festival. Organizétori
spolupracuju s tymto rozhlasom uz dlhé roky aich spoluprdca sa vyznacuje velkou

spokojnost’ou u oboch stran.

Dal$im medialnym partnerom je Refresher, v su¢asnosti vediica a popredna webova
stranka pre vSetkych mladych l'udi, ktori sa zaujimaju o dianie vo svete, 0 zaujimavosti z0

sveta hudby, mddy, filmu u nas doma, ale aj v zahranici.

Dalsie medialne partnerstva s spajané so znackou Orange, ktora okrem iného
poskytuje Wi-Fi pokrytie celého festivalového arealu alebo nabijackarne, ktoré su dnes uz

neodmyslite'nou stcast'ou kazdého vacsieho podujatia.
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Co sa tyka marketingovych stratégii, marketingovej reklamnej kampane, ale
i grafiky a roznych vizualov festivalu, stara sa o ne reklamna agentura Triad Advertising,
dnes velmi zndma auznavand svojimi kvalitnymi pracami a taktiez spolupracami aj
sinymi vel'mi zndmymi firmami na Slovensku. Okrem Triadu sa o reklamu, najmi ta
vonkajSiu, akou st billboardy, bigboardy ¢i citylighty stard reklamnd spoloc¢nost
Bigmedia. Dizajn celej festivalovej kampane je v stiCasnosti tvoreny Matasom Bencom,

ktory pracuje pod znackou Image Works.

MatusBence

ImageWorks
Obrazok 10: Logo Triad Advertising Obrazok 11: Logo Image Works
Zdroj: www.triad.sk Zdroj: www.matusbence.sk

Podpora predaja

Festival Grape vyuZziva viacero technik podpory predaja. Medzi najcastejSie
vyskytovanou formou tohto marketingového nastroja je u festivalov postupné zvySovanie
cien listkov v predpredaji. V naSom pripade to znamena, ze Grape festival kazdoro¢ne
spusta svoj predpredaj zvyCajne pred Vianocami, pricom prvych 1000 listkov je za

ze l'udia st motivovani ku ktpe listka, teda ¢im skor kupis, tym menej zaplatis.

K dispozicii st aj zlavnené vstupenky, ato konkrétne pre I'udi s platnym ZTP
preukazom, deti do 12 rokov v sprievode zakonného zastupcu maji vstup do arealu

festivalu vol'ny.

DalSou formou je zdiel'anie udalosti na socidlnych siet’ach, pridavanie prispevkov
aich komentovanie. Velmi efektivnym je vytvéaranie roznych sut'azi, ¢i uz o samotné
listky alebo roézne propagacné predmety a oblecCenie. Sutaze si organizované jednak zo

strany usporiadatel'ov Grape festivalu, ale aj zo strany ich partnerov.

Za jednu z technik podpory predaja moézeme povazovat’ aj vlastny e-shop, ktory je

aj istou propagéaciou festivalu.
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Osobny predaj

Osobny predaj je netypickym nastrojom pre festivaly vo vSeobecnosti, a preto sa
vyuziva len malo. Mdézeme ale spomenut’ predaj listkov na roznych predajnych miestach,
¢1 uz v baroch, kaviarnach, obchodoch s oblecenim, s ktorymi organizatori festivalu
spolupracuju.  Takisto aj predaj obleCenia a propagatnych predmetov v
kamennych predajniach alebo online e-shopoch. Takymito predajiiami su v pripade Grape

festivalu napriklad Kompot ¢i Zoot.
Priamy marketing

Priamy marketing je na festivaloch vyuzivany iba vo vel'mi obmedzenej forme.
Tento marketingovy nastroj ma pomerne nizku atraktivitu a konkrétne pre nasu skimanu
oblast’ nedosahuje prili§ velku efektivitu. AvSak jednou z jeho technik, ktoré festival
vyuziva, je email marketing, prostrednictvom ktorého si organizatori festivalu budujt
databazu emailovych adries navsStevnikov. Emailové adresy ziskavaju od l'udi, ktori si
zakupia tovar cez oficidlny e-shop Grape festivalu. Priamym marketingom mdzeme

oznacit’ aj rozdavanie letdkov a inych propagacnych predmetov pocas konania festivalu.
Online marketing

Festival Grape od svojho pOsobenia vyuzival rézne formy medidlnej propagacie
a zviditelmovania sa. Medzi najrozSirenejSie a najCastejSie pouzivané patrili v prvom rade
socidlne médid, ktorych organizatori vyuZzivaju hned’ niekolko. D4 sa povedat, ze
V najvacSom orientovali medidlnu kampan na Facebook, na ktorom ich stranka
v sti¢asnosti disponuje viac ako 52000 fantsikmi. Dalej je to uréite Instagram, ktory je
sledovany 11400 Tud'mi. Okrem toho organizatori vyuzivaji aj komunikdciu

prostrednictvom Twitter-u, Spotify-u ¢i Youtube-u.
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Obrazok 12: Facebook Grape festivalu Obrazok 13: Instagram Grape festivalu

Webova stranka je dalSou dodlezitou stcastou propagécie festivalu pomocou
internetovej reklamy. Oficidlny web obsahuje vsetky dolezité informdacie pre navstevnikov
a zaujemcov o tento festival. Je neustale aktualizovana a jej dizajn a grafika sa kazdoro¢ne

menti a je prispdsobend celému vizudlu festivalu.

RERAME

sonum  tarn tvnoo

Nick murphy fka chet Faker

Obrazok 14: Dizajn webovej stranky Grape festivalu

Zdroj: www.grapefestival.sk
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45 Zhrnutie

Pri naSom vyskume sme sa upriamovali najma na uroven a kvalitu poskytovanych
sluzieb pocCas samotného konania festivalu. Hodnotili sme atributy ako bezpecnost’,
hygiena, stravovanie, ubytovanie, komfort, Vv neposlednom rade umelecky zazitok

a nakoniec celkovy dojem z festivalu.

Na tuvod treba poznamenat, ze festival sa od svojho vzniku naozaj vel'mi
vypracoval a jeho dnes$na troven sa s tou zacinajucou neda ani porovnat’. Festival si presiel
za niekol’ko rokov mnohymi zmenami, nevyhol samnohym neprijemnostiam
a problémom. Kazdoro¢nd kritika a negativne hodnotenia ale posuvaji organizatorov

vpred a poskytuju im tak priestor pre nové prilezitosti a zlepSenia.

Posledny ro¢nik festivalu Grape moézeme zaradit medzi kvalitné podujatia
S pomerne vysokou uroviiou poskytovanych sluzieb. Avsak, vzdy sa néjde niekolko
faktorov, ktoré tuto uroven do velkej miery ovplyvituju. Nizsie sa budeme venovat tym
najdolezitejSim.

Pocasie festivalu robi problémy uz od zaciatku a v roku 2017 tomu nebolo inak.
Augustové pocasie je nevyspytatelné, cez dent velké horucavy, vecCer silné burky
s dazd’om. Organizatori sa ale proti takejto situacii uz po tol’kych rokoch dostato¢ne obrnili
a aj napriek par prerusenym koncertom to hladky priebeh festivalu neohrozilo. Ocenujeme
preto organizciu, jednotnost’ a koordindciu usporiadatel’ov, ktori sa s tymto problémom

popasovali urcite stato¢nejSie ako pominulé roky.

4

Hygiena je kazdy rok podl'a naSho nazoru asi najvacS§im kametiom urazu.
Nedostato¢né mnozstvo toaliet, dlhé rady na sprchy bez pristupu teplej vody, nedostatok
cisterien s pitnou vodou, to je kazdoro¢na realita festivalu Grape. Sice sa situacia kazdym
rokom trochu zlepsuje- pribudli napriklad aj splachovacie toalety- musime zastavat’ nazor,

Ze V tomto smere sa eSte treba vel'a ucit’.

Niekolkokrat sme sa tu mohli stretnit’ aj so zlou zvukovou technikou ¢i
organizaciou, nedostacujucim poc¢tom dobrovolnikov a I'udi zabezpecujucich spravny chod
festivalu. To vyustilo do réznych situécii, kedy sluzby neboli poskytované na dobrej
urovni. Napriklad nedostatocny pocet dobrovol'nikov mal za nésledok dlhé hodiny ¢akania

na baroch a pri vycapoch, Spinavé socialne zariadenia a necisty aredl. Zle nastavena
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zvukova technika samozrejme nepriniesla ofakavany hudobny zazitok a sklamala tak

vysnivané predstavy mnohych nadSencov.

Festival Grape sa ale napriek vysSie uvedenym slabym strankam te$i obrovskej
obl'ube a jeho kapacita je v poslednych rokoch naplnena na maximum. Cudia st spokojni,
aj ked sa vzdy ndjdu chyby, drvivd vicsina sa zucCastni festivalu s cielom zabavit' sa
a sustredit’ sa na pozitiva, slabé stranky festivalu st postivané do tizadia a Casto sa ich
mnohi snazia prehliadat. Zo spokojnosti navstevnikov vyplyva jasny tsudok- silnych
stranok festivalu je urcite viac ako tych slabych. NizS§ie uvadzame vlastnosti festivalu,

ktorymi sa méze pysit’ a ktoré uréitym spdsobom tvoria aj ideu celého tohto podujatia.

Prvou, naozaj silnou strankou, je stravovanie na festivale. Rozvinutd gastrozona
pontika tisice druhov jedal z roznych krajin, kultir, narodnosti. Spiiia $pecialne poziadavky
celiatikov, vegetarianov, veganov a takmer vSetkych l'udi s nejakym spésobom upravenou
stravou. Festival disponuje aj tzv. gastro guidom, ktory navstevnikov oboznami so
vSetkymi moznymi spdsobmi stravovania, typmi jedal a konkrétnymi pokrmami s aj ich
presnou lokalizaciou. Ngjst’ si svoje oblubené jedlo sa tak stava vel'mi jednoduchou

a rychlou zélezitost'ou.

Dal$ou pozitivnou skuto¢nostou je fakt, ze festival Grape sa vo velkej miere snazi
kreativne vyuzivat vSetky dostupné zdroje. Tato kreativita sa prejavuje napriklad
v kazdoroc¢nej Specifickej vyzdobe arealu, na ktorej sa podiel'aji mnohi umelci- sochéri,
vytvarnici, fotografi. Nechyba tu Urban Market, na ktorom je mozny Siroky vyber
origindlnych produktov, Casto ru¢ne vyrabanych. Velké zastipenie na festivale ma aj
divadlo ¢i film, roézne workshopy, ktoré taktiez podporuju a stimuluji kreativitu

V navstevnikoch.

Celkovy dojem z festivalu Grape je naozaj vyborny. Organizatori
dostato¢ne reaguju na poziadavky a ocakavania svojich navstevnikov, atak sa im
aj kazdoro¢ne do velkej miery dari uspokojovat’ potreby a Zelania zakaznikov. Je to typ
festivalu, ktory sa dokaze rychlo adaptovat novym trendom a podla toho aj nastavuju
svoje marketingové stratégie. Toto mladé podujatie ma ale stale ¢o zlepsovat’ a na trhu, na
ktorom pdsobi, su pre itho k dispozicii eSte mnohé prilezitosti na zvySovanie komfortu
a spokojnosti navstevnikov, na zvySovanie urovne poskytovanych sluzieb a na celkovy

lepsi a kvalitnejsi umelecky festivalovy zazitok.

371



ZAVER

Bakalarska praca sa venovala téme marketingovej komunikacii kultirneho
festivalu. Praca pozostava z dvoch Casti, teoretickej a praktickej. V teoretickej ¢asti sme
ozrejmili zakladné pojmy z marketingovej komunikacie, definovali sme kl'icové terminy
a priblizili si podstatu kultirneho festivalu. Taktiez sme sa oboznamili so vSetkymi
okolnost’ami kulturneho festivalu ako takého a s jeho marketingovou komunikaciou,

ktorou mdze disponovat’.

V druhej Casti zavere¢nej prace sme stanovili ciele, na zaklade ktorych sme d’alej
vypracovavali aj zvysné kapitoly, teda metodiku prace a jej vysledky. V kapitole vysledky
a diskusia sme sa podrobne zaoberali analyzou marketingovej komunikacie skimaného

objektu, analyzou marketingového mixu a su¢asnému stavu konkrétneho festivalu.

Na splnenie nasich cielov sme museli problematiku marketingovej komunikacie
kultarneho festivalu vymedzit’ v teoretickej rovine, co nam pomohlo pri nasom d’alSom
skimani pozostavajiicom z charakteristiky festivalu Grape, jeho ciel'ovej skupiny
a konkurencie. Zistili sme aktudlny stav vyuzivania marketingovych nastrojov, priCom sme

sa detailne venovali tym najdolezitejSim.

NaSa bakalarska praca poukazuje na dolezitost’ spravneho kombinovania
jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie. Na vytvorenie tspeSné¢ho kultirneho
podujatia je potrebné vytvorit’ dobru stratégiu, ktora dokaze prilakat’ co najviac l'udi a
zabezpegit’ tak funként marketingovii komunikaciu spiiajicu vietky poziadavky

a o¢akavania.
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NASTROJE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE A ICH
UPLATNENIE V PROJEKTE ADOPTUJ KRAVICKU

Patricia Gazdikova, Ludmila Cabyova

Abstrakt

Cielom tejto prace je priblizit' teoretick¢é vychodiskd komunikacie v marketingu, blizsie
zanalyzovat podporu predaja a PR, priblizit a zanalyzovat' projekt Adoptuj kravicku
a zaroven zistit' postoj Sirokej verejnosti k danému projektu a jeho efektivnost. V praci je
pouzitd dedukcia a zaroven syntéza, kedy dedukujeme na zéklade teoretickych poznatkov
v prvej kapitole blizsiu Specifikaciu projektu Adoptuj kravicku ako spdsob marketingove;j
komunikacie ana zidklade syntézy vytvarame jednotlivé zdvery. Stcastou prace je aj
prakticky vystup v podobe dotaznika, ktory je zamerany na skdsenosti respondentov so
spominanym projektom, zistuje postoj anazory Sirokej verejnosti na realizaciu daného
projektu, taktiez zist'uje jeho efektivitu a u¢innost’ komunikécie s potencidlnymi zakaznikmi.
Praca obsahuje aj kratku analyzu dobrovolnickej organizacie Slovensky mliekarensky zviz,
ktora je hlavnym zadavatel'om spominaného projektu.

KPicové slova: efektivita komunikaénych nastrojov , marketingova Komunikacia, podpora
predaja, projekt Adoptuj kravicku, vztahy s verejnost'ou

Abstract

The aim of this project is to get closer to the theoretical background of communication in
marketing, to analyze sales and PR support, to analyze the “Adopt cow” project, and also to
identify the public's attitude towards the project and its effectiveness. In the work we use
deduction and synthesis, when we deduce the detailed specification of the Adoptuj cow as a
way of marketing communication based on the theoretical knowledge in the first chapter and
we create individual conclusions based on the synthesis. Part of the work is also a practical
output in the form of a questionnaire, which focuses on the experience of the respondents with
the mentioned project, ascertains attitude and opinions of the general public about the
realization of the given project, also finds its effectiveness and efficiency of communication
with potential customers. The work also includes a brief analysis of the volunteer organization
The Slovak Dairy Association, which is the main contractor of the project.

Keywords: effectiveness of communication tools, marketing communication, sales
promotion, project Adopt the cow, public relations
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Uvod

Marketingova komunikacia je aktualnou a casto sklofiovanou témou v dneSnom svete
marketingu, pri¢om odborna literatura v ramci tejto problematiky uvadza niekol’ko obsahovo
totoznych pojmov ako propagacia ¢i promotion. Komunikacia v marketingu nachadza svoj
vyznam vSade tam, kde je potrebné obhgjit’ si svoju poziciu na trhu, pripadne si ju vytvorit.
Preto sa Vv nasej praci oboznamime so zakladnymi pojmami z tejto oblasti a rozoberieme si
vSetky komunikacné nastroje marketingovej komunikacie.

Cielom naSej prace je priblizit’' teoretické vychodiska komunikacie v marketingu, priblizit
a zanalyzovat’ projekt Adoptuj kravicku a zaroven zistit’ postoj Sirokej verejnosti k danému
projektu a jeho efektivnost.

Prva Cast’ prace je zamerana prevazne teoreticky. V prvej kapitole si vSeobecne priblizime
teoretické vychodiskd marketingovej komunikacie, jednotlivé néstroje marketingove;j
komunikacie, a takisto jednotlivé ich ciele a funkcie.

V druhej, analytickej Casti, praca venuje svoju pozornost najméa podpore predaja a vztahom
s verejnostou pri realizacii projektu Adoptuj kravicku. V druhej kapitole sa preto stretneme
s analyzou dobrovolnickej organizicie Slovensky mliekarensky zvdz, ktory je hlavnym
zadavatel'om spominaného projektu. V druhej kapitole je pouzita dedukcia a zaroven syntéza,
kedy dedukujeme na zéklade teoretickych poznatkov v prvej kapitole blizsiu Specifikaciu
projektu Adoptuj kravicku ako sposob marketingove; komunikacie a na zadklade syntézy
vytvarame jednotlivé zavery.

Sucastou prace je aj prakticky vystup v podobe dotaznika, ktory je zamerany na skiisenosti
respondentov so spominanym projektom, zistuje postoj a ndzory Sirokej verejnosti na
realizaciu daného projektu, taktiez zistuje jeho efektivitu a wCinnost komunikacie

S potencidlnymi zakaznikmi.

V praci st vyuzité¢ metddy ako dedukcia, indukcia, syntéza ¢i analyza.
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1 Teoretické vychodiska marketingovej komunikacie.

1.1 Marketingova komunikacia a komunika¢ny mix.

Marketingova komunikécia je v dneSnej spolo¢nosti nepochybne povazovana za jednu
Z najdolezitejSich aktivit marketingového mixu. Komunikicia vo vSeobecnosti vytvara
priestor pre sprostredkovanie informacii. Komunikaciu v marketingu mozno nazvat aj
interdisciplinarnou, pretoze vyuziva poznatky z ekondémie, ale aj sociologie ¢i psychologie
s cielom identifikovat’ spravanie potencidlneho zékaznika. ,, Marketingova komunikdcia je
povazZovand za ndstroj marketingu, zamerany na vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré sa
uspokojujii prostrednictvom realizovania kipy produktu.“! Marketingovd komunikacia je
suborom nastrojov, ktory nazyvame aj komunikaény mix. Patria sem ndstroje a metody,
ktoré mézu byt orientované na zékaznikov, ale aj na sprostredkovatelov, priCom stimuluju
priebeh nakupu. Prave prostrednictvom aplikovania tychto néstrojov dochadza k vymene
informdcii medzi marketérom a segmentom. Zabezpecuje sa tak propagacia produktu, ktora
svojim uplatnenim sa vo viacerych spolo¢enskych dimenziach moze suvisiet’ s propagandou,
¢ize srozSirovanim nazorov s cielom vyvolat ¢i zosilnit’ urcit¢ konanie alebo postoje.
Komunika¢ny mix zahffia néstroje ako reklama, podpora predaja, podpora publicity,
osobného predaja a priamy marketing. ,, DélezZitou sucastou komunikacného mixu v prijatej
marketingovej stratégii je stanovenie vysky rozpoctu.“’> Ked firma siahne na nastroje
komunika¢ného mixu, je dobré vopred spravit analyzu, kol'ko finanénych prostriedkov si
moze dovolit’ investovat’ aj za predpokladu, ze marketingova komunikéacia neprinesie Zelany
vysledok. Napriek riziku netispechu vo vSeobecnosti plati téza: ,,Kto o sebe neda vediet’,
prakticky neexistuje.“ Prisposobenie sa miestnym kultirnym zvyklostiam zvykne byvat
hlavhym problémom v marketingovej komunikacii na globalnej Grovni. ,, Pri vstupe na
zahranicny trh je nevyhnutné skoordinovat vsetky propagacné aktivity takym sposobom, aby
vytvorili synergicky efekt, ktory znasobi ucinok ponuky a podnieti novy trh k zmene pri co
najmensej investicii. “* Napokon, vietky aktivity komunika¢ného mixu vyzaduju urcity stupett
prepojenia a koordinacie. V stucasnosti marketéri ¢im d’alej tym viac rieSia otazku, ako ziskat’

pozornost’, pretoze spotrebitelia nemaju ¢as na reklamy a snazia sa im vyhybat’ z hl'adiska

L KENDER, $.: Marketingovd komunikacia a komunikaény mix. In Transfer inovécii — internetovy ¢asopis

o priemysle a inovéciach, 8/2005, s. 78.

2 MASAR, D.: Zdklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, Pravnicka fakulta, 2010, s.
97.

3 MASAR, D.: Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, Pravnicka fakulta, 2010, s.
98.

377



casového deficitu v ich zivotoch. Preto je v sicasnosti vyzvou hl'adanie novych spdsobov, ako
odkomunikovat’ dané produkty a upovedomit’ potencialnych zakaznikov o existencii novej
znacky na trhu. Vztahy s verejnost’ou sa stavaju stale popularnej$im nastrojom marketingove;j

komunikacie.
1.2 Ciele marketingovej komunikacie.

Vseobecnym cielom, ktory je poslanim kazdej marketingovej komunikacie je ovplyvnit
spravanie. VSetky metody je mozné chéapat’ ako rozlicné formy komunikacie, ktoré maju za
ulohu plnit’ uréité ciele. ,,Kazda firma chce sprostredkovat’ také informacie, ktoré povzbudia
zakaznika k vyberu a nakupu jej produktov.“* Preto je dolezité zameriavat sa na upevnenie
existujucich postojov, ale aj na zmenu nerozhodnych postojov cielového trhu vo svoj
prospech. Existuje nespocetné mnozstvo faktorov, ktoré maju dopad na nase rozhodovanie
pri nakupoch. Marketéri sa zameriavaji najma na postoje, ktoré mozno zadefinovat’ ako
prehodnotené stanovisko ¢i vztah k ur€itému predmetu alebo myslienke. Prave postoje
vyustuju do rozhodnutia kupit' alebo nekupit, teda st istou Skalou obl'ibenosti. ,, Poznanie
postojov K produktom, ktoré firma vyrdba, je dolezitym zdkladom na tvorbu stratégie trhovej
komunikdcie.“®> Na druhej strane na nakupné spravanie vplyvaju aj faktory, ktoré
marketingovy pracovnik neovplyvni (kultirne, spolocenské), pripadne ovplyvni iba ¢iasto¢ne
( psychologicke). ,, Proces adopcie (prijimania) novych produktov a zatriedenie kupujiicich
do skupin podla ich rychlosti akceptovania produktu (inovatori, rychli prijimatelia, skord
vdcsina, oneskorend vdcsina, oneskorenci) je dalsim potrebnym poznatkom pri cielovom
vybere metod komunikdcie. “® Vieobecny ciel je preto rozlozeny do &iastkovych ciel'ov, ako
je informovanie, presviedC¢anie a pripominanie. Potencidlny zdkaznik musi najprv ziskat
informécie o produkte, aby on prejavil zaujem, preto sa informovanie pokladéa za hlavny ciel’.
Ak je na trhu podobny produkt, firma musi nie len informovat’ o vstupe nového produktu na
trh, ale aj snazit' sa presvedCit’ spotrebitelov o jedinecnosti svojho produktu. Dolezitym
cielom je aj pripominat’ spotrebitelom, ze v minulosti boli spokojni snaSou znackou,
v situaciach, ked’ ma trh vybudovany pozitivny postoj k produktu. Z ekonomického hladiska

firma dafa vo zvysenie objemu predaja produktu za urciti cenu a takisto v ovplyvnenie

4 LABSKA, H. — TAITAKOVA, M. — FORET, M.: Z4klady marketingovej komunikacie. Bratislava: EUROKODEX, s. r.
0., 2009, s. 18.
5 LABSKA, H. — TAITAKOVA, M. — FORET, M.: Zaklady marketingovej komunikacie. Bratislava: EUROKODEX, s. r.
0., 2009, s. 18.
6 LABSKA, H. — TAJTAKOVA, M. — FORET, M.: Zaklady marketingovej komunikacie. Bratislava: EUROKODEX, s. r.
0., 2009, s. 19.
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elasticity dopytu so zamerom utvorit elasticky dopyt, ak sa cena znizi a neelasticky v pripade
zvySenia ceny. Metody komunikacie by mali pdsobit’ tak, aby ziskali pozornost, udrzali
zaujem, vzbudili zelanie a vyvolali akciu. ,, Ak svojimi informdciami nezaujmete pozornost,
neprejavi sa ani zaujem o podrobnejsie poznanie, ktoré pomdaha formovat postoj, spravanie
i prijimanie (adopciu) vasho produktu.“” Toto uvadza najéastej$ie spominany model uginného
posobenia, model AIDA — Attention, Interest, Desire, Action. Existuju aj iné modely vplyvu
komunika¢nych metdd, no vsetky sa zakladaju na predpoklade, ze postupnym prechodom cez
jednotlivé stupne danych modelov rastie pravdepodobnost urcitého spravania, v nasom
pripade ndkupného spravania. ,, Treba zdoraznit, ze proces komunikdcie mozZe u cielovych

skupin vytvorit iba predispoziciu, ktord ulahcuje akt kipy, ale sama ju nemoéze ovplyvnit.®
1.3 Reklama

, Reklamu mozno definovat ako platenu formu neosobnej komunikacie, ktora je
uskutocnovana prostrednictvom tlacovych médii, rozhlasu a televizie, internetu a socialnych
sieti, billboardov, plagdtov, vykladov a inych dostupnych komunikacnych kandlov. “® Oslovuje
Siroké vrstvy obyvatel'stva, komunikuje obmedzené mnozZstvo informdcii velkému poctu
0sOb, pricom sa snazi ovplyvnit' ich nakupné spravanie. Jej Ulohou je uputat pozornost
a vzbudit’ pociato¢ny zaujem. ,, Tradicna reklama je klicovym prvkom marketingového mixu.
Avsak jej hlavnym nedostatkom je skutocnost, Ze ide o monolég. “*® V sudasnosti je dolezité
uplatiiovat’ taky komunika¢ny systém, ktory by poskytoval dostatony priestor pre vymenu

informacii so zakaznikmi.

1.3.1 Ciele reklamy.

e Tvorba silnej znacky- je to sposob, akym verejnost’ vnima urcity produkt, ¢o o iom
poculi, videli na televiznej obrazovke, pripadne ¢itali. Preto je astym cielom reklam,
aby verejnost’ bola dostato¢ne informovana o tom, ako dany produkt méze uspokojit’
ich potreby na zéklade svojich jedinecnych vlastnosti.

e ZvySenie dopytu- ked’ sa zvysi dopyt, firma moze zvysit' cenu, ziska posilnenu

poziciu voc¢i konkurencii apod.

7 LABSKA, H. — TAITAKOVA, M. — FORET, M.: Z4klady marketingovej komunikacie. Bratislava: EUROKODEX, s. r.
0., 2009, s. 20.

8 | ABSKA, H. — TAITAKOVA, M. — FORET, M.: Z4klady marketingovej komunikacie. Bratislava: EUROKODEX, s. r.
0.,2009, s. 21.

9 VODAK,J. — SOVIAR,J. — VARMUS,M.: Marketing vybrané kapitoly. Zilina: EDIS- vydavatelské centrum ZU, 2016,
s. 120.

10 KOTLER,Ph.: Marketing v otazkach a odpovedich. Brno: CP Books, a.s., 2005 ,s.62.
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e Posilnenie finan¢nej pozicie- reklama je ucinnou propagaciou uspechov podniku,
moze mu prilakat’ novych investorov.

e Vytvaranie pozitivneho imidZu- jeden zcielov reklamného planu moze byt
vytvorenie dobrého mena spolo¢nosti v o¢iach verejnosti.

e Motivacia vlastnych pracovnikov- firma, ktord je vSeobecne uzndvana a znama je
lakavym pracovnym prostredim pre mnohych potencialnych zamestnancov.

e ZvySenie mozZnosti distribtuicie- ¢im viac sa produkt objavi v reklame a je tspesny,
viac obchodov o1 nasledne prejavi zaujem.

Jednotlivé ciele mdzu zastavat’ tieto funkcie:

¢ informativnu- informovanie zakaznikov o produktovych novinkach,
e presvedCovaciu- podnietenie zdkaznika ku ktpe,

e pripominaciu- pripominat’ produkt zakaznikom a miesta predaja daného produktu.

1.3.2 Tvorba reklamného oznamu.

Kazdy reklamny oznam by mal plnit’ tieto tri kritéria:

e ucelnost™- vystihnutie prinosu produktu,

e doveryhodnost’- dovera zédkaznika v pravdivost’ reklamného oznamu,

e odliSitePnost>- informdcia o jedine¢nosti produktu.

., Uspesny je ten oznam, ktory ziska pozornost casti trhu, na ktori je zamerany. Moze ju
ziskat' len tvorivym napadom. DoélezZitym je Styl tvorby oznamu, jeho format, ton a vyber

slov. “Y Obsah reklamného oznamu vo vieobecnosti delime na:

¢ informativny- doraz na logické presviedcanie zdkaznika,
e emotivny- najmi psychologicky apel- laska, radost,

e vyjadrujuci imidZ- pokus vyvolat’ asociaciu medzi produktom a zivotnym Stylom.

1.3.3 Vyber médii pre reklamu
Existuje mnozstvo kanalov na komunikéciu reklamy, no medzi najvyuzivanejSie patria:
internet, televizia, rozhlas, tla¢ a billboardy. Hlavnymi kritériami pri vol'be vhodného média

su:

1 yvODAK,J. — SOVIAR,J. — VARMUS,M.: Marketing vybrané kapitoly. Zilina: EDIS- vydavatelské centrum ZU,
2016, s. 122.
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e selektivnost’- schopnost média zasiahnut urciti Specifickt skupinu I'udi, geograficka
oblast’ alebo demografickt skupinu,

e preniknutie reklamy- l'udia z ciel'ovej skupiny priamo vystaveni pdsobeniu reklamy
Vv danom Casovom obdobi,

e pokrytie trhu- percento l'udi celého trhu, o ktorom je predpoklad, Ze ho mozno
oslovit,

e pruznost’ média- vyjadrenie pohotovosti z hl'adiska zmien v reklame,

e naklady- dostupny rozpocet, irovenn média- jeho mienka v oc¢iach verejnosti,

e frekvencia- vyjadruje, ako Casto dané¢ médium bude komunikovat' nas§ reklamny
0znam,

e ucinok média- vyjadruje, aké kvalitativne moznosti sprostredkovania oznamu dané

médium poskytuje.
1.4 Priamy marketing.

Mozno ho definovat ako dvojstranni komunikdciu ,tvarou v tvar®, pricom podstatou je
priame poskytovanie informacii, predvadzanie, presved¢ovanie, udrZovanie a budovanie
dlhodobych vztahov so zakaznikmi. Priamy predaj moze plnit’ aj tlohu distribucie. Pri jeho
uplatiovani je potrebnd interakcia so zdkaznikmi, preto by sa mal vykonavat’ profesiondlne,

taktne, priCom zakaznik by nemal pocitovat’ natlak alebo agresivitu zo strany marketéra.
Vyhody priameho marketingu:

e Kkoncentracia- , schopnost vziat peniaze na reklamu azamerat ich s velkou
presnostou na najslubnejsich potencialnych zdakaznikov, “*

e personalizacia- oslovenie zakaznika takym spdsobom, ktory zddérazni naSe
presvedcenie, Ze produkt, ktory pontkame, je ureny prave pre osobu, ktorej ho
pontkame,

e okamzitost’- priamemu marketingu ide o0 akciu, nastroje na odpovedanie musia byt
lahko pouzitel'né, lebo pokial’ ich nepouZijeme v danti chvil'u, tak hrozi, Ze nebudu
pouzité nikdy.

Ako hlavna nevyhoda sa Castokrat uvadza vysoka nékladovost’ pri malom pocte oslovenych

zakaznikov. Za skryté uskalia priameho marketingu mézeme oznacit obmedzeny rozsah

12 yODAK,J. — SOVIAR,J. — VARMUS,M.: Marketing vybrané kapitoly. Zilina: EDIS- vydavatelské centrum ZU,
2016, s. 132.
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a frekvenciu pdsobenia ¢i minimalnu moznost’ kontroly predajcov. ,, Vychodiskovym bodom
pre uplatinovanie osobného predaja v priamom marketingu je snaha o systematické chapanie
a analyzovanie zelani vytipovanych zakaznikov tak, aby sa jednotlivé marketingové nastroje
mohli cielene nasmerovat, aby sa mohli zaznamenat ich pozitivne ucinky.** Priamy
marketing po segmentacii trhu a naslednom vybere cielovej skupiny pokracuje osobnym
predajom, pri¢om zékaznici si menovite a adresne osloveni vopred pripravenou Specifickou
ponukou. Vytvéra sa tak individudlny vztah zakaznika s marketérom, ktory moze vyustit do
dlhodobo vyhodnych obojstrannych vztahov. Komunikécia priameho marketingu prebieha vo
forme dialdogu vdvoch fazach. Prvd fiza =zahfia kontakt s cielovou skupinou
a sprostredkovanie informacii o produkte. Druha faza sa zameriava na adresné oboznadmenie
sa s produktom, pricom pojmom adresnd komunikacia mozno oznacit’ zaslané katalogy, fax,
email, inzerciu v novinach S mozZnostou objednat’ si produkt alebo sluzbu pisomne,
telefonicky alebo elektronicky, priCom ¢iastoéne sa sem radi aj telemarketing. Priamy

marketing by sa mal vykonavat’ eticky, ¢estne a nevtieravo.

1.5 Osobny predaj.

Osobna komunikacia s jednym alebo viacerymi zdkaznikmi, ktorej cielom je predaj sluzby
alebo vyrobku, pri¢om prebieha na zaklade priamej komunikacie medzi dvomi 'ud’'mi z o¢i do
o¢i. Pracovnici osobného predaja ovplyviuji zakaznika v procese rozhodovania o nakupe, su
sprostredkovatel'mi informécii o produkte smerom od vyrobcu ku kupujucemu, pricom jeho
pripomienky posuvaju naspdt k vyrobcovi, poskytuju servis, dodanie produktu, pripadne
zaSkolia kupujuceho na obsluhu produktu. Pokial' predavajici disponuje zru¢nostami
ohl'adom osobného predaja, moze dojst’ k efektivnejSej identifikacii zakaznikovych potrieb
a zaujmov ako pri inych forméach komunikécie. DolezZitou kvalitou, ktorou by mal disponovat’
dobry pracovnik osobného predaja, je nadSenie a dovera tykajuca sa produktu. ,, Len pruzny,
flexibilny predavajuci, ktory sa rychlo adaptuje na spravanie a prianie zdkaznika a rychlo vie
riesit problémy, je schopny vzbudit déveru a zaujem. “* Osobny predaj ma velky vyznam pri
realizécii predajnych a komunika¢nych cielov. Na vytvorenie si ndzoru spotrebitel’a
jednoznaéne vplyva aj priamy kontakt a pristup obchodného persondlu, pretoze zakaznik
vnima vo vel'kej miere, ako sa s nim zaobchadza v situaciach, kedy potrebuje poradit’, ¢i pri

rieSeni reklamacie. V maloobchodoch s ponukou sortimentu zakladnych druhov spotrebnych

13 MASAR, D.: Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, Pravnicka fakulta, 2010, s.
116.

14 yODAK,J. — SOVIAR,J. — VARMUS,M.: Marketing vybrané kapitoly. Zilina: EDIS- vydavatelské centrum ZU,
2016, s. 131.
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predmetov je Sirka poskytovanych sluzieb zakladom pre tvorbu pozicie predajne a prvkom
vyhody v porovnani s konkurenciou. Dominantnost’ cien pri rozhodovani o nakupe ustupuje
do tUzadia azakaznici sa sustred'uji na kvalitu, osobny servis, pohodlie ¢i spolocensku
atmosféru. V mnohych maloobchodoch sa z priestorovych ¢i sortimentovych dévodov
vyluCuje samoobsluzny predaj, preto preferenciu miesta nakupu u spotrebitela urcuje

predovsetkym tiroven osobného predaja.
1.6 Vztahy s verejnost’ou.

., Public relations je novsi, Sirsi aV sucasnosti casto pouzivany ndstroj v marketingovej
komunikdcii, Ktorého podstatou je aktivne budovanie vztahov s verejnostou (pozitivnej
verejnej mienky). “*® V minulosti boli PR podcetiované v porovnani reklamy, no dnes je tomu
prave naopak z hl'adiska skuto€nosti, Zze pOsobia menej agresivne ako spominand reklama.
Medzi reklamou a PR v ramci konkurenéného prostredia mozno najst’ odlisnost’ v tom, ze
zatial’ o pri reklame si podniky konkuruji navzajom, pri PR si skor hl'adaji spojencov prave
medzi konkurentmi. Prikladom je napriklad projekt Slovenského mlie¢neho zvézu, kde
viacero konkuren¢nych slovenskych producentov mlieka spolo€nymi silami sa snazi zvysit
povedomie 0 potrebe zvySenia spotreby prave slovenskych mlie¢nych vyrobkov spolupracou
na tomto projekte. Marketéri buduji dobré vztahy s verejnostou prostrednictvom
komer¢nych programov v médiach ¢i ucast'ou na spoloc¢ensko-prospesnych aktivitach. Medzi
ulohy Public relations radime aj podporu inych komunikaénych aktivit podniku, podporu
umiestiovania produktu ¢i rieSenie aktualnych problémov a krizovych situacii. V oblasti PR
pozname vonkajSiu komunikaciu, smerujucu k zakaznikom, médiam, dodavatel'om, k Siroke;j
verejnosti  a vnatorn, ktora smeruje k zamestnancom s cielom posilnit’ ich lojalitu

a prislusnost’ k danej firme.

Medzi funkcie PR radime:

e informaé¢ni funkciu- sprostredkovanie informacii vo vnutri firmy i navonok,

e kontaktnu funkciu-udrziavanie vztahov ku délezitym spolo¢enskym sféram zivota,

e funkciu imidZu- budovanie dobrého mena firmy ¢i vyrobku, pripadne osobach
posobiacich vo firme,

e funkciu stabilizacie- reprezentacia pevnej pozicie firmy na trhu,

15 MASAR, D.: Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, Pravnicka fakulta, 2010, s.
113.
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funkciu harmonizacie- vytvarat’ harmonické vztahy medzi podnikovohospodarskymi
a celospolo¢enskymi zdujmami,
funkciu zastupovania zaujmov- vyjadrenie stihlasu ¢i nesthlasu s navrhmi zdkonov

na rokovaniach so zastupcami zakonodarnych zborov.

Na realizaciu tychto funkcii sa pouzivaju najma tieto nastroje:

komuniké- radia sa sem hlavne vyhlasenia hovorcu, tlaCové spravy, tykajice sa
¢innosti firmy, produktu, udalosti ¢i zamestnancov,

publikacie- podnikové Casopisy a noviny, vyrocné spravy, organizovanie udalosti
rdzne vnutropodnikové a verejné akcie,

angaZovanost’ firmy- zahfiia financovanie komunalnych projektov, aktivit
V oblasti charity, Sportu ¢i ekologie,

firemna identita- nosi¢e a prejavy vlastnej identity podniku, ako su vizitky,
podnikové uniformy a pod.,

lobovanie- ,,..stanovenymi podmienkami upravené presadzovanie skupinovych
nazorov a zaujmov najmd pri prijimani prdavnych uprav, resp. pri zablokovani
nepriaznivych legislativnych alebo regulacnych opatreni s negativnym dopadom
na tieto skupiny. %,

sponzorstvo- je poskytnutie akéhokol'vek prispevku na priame alebo nepriame

financovanie reldcii, s ciel'om propagacie.

Slovenski producenti pol'nohospodarskych a potravinarskych produktov efektivne vyuZzivaji

nastroje public relations, najmé firmy ako Tauris, Radoma, Orion, Rajo, Nestlé a pod.

1.7 Podpora predaja.

Podpora predaja predstavuje rozsiahly subor kratkodobo ucinnych technik, ktoré

st realizované za ucCelom podporit predaj, avSak netreba podcenovat ani ich Uc¢inok

posobenia v dlh§om ¢asovom horizonte. ,, Podporu predaja by sme teda mohli definovat ako

casovo obmedzeny program, ponukajuci zakaznikom vyhody a pozornosti, pri ktorych cerpani

ocakavame ich aktivnu spoluucast v podobe vyskusania produktu, okamzZitého nakupu,

opakovaného nakupu alebo inej cinnosti.

«17

16 MASAR, D.: Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, Pravnicka fakulta, 2010, s.

115.

17 KOLLAROVA, D.: Podpora predaja pri komunikacii s vybranymi ciefovymi skupinami. Trnava: Univerzita sv.
Cyrila a Metoda v Trnave, 2014,s. 19.
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Komunika¢ny nastroj podpora predaja sa vyznacuje tymito znakmi:

e c(Casové poOsobenie- presne stanovené obdobie, pocas ktorého spotrebitelia mézu
napriklad uplatnit’ zZl'avu alebo zapojit’ sa do sut’aze,
e spoluucast’- predpoklad aktivnej ucasti zo strany spotrebitel’a,
e priestorové obmedzenie- Uzemie vymedzené geograficky alebo vybrana predajna
jednotka.
Techniky podpory predaja sa radia do kategorii podl'a cielovych skupin a podla toho, kto je
ich iniciatorom, pri¢om existuju tri cielové skupiny, ato spotrebitelia, sprostredkovatelia
a obchodny persondl. Ako iniciatori sa najcastej$ie oznacuju vyrobcovia, obchodnici, ale aj
neziskové organizacie. Vnutorne sa podpora predaja podl'a dosahu na cenu deli na cenovi

a necenovu podporu predaja.

1.7.1 Ciele podpory predaja.

1.7.1.1 Spotrebitel’ska podpora predaja.

., Ciele spotrebitelskej podpory predaja mozeme rozdelit do tychto kategorii: poskytovat
informdcie o produkte a priviest spotrebitela k jeho vyskusaniu, dosiahnut ndrast nakupov vo
vymedzenom obdobi, odmenit zdujem a vernost spotrebitelov znacke, odlisit' znacku od
konkurencie a posilnit ucinok technik ostatnych ndstrojov marketingovej komunikdcie. ‘'8
Priviest’ zakaznika k vysku$aniu produktu je ddlezitou kategdriou spotrebitel'skej podpory
predaja, pretoze i kratke vystavenie daného produktu méze vyvolat’ zaujem o nadobudnutie
poznatkov o produkte nasledne sa stat’ vlastnikom tohto produktu. Dosiahnutie narastu
niakupov vo vymedzenom obdobi sa realizuje podnecovanim spotrebitel'ov k okamzitému
nakupu, k vic¢Siemu ndkupu v danom obdobi. Podpora predaja umoznuje aj odmenovanie
zaujmu a vernosti dlhodobych alebo pravidelnych ziakaznikov znacky, ktori ju nakupuju
bez ohladu na to, ¢i ziskaji nejaké vyhody. Doélezitym cielom je aj odliSenie znacky od
konkurencie, ktoré zabezpeci kvalita znacky, ale aj rozmanité sluzby , odborne vzdelany
personal a imidz. OdliSenim znacky sa u spotrebitel'ov vytvara vysSie povedomie o znacke
ajej hodnotach. Podpora predaja je len vynimo¢ne pouzivand ako jediny nastroj
marketingovej komunikacie. Spotrebitel'ské sitaze budii mat’ vysSiu odozvu, ak budu
propagované napr. reklamou v médiach. Preto je aj posilnenie ucinkov technik ostatnych

nastrojov marketingovej komunikacie cicl'om spotrebitel'skej podpory predaja.

18 KOLLAROVA, D.: Podpora predaja pri komunikacii s vybranymi ciefovymi skupinami. Trnava: Univerzita sv.
Cyrila a Metoda v Trnave, 2014,s. 26.
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1.7.1.2 Podpora predaja sprostredkovatel’om

Vyuzivanie technik podpory predaja smerujucich sprostredkovatel'om sledujeme tieto
kategorie cielov: ziskat’ pre znacku primerant distribuciu, kontrolovat’ zasoby a stimulovat’
maloobchodnu podporu predaja svojich znaciek. Aby si potencidlny zakaznik kapil produkt,
musi ho najst na predajnej ploche na vhodnom mieste v dostatocnom mnozstve obchodov.
Preto je cielom podpory predaja sprostredkovatel'om ziskanie, zvySovanie a nasledné
udrzanie primeranej distribicie pre znacku. Druhou kategériou podpory predaja
sprostredkovatel'om je budovanie a kontrolovanie zasob, ¢im sa vyrobca vyhne nedostatku
zasob u sprostredkovatel'a najmé v obdobi, ked’ je naplanované uvedenie danej znacky na trh
apod. Stimulacia maloobchodnikov k podpore predaja je tretou kategoriou, pretoze
k tomu, aby znacka nestratila podiel na trhu v prospech konkurencie je potrebné udrzat

minimalnu roven maloobchodnej podpory predaja.

1.7.1.3 Podpora predaja obchodného personalu.

Podpora predaja obchodného persondlu sa nesie v duchu motivovania predajného usilia

personalu, ¢1 motivacie na ziskavanie novych objednavok.

1.7.2 Nastroje podpory predaja.
1.7.2.1 Nastroje podpory predaja orientované na spotrebitela.

e Vzorky, resp. daréeky- malé balenia produktu, ponukané zakaznikom zadarmo.
Utinny spdsob, ako docielit odskusanie tovaru zakaznikom, avsak zaroven aj
nakladny spdsob.

e Kupony- st prostriedkom ziskania zl'avy alebo istej ndhrady, pricom ich platnost’ je
casovo obmedzena.

e Zakaznicke rabaty- , Zlavy z predajnej ceny, ktoru poskytuje predavajuci, pricom
zdkaznikom je poskytnutad zlava (druh odmeny) ihned’ pri nakupe tym, Ze zaplati nizsiu
cenu alebo mu je zlava dodatocne vrdatena v hotovosti, po predlozeni dokladu o kupe

tovaru: “*°
e Sutaze, hry a lotérie- sposob, ako zvysit’ zaujem o produkt, zdkaznici mézu byt’ ich
ucastnikmi po splneni urcitych podmienok, napr. po predloZzeni dokladu o kupe

produktu.

19 MASAR, D.: Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, Pravnicka fakulta, 2010, s.
110.
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Vystavy a vel'trhy- prilezitost, ako zviditelnit firmu, zvysit o nej povedomie
U potencialnych zédkaznikov aj u potencialnych obchodnych partnerov.
Nads$tandardné zaruky a moZnosti vratenia produktu- zikaznik si méze predizit
zéarucnu dobu, ak si ho zakupil u konkrétneho vyrobcu.

Propagaény material- vytvara priestor na propagaciu vsetkych vyznamnych

informacii tykajucich sa produktu.

1.7.2.2 Nastroje podpory predaja orientované na sprostredkovatelov.

ZPavy pri opakovanom odbere tovaru obchodnikom- obratovéd zl'ava poskytnuta
bud’ pri zvySeni mnoZzstva predaja alebo bezplatné poskytnutie dodatoénych vyhod pri
odbere vacsiecho mnozstva tovaru.

Aranzovanie- ,, Starostlivost o umiestiiovanie tovaru pri predaji, ukladanie
a dopliianie tovaru do exponovanych priestorov predajcu, umiestnenie tovaru
V putavych znackovych stojanoch, poskytnutie rozmych propagacnych materidalov
a vytvorenie priaznivej atmosféry prezentovanej znacky v predajnych priestoroch. “*°

Spoloéna reklama- tucast marketéra na propagacnych aktivitich a nakladoch

spojenych s predajnou ¢innost’ou obchodnika.

1.7.2.3 Nastroje orientované na obchodny personal.

ZvySenie motivacie a pracovnej vykonnosti obchodného personidlu- Skolenia,

odborné akcie na zlepSenie pracovnej vykonnosti personalu.

20 MASAR, D.: Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, Pravnicka fakulta, 2010, s.

112.
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2 Slovensky mliekarensky zviz

Slovensky mliekarensky zvédz ako stavovska a dobrovol'na organizacia zdruzuje pravnické a
fyzické osoby podnikajuce vo vyrobe, spracovani a predaji mlieka a mlie¢nych vyrobkov.
Slovensky mliekarensky zvdz ako stavovska, dobrovolnd organizéicia zdruzuje fyzické a
pravnické osoby podnikajiice vo vyrobe, spracovani a predaji mlieka a mlie¢nych vyrobkov.
Sucasne zastupuje svojich ¢lenov a presadzuje zaujmy podnikatelov v mliekarenskom
vyrobnom odbore.
Zvéaz bol zalozeny 13. decembra 1990. V sucasnosti zdruzuje vySe 30 mliekarenskych
spolo¢nosti  spracovavajucich 95% z celkového mnozstva nakupovaného mlieka na
Slovensku, ako aj spolocnosti, ktoré spracovavaji prevazne vlastné mlieko a ov¢éi hrudkovy
syr. Okrem mliekarni zdruzuje zvéz aj servisné a obchodné organizacie a organizacii z oblasti
Skolstva, vedy a vyskumu.
Hlavnou ulohou zvézu je presadzovanie zaujmov ¢lenskych organizacii na Grovni vlady SR,
Narodnej rady SR, Statnej spravy a Samospravy predovsetkym v oblasti pripravy koncepénych
zamerov rozvoja rezortu, tvorby legislativy, regulacie trhu v komodite mlieko a d’alsich. Zvéz
ma zastapenie v Odbornej komisii pre mlieko amliecne vyrobky Ministerstva
podohospodarstva SR. Zviz iniciuje a organizuje seminare, $kolenia a konferencie a aktivne
pracuje v marketingovej oblasti s cielom podporovat’ spotrebu mlieka a mliecnych vyrobkov.
Zvdaz Uzko spolupracuje so Slovenskou pol'nohospodarskou a potravinarskou komorou,
S ostatnymi potravinarskymi zvdzmi a d’al§imi odbornymi a profesnymi instituciami. Aktivne
sa zapdja do ¢innosti Eurdpskej mliekarenskej asocidcie EDA, ktorej ¢lenom je SMZ od roku

2004 a Medzinarodnej mliekarenskej federacie IDF.
2.1 Projekt Adoptuj kravicku- teoretické vychodiska.

Adoptuj kravicku je projekt Mliecneho fondu, ktory je financovany slovenskymi
prvovyrobcami a spracovateI'mi mlieka. Cielom projektu je zvySenie spotreby mlieka
amlienych vyrobkov zo Slovenska ako aj zvySenie povedomia o slovenskych
prvovyrobcoch mlieka. Projekt ako webova aplikacia je urceny hlavne det'om, Sskolam, ako aj
Sirokej verejnosti a umoziuje fiktivnu adopciu kravy realne Zijucej na farme. Projekt Adoptuj
kravicku chce oslovit' hlavne deti materskych a zdkladnych $kol a realizciou sutazi
motivovat’ Skoly, zabezpecit' im navstevu fariem a roz$irit’ im povedomie o slovenskych
farméch a slovenskych mlie¢nych vyrobkoch. Slovenski pol'nohospodari sa rozhodli darovat’

svoje kravicky detom na adopciu, aby si uvedomili, aké s kravicky vynimoc¢né a uzitocné,
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lebo nam davaji mlieko. V projekte kravicku realne adoptuje$ a potom sa virtualne staras.
Tvorcovia touto aktivitou chci najmé vzbudit' zaujem verejnosti o dianie v sektore mlieka a
ukdzat’ detom, ale aj ich rodicom, ze zakladom pre mlie¢ne vyrobky je mlieko od zivych

kraviciek, o ktoré sa musia slovenski pol'nohospodari dobre starat’.
Do projektu je v sucasnosti zapojenych:

e 8901 kraviciek v systéme

e 8 114 kraviciek na adopciu
e 73 zGcastnenych fariem

e 1029 mlie¢nych vyrobkov

Propagacia a realizacia projektu bola realizovana tymito subjektmi:

e PR podporu projektu: Botticelli,
e tvorba web stranky a aplikécie: inloop,
e oOnline agentura: e-cake,
e inzerciaV tituloch: V¢ielka, Fifik.
Projekt mdZeme oznalit’ ako podporu predaja, na zaklade toho, Ze spiiia jeho typické

znaky:

e cCasové posobenie- presne stanovené obdobie, pocas ktorého spotrebitelia sa mdézu
zapojit’ do tohto projektu- od 16.9.2017 po stcasnost’
e spoluucast’- predpoklad aktivnej Gcasti zo strany spotrebitel'a- zdkaznik musi zakupit
10 slovenskych mlie¢nych vyrobkov, aby bol zapojeny do projektu
e priestorové obmedzenie- uzemie vymedzené geograficky alebo vybrand predajna
jednotka- v tomto pripade je nim tizemie Slovenskej republiky.
Podpora predaja ponuka zdkaznikom isté vyhody alebo pozornosti, v tomto pripade je to
moznost’ adoptovat’ si kravicku. Za zapojenie sa do projektu mozno vyhrat’ na facebookovej

stranke Adoptuj kravicku aj drobné darcekové predmety, ako napriklad USB kl'u¢.

Ciel'ovou skupinou st v naSom pripade spotrebitelia, konkrétne najmé deti a ich rodicia.
Inicidtorom je Slovensky mliekarensky zvdz, ktory je neziskovou dobrovolnickou

organizaciou.
Tento projekt sleduje najma tieto ciele:

¢ dosiahnutie narastu nakupov vo vymedzenom obdobi
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e odmernovanie zdujmu a vernosti dlhodobych alebo pravidelnych zikaznikov
znacky, ktori ju nakupuj bez ohl'adu na to, ¢i ziskaju nejaké vyhody.

Projekt by sme bliz§ie mohli zadefinovat’ ako nastroj sut'aZe a hry- sposob, ako zvysit

zaujem o produkt, zdkaznici moézu byt ich ucastnikmi po splneni urcitych podmienok,

v naSom pripade zakaznik moze byt Ulastnikom virtualnej hry, v ktorej sa stara o svoju

adoptovanu kravicku na zaklade kupy 10 mliecnych vyrobkov od slovenskych vyrobcov

zapojenych do projektu.

Projekt moZeme oznadit’ aj ako nastroj PR. Na projekte sa zlcastiiuje viacero
konkuren¢nych slovenskych producentov mlieka a spolo¢nymi silami sa snazia zvysit
povedomie 0 potrebe zvysenia spotreby prave slovenskych mlie¢nych vyrobkov spolupracou

na tomto projekte.

Public relations v nasom pripade zohrava rolu najmi pri podpore inych komunikaénych
aktivit a zameriava sa na rieSenie aktualnych problémov a krizovych situacii, ktorou je
Vv tomto pripade nizka spotreba mliecnych vyrobkov produkovanych na tizemi Slovenskej
republiky. Pr tu plni teda funkciu kontaktni- udrZiavanie vztahov ku doélezitym
spoloc¢enskym sféram Zivota, funkciu stabilizacie a harmonizacie, pricom sa projekt snazi

vytvorit’ stabilnt poziciu domacich producentov mliecnych vyrobkov na doméacom trhu

Na realizdciu tychto funkcii sa pouZzivaju najmi lobovanie- stanovenymi podmienkami
upravené presadzovanie skupinovych nazorov, ¢iZze presadenie nazoru, ze je potrebné zvysit

kapu slovenskych mlie¢nych vyrobkov.

2.1.1 Ako to funguje?

Do projektu sa mozno zaregistrovat’ ako jednotlivec, ak si chceme kravicku registrovat’ pre
seba, pre svoje diet’a alebo inll osobu alebo sa mozno zaregistrovat’ ako kolektiv, ak si chceme
kravicku adoptovat’ ako trieda materskej alebo zakladnej skoly, resp. iny kolektiv. V priebehu
10 dni je potrebné nazbierat’ 10 roznych slovenskych mliecnych vyrobkov. Kazdy slovensky
mlie¢ny vyrobok ma na obale znacku v ovale, ktora zacina pismenami SK a potom nasleduje
Cislo. Zaroven ma vyrobok aj svoj EAN koéd — ¢iselny kod, ktory tieZ najdeme na obale,
pri¢om oba tieto kody je potrebné zadat’ do systému. Po zadani potrebného mnozstva kodov
zo slovenskych mlie¢nych vyrobkov si pouzivatel’ na mape zvoli farmu, ktord je napriklad
najblizsie jeho bydlisku. Nasledne si z danej farmy podl'a fotografie vyberie kravu, ktord sa
mu najviac paci. Zadanim svojho mena, alebo mena osoby, pre koho chcete kravicku

adoptovat’ a zadanim mena vybranej kravicky podla vlastného vyberu sa zobrazi jej rodny list
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kravi¢ky s jej identifika¢nym c¢islom, fotkou, datumom narodenia a miestom, kde bude aj
nad’alej zit' a kde sa 0 fiu budi pol'nohospodari starat. Pouzivatel'ovi sa pontka aj moznost’
vytlacit’ si dany rodny list. Po adopcii sa moze diet’a, alebo kolektiv o svoju kravicku d’alej
virtualne starat’ a hrat’ sa s nou. Hra navadza deti k tomu, aby sa o adoptovanu kravicku starali
¢o najlepsie. Treba ju kfmit’, hrat’ sa s nou alebo umyvat’. . Ukazovatelom spokojnosti kravy
je ,,Stastomer”. Takto mézu pouzivatelia medzi sebou aj sutazit’, koho adoptivna krava je
Stastnejsia, kto sa o fiu lepsie stard. Sutaz spociva v tom, ze koho kravicka je najst’astnejsia,

ten hrac je spomedzi vSetkych najlepsi.

2.1.2 Realizacia projektu v rokoch 2012/ 2013

Pre tento projekt sa tvorcovia rozhodli aj kvoli tomu, lebo s adopciou kraviciek maja dobré
skusenosti z kampane z minulych rokov. V ramci projektu, realizovaného v rokoch 2012/2013
sa adoptovalo vyse dvadsat’ tisic kraviciek. Projekt sa ukazal ako extrémne predajne uspe$na
marketingovéd aktivita na podporu preferencie nakupu slovenskych mliecnych vyrobkov.
Unikatnym bolo prepojenie realneho sveta s online prostredim ako aj mnoZstvo zapojenych
subjektov. Zucastnilo sa 25 mliekarni a 195 fariem. Slovenski farmari poskytli vSetky svoje
kravicky na adopciu detom. Kazdé dieta mohlo mat” svoju skuto¢nt kravicku. Starat’ sa o iu
cez online a jedenkrat za rok si ju prist’ pozriet’ na farmu. Slovensko tak malo Sancu byt prvou
krajinou na svete, kde by vSetky kravicky vlastnili deti. Znamenalo by to, Ze vSetky slovenské
mliecne vyrobky by boli vyrabané z mlieka kraviciek, ktoré vlastnia deti. O promotion

prejavili zaujem mliekarenské a farmarske asociacie z Ciech, Mad’arska a Chorvitska.
Vyznamné vysledky z projektu realizovaného na prelome rokov 2012/2013:

e Vysledok 1- 20 000 adoptovanych kraviciek za prvé 3 mesiace

® Vysledok 2- Pri investicii 1mil.€ narastol predaj slovenskych mlie¢nych vyrobkov o
40mil.€

2.2 Dotaznik o realizacii projektu Adoptuj kravi¢ku- analyticka cast’.
Pre ucely prieskumu sme si za primarny zdroj informacii vybrali z niekolkych druhov
vyskumnych metdd formu dotaznika, pretoZe sa nam javila ako najvhodnejSia alternativa pre
velké mnozstvo vyhod . Dotaznikovd metdda bola vhodnd najméd preto, Ze nebol potrebny
osobny kontakt s respondentmi a zistilo sa potrebné mnozstvo udajov a takisto je touto
metodou mozné zachytit’ ndzory ucastnikov takmer presne k danej problematike. Zakladnou a
nosnou ideou nasho vyskumu bolo zistitt uroven upovedomenia respondentov o projekte

Adoptuj kravicku, ich ucast’ pripadne neucast’ na projekte, a takisto ich postoje a nazory na
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tento projekt. Ako autori dotaznika sme sa pri koncipovani poloziek snazili sledovat’ vztah
otazok k cielu a k zdkladnym problémom projektu .Otdzky sme sa snazili formulovat

konkrétne a jasne. Otazky boli z nasej strany kladené premyslene a gramaticky spravne.

Dotaznik pre naSu seminarnu pracu bol k dispozicii Sirokej verejnosti roznych vekovych
kategorii. Celkovo bolo vyplnenych a odovzdanych 105 dotaznikov. Vsetci respondenti

vyplnali dotaznik anonymne. V dotazniku sa vyskytovali otazky:
e Demografické otazky s v dotazniku otazky ¢islo: 1, 2, 3
e Otvorené otazky su v dotazniku otazky ¢islo : 5, 8

e uzavreté otazky su v dotazniku otazky ¢islo: 1, 2, 3,4, 6,7, 9, 10

2.2.1 Vyhodnotenie dotaznika.

Vyhodnotenie je sumarne. Na 10 otdzok odpovedalo 105 respondentov, z toho 72 zéstupcov
zenského pohlavia a 33 zastupcov muzského pohlavia. Nie vSetci sa vSak vyjadrili ku
vSetkym otazkam, pretoze niektori respondenti, ktori uviedli, ze dosial’ nepoculi o projekte
Adoptuj kravicku nasledne nemohli poskytnit’ vyjadrenie v otazke kde sa dopoculi o tomto
projekte. Takisto iba ti respondenti, ktori oznacili projekt ako neefektivny, mohli uviest’

pri¢inu svojho nézoru.
1 Ste Zena alebo muz?

Medzi respondentmi jednozna¢ne prevladali zastupcovia Zenského pohlavia so zastupenim

68,6 % opytanych. 31,4 % opytanych bolo muZzského pohlavia.
2 Byvate v meste ¢i na vidieku?

V tomto pripade mierne prevysilo mestské obyvatel'stvo. 57,1 % respondentov uviedlo, ze

zije v meste. Naopak, na vidieku sa koncentruje 42,9 % opytanych.
3 Vyberte vekovu kategoriu:

Z dotaznika vyplynulo, Ze najviac respondentov spada do kategorie v rozpdti od 19 do 35
rokov, ato az 91,4 %. Do kategorie menej ako 18 rokov sa zaradilo 5,7 % opytanych. Do
vekovej kategorie 36 az 49 rokov sa zaradilo 2,9% respondentov. Vekovu kategoriu 50 rokov

a viac v naSom dotazniku nemame zastpenu.

4 Poculi ste o projekte Adoptuj kravicku?
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V tomto pripade prevysil pocet tych respondentov, ktori uviedli, Ze dany projekt nepoznaju,

a to v percentudlnom zastupeni 54,3 %. 45,7 % opytanych tento projekt poznalo.

Graf 1- 4 Poculi ste o projekte Adoptuj kravicku?

= Ano = Nie

5 Ak ano, kde ste o iom poculi, pripadne kde ste sa o iom docitali?

Tato otazka bola otvorend, a tak respondenti mohli vyjadrit’ svoj vlastny nazor v plnom
rozsahu. Zaroven bola aj nepovinnd, ked’Ze ti, ktori o tomto projekte doposial’ nepoculi ju
nemohli zodpovedat. Zodpovedalo ju tak 45 respondentov. NajcastejSie uvadzanym zdrojom
bol internet vSeobecne. Respondenti uvadzali v rdmci internetu socialnu siet Facebook,
takisto aj Youtube, konkrétne sa objavil v odpovediach aj kanal youtubera Goga. Za
internetom nasledovala televizia. Ako odpoved” 3 respondenti uviedli aj radio. Medzi

odpoved’ami sa vyskytli aj zdroje v podobe kamaratov ¢i blizkych.
6 Zapojili ste sa do aktuilneho projektu Adoptuj kravicku?
Prieskum ukazal, ze iba 14,3 % opytanych sa zapojilo do projektu. 85,7 % respondentov

totizto uvadza ako odpoved’ Nie.

Graf 2-6 Zapojili ste sa do aktudlneho projektu
Adoptuj kravicku?

'14,30%

85,75

= Ano = Nie

7 Ak ste o iom nepoculi, tu je jeho zakladna charakteristika: '""Projekt, ktorého ciePom

je zvySenie spotreby mlieka a mlieénych vyrobkov zo Slovenska ako aj zvySenie
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povedomia o slovenskych prvovyrobcoch mlieka. Projekt je urceny hlavne detom a ich
rodi¢om, §kolam, ako aj Sirokej verejnosti a umoziuje adopciu kravi¢ky realne Zijucej
na farme, ktori mozZno na farme navstivit." Na zdklade charakteristiky si myslite, Ze je

tento projekt uzito¢ny a efektivny?

Az 94,3 % respondentov pokladd tento projekt za efektivny. Iba 5,7 % opytanych sa

nestotoznovalo s danym projektom.

Graf 3- Na zaklade charakteristiky si myslite, Ze je
tento projekt uZitoCny a efektivny?
5,70%

94,30%

= Ano = Nie

8 AKk ste oznacdili projekt ako neefektivny, uved’te prosim vysvetlenie.

Téato otazka bola otvorena, a tak respondenti mohli vyjadrit' svoj vlastny nazor v plnom
rozsahu. V tejto Casti dotaznika mohli ti, ktori pokladaju projekt za neefektivny, priblizit’ svoj
pohl'ad na projekt. Dani respondenti sa vyjadrili najmé k tomu, Ze sa domnievaju, Ze zvierata,
zapojené do projektu ziju v nedostojnych podmienkach. Ini uviedli, Ze si nemyslia, ze projekt

moze byt zaujimavy pre Siroku verejnost. Vybrané odpovede:

,,Je to ucinny marketingovy tah, no pocula a citala som vypovede viacerych ludi, ktori tieto

3

farmy navstivili, v ktorych opisovali, v akych zlych podmienkach tieto kravy Ziju. *

., Nemyslim si Ze bude pre ludi zaujimava adopcia kravicky na farme. Pravdepodobne si ju
adoptuju len ludia (a to tiez nie vSetci), ktori uz mliecne vyrobky konzumuju. Ale pre tie
Skolskeé zariadenia to moze byt zaujimavé v ramci nejakych projektov/ reprezentacie, a tiez na

vyuzitie v skolskych jedalnach. “

9 Na ziklade spominanej charakteristiky projektu a upovedomenia Vas o nom, zapojili

by ste sa do spominaného projektu?

48,6 % opytanych uviedlo, ze by sa mozno zapojilo do dané¢ho projektu na zaklade
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upovedomenia o nom, 34,3% respondentov uvadza, ze by sa jednozna¢ne zapojilo do tohto

projektu, avsak 17,1 % z nich by neprejavilo zaujem o ani po upovedomeni o tomto projekte.

Graf 4- 9 Na zaklade spominanej charakteristiky
projektu a upovedomenia Vas o nom, zapojili by ste sa do
spominaného projektu?

48,60%

* Ano = Nie

10 Myslite si, Ze projekt je spravne cieleny, ked’ cielovou skupinou st najméi deti a

skolské zariadenia?

V poslednej otazke sme sa snazili zistit’ od respondentov ich nazor na cielenie tohto projektu.
71,5 % opytanych by tento projekt cielilo rovnako, ako jeho autori. 17,1 % respondentov by

projekt urcila inym cielovym skupindm. 11,4 % nevedelo na tato otdzku odpovedat’.

Graf 5- 10 Myslite si, Ze projekt je spravne cieleny, ked' cielovou
skupinou su najma deti a Skolské zariadenia?

11,40%

= Ano = Nie = Neviem

2.2.2 Zavery vyplyvajuce z dotaznika.

Hlavnym cielom dotaznika bolo zistit' povedomie o projekte Adoptuj kravicku, efektivnost’
jeho marketingovej komunikacie jeho efektivnost’/ neefektivnost’ z pohl'adu Sirokej verejnosti,

jeho predpoklady do buducna, ¢i spravneho/ nespravneho cielenia projektu z pohladu

respondentov.

Z hladiska vyhodnotenia prostrednictvom dotaznika mdézeme povedat’, Ze prevySuje pocet
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tych respondentov, ktori projekt nepoznaju, ¢o znamend, ze povedomie Sirokej verejnosti
0 projekte nie je prili§ uspokojivé. Preto sa domnievame, ze marketingova komunikacia,
cielena na Siroku verejnost’ tohto projektu, realizovana prostrednictvom médii a internetu na
zéklade odpovedi bola nie prili§ efektivna. Z toho nasledne vyplynul aj nizky percentudlny
ukazovatel respondentov zapojenych do projektu. Nasledne po upovedomeni respondentov sa

vyrazne zvysil percentualny zaujem o tento projekt.

Avsak ked’ze marketingova komunikacia bola cielend najmé na printové média pre cielovia
skupinu deti a Skolskych zariadeni, mozno sa domnievat, ze v tejto oblasti bol projekt
komunikovany s ovel'a vys$sou efektivitou. N4§ dotaznik vypihali najmé respondenti vo veku

19- 35 rokov, ¢o mohlo spdsobit’ nepresné zistenie.

Napriek tomu vyrazna vac¢sina respondentov oznacila tento projekt za efektivny. Takisto sa
prevazna vicsina respondentov zhoduje s autormi v cieleni tohto projektu, z ¢oho vyplyva, ze

projekt bol podla odpovedi respondentov cieleny na spravnu cielovl skupinu.

Na zaklade dotaznika teda mozno skonstatovat’, ze projekt disponuje vysokym potencidlom aj
V ponimani Sirokej verejnosti, preto by vhodné zvysit efektivitu pouzitych marketingovych

nastrojov na jeho propagaciu aj smerom K Sirokej verejnosti.
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Zaver

Ciel'om tejto prace bolo pribliZit' teoretické vychodiska komunikacie v marketingu, priblizit’
a zanalyzovat’ projekt Adoptuj kravicku a zarovein zistit’ postoj Sirokej verejnosti k danému
projektu a jeho efektivnost.

V teoretickej Casti sme Si vSeobecne priblizili teoretické poznatky z oblasti marketingovej
komunikacie, jej nastroje, a takisto aj jednotlivé ich ciele a funkcie.

V druhej Casti sme zanalyzovali uplatnenie komunika¢ného mixu pri realizacii projektu
Adoptuj kravicku.

V praktickej casti sme sa pozreli blizsie na projekt Adoptuj kravicku a vytvorili sme dotaznik,
ktory vyplnilo dostato¢né mnoZstvo I'udi na vytvorenie objektivneho zaveru. Svoju pozornost’
venoval najmé skusenostiam a postojom respondentov so spominanym projektom, taktiez
jeho cielom bolo zistit' efektivitu a uc¢innost komunikacie projektu s potencidlnymi
zékaznikmi.

Z dotaznika vyplynulo, Ze povedomie Sirokej verejnosti 0 projekte nie je prili§ uspokojivé, co
malo za nasledok aj nizky percentudlny ukazovatel respondentov, ktori uviedli, ze sa
zucastnili projektu. Marketingova komunikacia tohto projektu, realizovand prostrednictvom
médii a internetu na zaklade odpovedi bola nie prili§ efektivna smerom k Sirokej verejnosti,
avSak vyrazna viacsina respondentov oznacila samotny projekt ako efektivny a takisto aj
spravne cieleny. Dospeli sme teda k nazoru, ze projekt je vo svojej podstate efektivny, no ma
potencial aj byt’ zaujimavym pre §iroka verejnost’, preto by bolo vhodné rozsirit” posobisko uz
aktualne efektivne poOsobiacich marketingovych nastrojov v oblasti vybranej skupiny aj
0 propagaciu smerom k §irSej verejnosti.

Modzeme teda skonStatovat, Ze ciel’ prace bol uspesne naplneny. Tato praca by mohla sluzit
sucasnym Studentom marketingovej komunikacie k nadobudnutiu poznatkov z tejto oblasti,

ako aj laickej verejnosti, ¢i ako vzor pre pisanie d’alSich semindrnych préc.
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AKO VYUZIVAT SOCIALNE SIETE NA KOMUNIKACIU
BEZPECNOSTI EVENTOV?

Patrik Pribisan, Martin Uhlik

Abstrakt

Hlavnou témou tejto prace st socidlne siete a komunikacie na nich. Zamerali sme sa prevazne na
komunikaciu eventov s dorazom komunikacie zabezpecCenia a bezpecnosti na nich. To vsetko
hlavne po situaciach ktoré sa odohrali ¢i uz na Slovensku alebo aj v ostatnych krajinach. Poukézali
sme na tieto situdcie a snaZili sa o ich analyzu a implementdciu do komunikac¢nych stratégii
jednotlivych typov eventov. V zavere prace sme odporuéili navrhy na implementaciu resp.
vylepSenie komunikacnej stratégie eventov s dorazom na komunikéciu bezpec¢nosti na jednotlivych

podujatiach (festivaly, koncerty...)

Krucové slova: event, sociale siete, bezpecnost’, komunikacia

Abstract

The main theme of this work are social media networks and communication on them. We focused
mainly on event communication with an emphasis on safety communication and security on them.
All this especially after the situations that took place in Slovakia or in other countries. We pointed
out these situations and tried to analyze and implement them into the communication strategies of
each type of events. At the end of the work we recommended suggestions for implementation,
improving the communication strategy of events with an emphasis on safety communication at

individual events (festivals, concerts...).

Key words: event, social media networks, safety, communication
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Uvod

Hlavnym zamerom bolo oboznamit’ sa S najpouZzivanej$imi socialnymi sietami na
Slovensku. Ich stru¢na charakteristika ndm pomdze nahliadnut’ a pochopit’ ich fungovanie. Po
nedavnych kauzéach okolo socidlnych sieti a ich bezpe¢nosti nami zarezonovali aj uZ mozno
zabudnuté témy ktoré mdzeme povedat’ otriasli svetom. Ako bolo dokazané, v niektorych
pripadoch bola bezpeénost’ na festivaloch ¢i inych podujatiach podcenend, nehovoriac o jej
komunikécii na stale stlpajucej popularite socidlnych sieti. TieZ sme nahliadli do event
marketingu a organizaénych zakladoch na podujatiach. Vybrali sme si dva priklady
festivalov, na ktorych bola podcenend bezpecnost, ktora viedla ku tragédii. Samozrejme
komunikacia bezpecnosti na socialnych siet’ach bola zanedbana taktiez. Na zaver sme navrhli

rieSenia pre zlepsenie komunikacie bezpecnosti na evenoch/festivaloch.
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1 Socialne siete

Tak ako na celom svete tak aj na Slovensku sa socialne siete stali ve'mi vyuzivané
ako zdroj on-line komunikacie. V inom ponimani nazyvané aj ako ‘‘fenomén‘‘ dne$nej doby
so sebou prinaSaju mnozstvo vyhod, néstrah ¢i veci bez ktorych sa uz ani nezaobideme. Tak
isto ako napreduju a neustéle sa vyvijaju, tak isto sa meni aj ich pouzivatel'ska skupina.

V minulosti resp. na ich zaciatkoch to boli hlavne mladsi 'udia, ktori ich vyuZzivali hlavne na
komunikéaciu. Neskor sa k nim priblizili d’alsie komunika¢né siete ¢i aplikacie a tak museli
samozrejme prist’ s inovaciami. Dnes uz maju socialne siete Siroky zaber, no pre marketérov
sluzia ako jeden z nevyhnutnych komunika¢nych nastrojov a v niektorych pripadoch aj

reklamnych nastrojov.

Socialne siete su prepojené, pouzivaji a spracovavaji mnozstvo informacii a dat,
ktoré su pre nich dolezité, zaujimavé alebo potrebné. Samozrejme pre pouzivatel'ov to prinasa
aj ur¢ité rizika s tym spojené. Rovnako ako osoby, tak aj firmy mozu vyuzivat’ ¢aro

socialnych sieti a priblizit’ sa tak ¢o najpriznac¢nejSie svojej cielovej skupine.

1.1 Druhy socialnych sieti

Ako zédkladné roztriedenie socidlnych sieti moéZzeme uviest’ hl'adiskd alebo principy na
ktorych ““funguji”. Ci je ich hlavnym principom sledovanie videa, komunikacia, sledovanie
fotiek alebo ich rozne kombinacie. Spomenieme si hlavne tie, ktoré sa vyuzivajii na naSom
uzemi, ¢o je celé Slovensko. Facebook je socidlna siet’ primarne uréend na komunikaciu, no
vyvoj neobisiel ani ju a v dneSnej dobe poskytuje miesto aj pre platent reklamu a stala sa
suCastou kazdej komunikacnej stratégie jednotlivca ¢i firmy. R6zne moznosti formatov
a umiestneni z nej robi doposial’ neporazeného lidra na trhu. Aj ked’ socialnu siet’ Pokec.sk by
sme neoznacili ako reklamnu, ale aj jej patri uz dlhé roky miesto na slovenskom trhu aj
napriek vSetkym konkurenénym novinkdm. YouTube je platforma urend predovsetkym pre
prezeranie si video obsahu, ¢i uz je to live prenos, zabavné, nducné ¢i iné typy videa.
Umoziuje zadavatel'om umiestnit’ si rtdzne formaty platenej reklamy. O nieco mladSim typom
socidlnej siete je Instagram. Vyuziva sa tak isto na firemné ako aj osobné profily.
Prednedavnom sa z Instagramu taktiez stala reklamna socialna siet’ ktora ponutka foto a video
formaty, méa vsak svoje obmedzenia ktoré sa ale postupom ¢asu budu urcite stracat’. Pinterest
je obrazkova siet’ ur¢end na hradanie ndpadov, DIY ¢i receptov. Snapchat slizi hlavne na

zdiel'ania a vytvaranie video pribehov. Taktiez na iom moéZeme umiestnit’ svoju reklamu.
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Linked-In je platforma zamerana na zviditelfiovania sa v oblasti pracovnej, ale aj firemnej.
Firmy ¢i jednotlivei si Vas na zaklade VasSich uvedenych pracovnych skusenosti ¢i Zivotopisu
mozu jednoduchsie najst’ a oslovit’ na pripadna spolupracu. Viacsina z uvedenych platforiem
patri aj medzi reklamné, nakol'ko sa musia prisposobovat’ trendom a poskytovat’ tak aktudlne

trendy.

StatCounter Global Stats
Social Madis Ststs Slovakis (Wovak Republic) from Mar 2017 - Mer 2018

|-
a

-

L

1

l

1.2 Pozitiva socialnych sieti

Ako sme uz spomenuli stali sa fenoménom dnes$nej doby. Jednou z vyhod socidlnych
sieti je jednoducha, rychla komunikacia so znamymi na velké vzdialenosti, vytvaranie
vztahov, ¢im si moéZzeme dopomdct’ aj pri vytvarani siete a posunut’ tak vzt'ahovy marketing
na iny level. Dalej vieme vyjadrit’ svoj nézor na akikol'vek situaciu, ktorda méZe byt na

socidlnych sietach diskutovana. Medzi zakladné znaky socialnych sieti v dnesnej dobe patri:
e Kontakt
e Zdiel'anie informacii

e Marketingovy nastroj pre firmy (nie vSak za kazda cenu predajny)
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1.3 Negativa socialnych sieti

Tak ako nam socidlne siete pomdahaju, tak ndm moézu samozrejme aj uskodit. Uz
dlhSiu dobu stile preberand no neujasnend vec je bezpecnost na socidlnych sietach.
Samozrejme ich pouzivanie moze prerast az do zavislosti, takze pozor si musime davat’ aj na
takyto stav. O rbéznych formach spamov a virusov tu hovorit nebudeme, pretoze sa
zameriame na stkromie (osobné Udaje a pod.). Teréom réznych typov utokov sa mézeme stat’
na zaklade pridavania réznych fotografii a informéacii o nas. Informacie mozu byt zneuzité aj
na reklamné ucely o ktoré cCasto nemame vobec zaujem. Hlavne deti sa vedia dostat’ ku

réznym typom obsahu, ktory je normalne do urcitého veku nedostupny.

Medzi hrozby na socialnych sietach mézeme povazovat’ aj to, ze pouzivatel moze
zostat’ v anonymite alebo vystupovat’ pod vymyslenymi tidajmi. Anonymne si vedia ziskat

doveru ostatnych ¢o mdze viest’ ku rdznym formam internetového nasilia a pod.

2 Komunikacia eventov na socialnych siet’ach (bezpecnost’)

2.1 Uvod do event marketingu

Samozrejme ako kazdu oblast’, tak aj event marketing ovplyviiuju stale prichadzajiace
nové technologie. Nezostdva ndm ni¢ iné len sa im prispdsobovat’ a aplikovat' ich do
organizovania eventov rozneho druhu. Castokrat sa preto stiva, 7e zakaznika nalaka na event
konkrétna technologicka novinka a nie znac¢ka daného eventu. V koneénom désledku je to to,
¢o nam pomaha pritiahnut' ndvStevnikov na event a vycarit tak na tvarach organizatorov

Usmev.

Event marketing mézeme podl'a mnohych autorov definovat’ r6znymi spdsobmi, ktoré
ku nemu pripadaji. Nie je najnov§im prostriedkom marketingovej komunikacie, no jeho
podstatou vSak zostava zanechat’ v navstevnikoch jednotlivych eventov pozitivne emocie,
ktoré pomahaju pri budovani mena znacky alebo eventu samotného. Ked’ze je sucast'ou
komunika¢ného mixu, konkrétne nastroja PR, je velmi dolezit¢ ho zahfnat do

komunikac¢nych stratégii roznych subjektov.

2.2  Definicia event marketingu
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Ked’ze event marketing je spojenie slov event a marketing, kazdy autor ktory sa o
tuto formu komunika¢ného ndstroja zaujima, ho moéze definovat’ rézne. Je jednoduché
prelozit’ si jednotlivé slova (event = udalost’, predstavenie, zazitok, image...), no celkova
definicia pojmu sa vzdy odli$uje, nakol’ko autori prikladajii réznym veciam rozne véhy. Ciuz
ide o emociu, zazitok, predaj, atd’.

Definicia marketingu ma taktiez niekol’ko vyznamov, ktoré¢ sme si uviedli v predchadzajice;j

kapitole.

Podstatu definicie event marketingu uvadza Zvaz nemeckych komunika¢nych agentir
z roku 1985 v knihe Petra Sindlera o event marketingu ho definuje ako inscenéciu zaZitkov
rovnako ako ich planovanie a organizaciu v ramci firemnej komunikacie. Takéto zazitky maja
za ulohu vyvolat’ psychické a emocionalne podnety sprostredkované usporiadanim

najroznejsich akcii, ktoré podporia image firmy a samozrejme aj jej produkty.*

2.3  Zaradenie event marketingu do komunika¢ného mixu spolo¢nosti

Zaradenie event marketingu do komunika¢ného mixu spolo¢nosti poklada mnoho
odbornikov za neoddelitel'nt ¢ast’ komunikacie. Ked’Ze ndm poméha naplnit’ urcité ciele ¢i uz
ide o interné alebo externé, musi byt’ jednotlivé prevedenie eventov také silné aby zanechalo

zazitok v kazdom zucastnenom.

Sindler vo svojej publikacii uvadza niektoré zakladné dovody, ktoré vedu k zapojeniu

event marketingu do komunika¢ného mixu:

*Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikacii - zlucovanim a
vyuzivanim viacerych komunikaénych néstrojov zvySujeme celkovy efekt
komunikacie.

* Event marketing nemoZe existovat’ samostatne - zinscenovanie zaZitkov ma zmysel
a efektivny vysledok len vtedy ak je napojené na ostatné komunikacné ndstroje
spolocnosti.

« Emocionalna komunikacia je vlastna rade komunikaénych nastrojov - nie je
zd’aleka charakteristickd len pre event marketing, ale jej prvky najdeme v reklame,

direct marketingu, pri organizacii vystav a vel'trhov a pod. Pri ‘'zinscenovani" zazitkov

L SINDLER, P.: Event marketing, Grada : 2003, s. 22
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sa kIi¢ové prvky emocionalnej komunikacie mézu veimi rychlo pripomenit’ taktiez

do d’alsej doprovodnej komunikacie.

Integracia komunikacie zniZuje celkové naklady - event marketing je nastrojom,
ktory vyzaduje vysoké investicie spojené s organizaciou a doprovodnou komunikaciou. Preto
pozorujeme vynalozenie usilia o jej integraciu do celkového komunika¢ného mixu
prostrednictvom multiplikacného efektu maximalizovat’ G¢inok komunikacie pri suc¢asnom

tlaku na znizovanie celkovych vynaloZzenych prostriedkov.?

Eventy mozeme rozdelit’ z niekol’kych hladisk, ¢i uz podla velkosti (malé, stredné,
vel'ké), podl'a miesta konania (Stadiony, haly, open-air eventy atd’.), ¢i sa konaju jednu alebo
viac noci, so vstupenkami alebo bez. Kazdé maju svoje pravidla a su tak povediac
Standardizované. No v nasom pripade sa upriamime na bezpecnost’ pri roznych festivaloch,

¢oho sa vyvarovat’ v priestore, ako postupovat’ pri jednotlivych situaciach a pod.

2.3.1 Planovanie eventu

2.3.1.1 Pred eventom

Organizator musi informovat’ podnik o ocakdvanej Ucasti poCas zjedndvania ndjomnych
podmienok aby sa mohli dohodnut’ na vhodnom mieste a datume, pricom musia brat’ do Gvahy
maximalnu kapacitu. Ak organizdtor zmeni pocet oc€akdvanych navstevnikov, musi o tom
upovedomit’ podnik.

TaktieZ ma pravnu povinnost' zaistit' vSetky bezpe€nostné opatrenia, pocitajic s tromi
hlavnymi ¢inite'mi ovplyvilujicimi spravanie davu:

e dizajn/navrh/rozlozenie - pristup k zariadeniam a sluzbam
e informécie - letaky, plagaty

e manazment - usporiadatelia, informacie a pomocné body/stanovistia

Ako pocas normalneho stavu aj pocas stavu pohotovosti by malo byt’ zabezpecené:
e Vstupy - pristupové cesty, miesta v radoch, vchody

e 0obeh - hromadenie davov, priestor okolo soc. zariadeni

2 SINDLER, P.: Event marketing, Grada : 2003, s. 23. — 24.
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e Vvystupy - unikové cesty, Sirka vychodov

Ked nie je “crowd safety management” poskytnuty podnikom, musi ho zabezpecit’

organizator za pomoci profesionalneho timu.

Crowd management nie je jednoducho dosiahnutel'ny len tym, Ze sa poktsime o kontrolou nad
davom, ale snahou o pochopenie jeho spravania a réznych faktorov, ktoré ho mozu ovplyvnit. Je
nevyhnutné snazit’ sa kontrolovat’ celok, nie len jednotlivé prvky bez pochopenia celku.

Dolezité faktory pri navrhovani a pldnovani eventu:
e dobre pristupny vchod a vychod a moznost’ voI'ného pohybu v areéli
e dostato¢na kapacita
e poskytnutie adekvatnych zariadeni pre obCerstvenie, sanitu, atd’.

e jasny a efektivny spdsob komunikéacie s navstevnikmi

Pohyb a spravanie navstevnikov mdze ovplyvnit mnozstvo faktorov, s ktorymi treba pri
navrhovani eventu pocitat’:
e viac podii
e zvukové a obrazové veze (vel'ké stipy s reproduktormi na festivaloch)
e zabrany/zatarasy - vyhradit’ tam kam sa nema chodit’
e umiestnenie socialnych zariadeni
e psychologicky/psychicky stav navstevnikov
e S3pecialne efekty
Sposob akym sa dav sprava a reaguje je kombinaciou fyzickych a inych faktorov. Z velkej
Casti bude dynamika davu zavisiet’ na aktivitach, ktoré budua ovplyvnené vlastnostami ako davu, tak
aj vystupujucich jednotlivcov ¢i skupin.
Vlastnosti skupin (vystupujucich) ktoré mézu ovplyvnit’ spravanie davu:
e - stage diving - vrhanie sa do davu
e - hadzanie predmetov do davu

e - vystupovanie v aréne/hale
Spravanie publika - pomer muZov a Zzien, vek, nadmerna konzumacia alkoholu a

pravdepodobnost’ uzitia drog, “aktivity davu” - body surfing, slam dancing, stage diving...

Pre organizatorov je dolezité dokazat’ rozoznat, ktoré spravanie je normalne.
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Pred vstupom navstevnikov sa ubezpecte, Ze st splnené nasledujice podmienky:

vSetky vychody st odomknuté

unikové cesty su prazdne/vol'né

nadzoveé osvetlenie funguje

hasiace prislusenstvo a poziarne detektory funguju

alarmy je pocut’ v kazdej Casti aredlu zreteI'ne a dostatocne hlasno

Pri rozloZeni priestoru treba brat’ do uvahy tieto veci: miesta kde sa mézu tvorit’ rady,

¢o moze viest’ ku preplneniu priestoru, ¢ize treba zabezpecit’ dostatok miesta aby sme predisli

navalom. Nasledujice opatrenia vykondvame aby sme zabranili potencidlnej moZnosti

preplnenia.

dodatky ku planom rozloZenia celkového priestoru, v ktorych sa pocita aj so
zvySenym poctom stankov s obCerstvenim, §ir§imi “priechodmi”, radmi

predaj listkov len v predpredaji s obmedzenym predajom na deni

skorsi otvaraci Cas aredlu aby sa zabranilo radom v priestore okolo miesta konania

pocitat’ s ucast’ou telesne postihnutych I'udi, napr. Vozickarov

Pocas procesu planovania je organizator povinny poskytnat’ nasledujice informacie:

oCakavana ucast’ vratane poctu vstupeniek registrovanych v predpredaji
pocet vol'nych vstupov

zlozenie navstevnikov (muzi, Zeny...)

ocakavany prichod navstevnikov (kedy odhadujeme ich najvacsi prichod)
oCakavany pocet autobusov / skupin

umiestnenie hlavnych, vstupnych bran

¢asovy harmonogram priebehu udalosti

Zabezpecit priestory, kde oCakavame zvySeny vyskyt navstevnikov a k tymto miestam

priradit’ personal na usmeriiovanie. Neprehustovat’ priestory pre stanky ktoré sa na festivale

nachadzaju a prezentuji. Upozornit’ navstevnikov na ponechanie inikovych ciest.
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Uistime sa, Ze Sirka vchodov/vstupov je dostatocnd a Ze ocakdvany ndpor
navstevnikov bude zvladnuty. Plati to pre vSetky Casy a pri vSetkych typoch vstupeniek na

podujatie. Zabezpecit’ 'ud'om ¢akajicim na vstup veci ako toalety, obCerstvenie...

Ak pocet navstevnikov prekro¢i kapacitu, musia byt vykonané nasledujlice opatrenia:

e monitorovat pocet listkov v predpredaji, v pripade potreby pozastavit moznost
zakupenia vstupenky v predpredaji a ponechat’ dostatok listkov k zakupeniu aj na
mieste

e prediskutovat’ so spravcami arealu ¢asove usporiadanie vstupov

e vyuzit’ média na informovanie navstevnikov o vypredanosti eventu

2.3.1.2 Pocas eventu

e jasne definovana Struktira komunikacie zucastneného personalu
e pocet ucastnikov musi byt’ stdle monitorovany

e zabezpe(it’ dostatocny pocet personalu

e rozdelit’ vstupy podla typu vstupeniek

e stale informovat’ navstevnikov o pripadnych zmenach usporiadania na festivale

Ak sa uz pocet navstevnikov blizi ku naplneniu maximalnej kapacity, musia byt’

vykonané nasledujlce opatrenia:

 docasne pozastavit’ predaj listkov

» docasne pozastavit’ aj vstup navstevnikov

+ vSetok personal by mal byt’ usporiadany na svojich miestach

» bezpecne spravovat’ aj priestor a rady pri stankoch s ob¢erstvenim

» ked je aredl uzavrety, persondl dohliada na to, aby sa navsStevnici nezdrziavali v blizkosti
turniketov

* vSetky zmeny odkomunikovat’ ndvStevnikom (zmeny pri vstupe...)

 vyhradit’ personal a miesto pre pripadné st'aznosti alebo vratenie vstupeniek

* organizator musi byt upovedomeny o prekroceni kapacity aredlu
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Pristupové cesty do aredlu pre peSich a pre pohotovostné sluzby musia byt taktiez
oddelené.

Poskytovat’ informacie o vychodoch ktoré su zakazané.

2.3.2 Otvaraci ¢as

Areal by sme mali zvyCajne otvarat’ 1-2 hodiny pred zacCiatkom eventu, o Com je potrebné

informovat’ ucastnikov vopred v roznych formach (na listku, stranke...)

Uistime sa, Ze zabrany, oplotenie, brany a turnikety su vhodné a dostatoéné ku poctu l'udi

ktori ich budu vyuzivat’.

Oddelit’ miesta navstevnikov ktory maji listok zakapeny, od tych, ktory si ho kupuju na
mieste (ak je to mozné) a taktiez oddelit’ vstupy podl'a typu listka.

Dokladne zvazime ako budeme spravovat’ oblast’ pred podiom, ked’ sa otvoria brany aby sme
predisli zraneniam. Nesmerovat’ vstupné brany priamo ku pddiu. Aby sa predislo prvotnému
navalu pod pddiom, odporaca sa vytvorit “liniu” persondlu, ktori budi navstevnikov

smerovat’.

2.3.3 PrehPadavanie

Moze byt nevyhnutnou sucastou, pri prevencii vnasania zakédzanych predmetov do

aredlu. Prehl'adavanie smie byt vykonavané len vySkolenym personalom.
2.3.4 Vstup a vychody pre Pudi

Vzdy sa musime uistit’ predtym ako pridu l'udia na miesto konania eventu, ¢i SU
dodrzané vietky bezpeénostné opatrenia pri vchode aj vychode z aredlu. Ci uz su to smerové
tabule urcené k vychodu, svetelné tabule, zvukovy systém ktorym ozndmime Ze sa nieco

deje...

K tomu mézeme tak isto priradit’ aj tlak I'udi, ktory sa moze vytvorit’ pri vstupoch.

Sledovat’ ho, dodrzovat’ urCity odstup a usmeriiovat’ ho aby nevznikli necakané problémy.
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Modzeme vytvorit’ aj miesta na ¢akanie, ktoré ale musia byt’ d’alej od radu pri vstupe. Ak sa

kupuju listky aj na mieste tak tie vy¢lenit’ tiez d’alej od radu.®

Ak si toto vSetko zjednodusime, zakladné veci ktorych sa musime drzat je
neprepliiovat’ priestory, ponuknut’ dostatoény priestor pre vstup aj vystup, pracovat len
s vyskolenym persondlom ktory bude I'udi usmernovat. Stanovit' si nejaké meeting pointy
podla ktorych sa orientujeme. Rozne typy davu resp. I'udi pred poédiom musime ustrichnut
a ak sa vyskytne ohrozujuca situacia, vcas zakroCime. Dav by sme mali ovladat’ pokial’ to
situdcia umoznuje. Samozrejme nikdy nevieme aké typy presne na naSe podujatie pridu,
mozeme to len odhadnut’. Toto ale aj ovel'a viac sa m6ze na vel'kych eventoch vyskytnit

a preto musime byt’ stale v strehu.

3 Bezpecnost’ na eventoch a socialne siete

Bezpecnost, aj ked’ si to neuvedomujeme, je kazdodennou sucastou nasho zivota.
Sice nepatri medzi najzakladnejsie Tudské potreby, no pocit bezpecia a istoty definuje aj
mieru slobody ¢loveka a to, do akej miery sa pri svojom konani obmedzuje externymi
faktormi. Prave na zaklade vonkajsich faktorov rozlisujeme objektivnu a subjektivnu
bezpecnost’. V pripade objektivnej bezpecnosti hovorime o absencii akychkol'vek rizik, ktoré
by ohrozovali hodnoty jednotlivcov alebo statov, subjektivna sa tyka len konkrétneho aktéra,
u ktorého absentuje pocit strachu. Bezpec¢nost’ je mimoriadne komplexnym a viacrozmernym
fenoménom, ktory zahtiia znacné mnozstvo oblasti a dimenzii. Jednou z nich moze byt aj

bezpecnost’ na kulturnych podujatiach ¢i velkych hudobnych festivaloch.

Zabezpecenie eventu, zosynchronizovanie vsetkych jeho zloziek, priprava pred, pocCas
ale aj po evente je nevyhnutnd sucast’ a povinnost’ kazdého organizatora ¢i firmy ktora dany
event pripravuje. Zariadit' vSetko od A — Z vyzaduje dlhé pripravy, konzultacie a mnoho
iného. Mnohi organizatori takychto velkych podujati vSak v dneSnej dobe zabudajii na
komunikaciu spominaného zabezpecenia festivalu, tak ako aj jeho samotnej bezpe€nosti na
nom. To vSetko aj napriek tomu Ze za posledné roky sa vyskytlo niekol’ko pripadov nielen na
Slovensku ale aj v zahranici, ked si prave bezpecnost’ a zabezpecenie (ich nasledky) vyziadali
aj ludské zivoty najmd na velkych hudobnych festivaloch. Zamedzenie kazdého typu

ohrozenia mé vplyv aj na navstevnost’ festivalov ak mé dany ndvstevnik negativnu skiisenost’,

3 Queens University Belfast, Event Safety Guide, 43. — 48. s.
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resp. strach a nevidi alebo nie je oboznameny zo zabezpecenim festivalu alebo techniky na

festivale.

Zachranné zlozky s samostatnou kapitolou a pri udalostiach vel'kého rozsahu, idealne
vSak uz nad 100 navstevnikov by mali organizatori tieto zlozky zabezpecit' a upovedomit’

0 pripravovanom evente.

Ked’ze socidlne siete navStevuje drvivd vicsSina l'udi, ktori sa zc€astiuji hudobnych
festivaloch, je ucelné aby sa bezpecnost” celého podujatia komunikovala na socialnych
sietach od jej zaciatku, priprav az po jeho koniec. Informovanost’ l'udi, ktori potencialne
navStivia nad§ festival modze v konecnom dosledku ovplyvnit' nakupné rozhodnutie, ¢i

navstivit’ alebo nenavstivit’ konkrétne podujatie.

3.1 Bezpecnost’ festivalov a jej komunikacia na socidlnych siet’ach

3.1.1 Tragedia na nemeckom festivale Love Parade

Tento festival zacal pisat’ historiu uz v roku 1989 v Nemecku. Povicsine sa festival
konal v Berline a v d’alSich rokoch aj v inych nemeckych mestach. S malymi prestavkami
festival zacal naberat’ na svojej popularite. Navstevnost’ a meno festivalu réstlo, nevyskytli sa
ziadne zavazné problémy ¢i organiza¢né fiasko az do roku 2010. V tomto roku sa organizatori
rozhodli festival zorganizovat v nemeckom meste Duisburg. Avsak 24. jala 2010 kedy sa
akcia konala, doSlo ku hromadnej panike kde zahynulo celkovo az 21 oséb, okolo 500 T'udi sa
zranilo, z toho niektori dost’ vazne. Festival zatial’ pokracoval d’alej, no niektori ti¢inkujuci sa

po katastrofalnej sprave rozhodli nevystapit’. Festival bol nakoniec zruseny a viac sa nekonal.

V tomto pripade moZeme pozorovat’ Ze bezpecnost’ bola minimalne podcenena, ked’ze
organizatori nezvladli uz samotny vstup na podujatie ktorym bol 120m dlhy a len 16m Siroky
tunel. Niektori chceli ist’ von, niektori zas dnu a pocas priebehu festivalu tak vznikli tla¢enice
a strkanice. Bolo jasné, ze organizatori poru$ili hned’ niekol’ko bezpe¢nostnych opatreni

a predpisov.
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Je tazké otom pisat’, ale ak si to spdtne porovnadme, tak podla toho ako to celé
ne$t’astne dopadlo, minimalizujeme moznost’ Ze by sa organizator sustredil na komunikaciu
bezpecnosti festivalu na socidlnych sietach. Neupozornioval na nedostatoény pocet vstupov
a vystupov a ich mozné skomplikovanie sa. VZdy vieme najst’ moznost’ ako I'udi upovedomit’

resp. ubezpelit' Ze udalost/event na ktory sa chystaju dba na ich bezpeénost a ochranu.

3.1.2 Pad stanu na festivale POHODA

Festival, ktory m& na Slovensku svoje meno a historiu, ktoru si za¢al budovat’ od roku
1997. Koné sa kazdorocne v meste Trenin a je znamy svojou multikultirnostou. Zacinala
ako mensi festival a vypracovala sa na najvacsi na Slovensku. Jeden z mala festivalov
a ktorym nestoji ziadna spolocnost’ alebo nahravacia spolocnost’ ale konkrétny clovek.
Typické st pre fu festivalové atrakcie, besedy, workshopy a mnoho iného. Od roku 2006 je to
prvy festival ktory separuje odpad vzniknuty pocas festivalu. Od roku 2008 navstevnost
presahuje 30 000 navstevnikov. Festival sa Specializuje na Siroké spektrum hudobnych

zanrov, a to aj napriek zvu¢nym menam.

Pocas ro¢nika 2009 doslo 18. jula k smrtel'nej nehode, pri ktorej sa jeden zo stanov

roztrhol pri napore vetra a zavalil ndvsStevnikov. Nasledne bol festival Pohoda predcasne
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ukonceny. Jeden z divakov, bol na mieste smrtel'ne zraneny, d’als$i dvaja boli zraneni t'azko.
Tazko zranené dievéa zomrelo na komplikacie 13. oktobra. V dosledku predéasného

ukonéenia festivalu nevystupili niektori umelci ako napr. kapela Travis.

Do zaciatku oktobra 2009 nebolo jasné, ¢i bude festival pokracovat’ aj na buduci rok. Neskor

vSak organizatori potvrdili, ze budu pokraovat’ v jeho organizovani aj nad’ale;.

V tomto pripade by sme mozno ani nehovorili o zlyhani organizatorov. Ur¢ite to bola
jedna z chyb stavitelov stanu, ku ktorym sa pridal aj silny vietor. To vSak stavitel'ov
neospravedliuje a kontroly by mali prebichat’ pri kazdom kroku stavania takéhoto stanu.
Organizatorom by v budicnosti mozno pomohlo aj vyuzitie socialnych sieti pre aktualne
informovanie verejnosti 0 zabezpeéeni podujatia. Mnohych to mozno neodradi, no uréite sa

najdu aj taky, u ktorych to vyvola respekt a obavy.

4 Navrh rieSeni pre komunikaciu bezpecnosti na eventoch

Pomocou sociadlnych sieti dokdzeme komunikovat’ prakticky cokol'vek. Samozrejme
nie zbytoc¢ne, ale podl'a toho ¢o je nasim ciel'om. Je jedno ¢i je ten ciel’ kratkodoby, dlhodoby,
menej vyznamny ¢i viac. Prakticky moézeme odkomunikovat aj jednotlivé nastroje
marketingovej komunikacie. Ak si to aplikujeme na eventy, ktorymi sa aj zaoberame
Vv teoretickej Casti, posobi to celkom jednoducho a nendro¢ne. Pri komunikacii berieme hlavne
doéraz na to, ¢o nasu ciel'ovl skupinu zaujima, resp. by mohlo zaujimat’. Nestane sa ni¢ zI€é, ak
si tu vyskaSame €o by sme chceli komunikovat’ a ¢i to vobec mé nejaky G¢inok na l'udi. Tak
napriklad I'udi by mohlo zaujimat' s kym si ich obl'ibeny festival vytvara nové partnerstva,
udrziava alebo zlepSuje tie staré, kto sa bude na festivale podielat’ ¢i mat’ zastupenie a pod.

Toto by sme mohli zaradit’ do tzv. vztahového marketingu.

Ak si festivaly robia roadshow na ktorych predavaju zlacnené vstupenky, chodia od mesta
k mestu kde ponukaju zl'avy pri kupe vstupeniek priamo na mieste roadshow, organizuju
sttaze, rozdavaju reklamné materialy, ma to nieo spolo¢né tak s osobnym predajom, ako aj
podporou predaja. Zalezi, z akého uhla pohl'adu sa na to pozrieme. Kazda jedna aktivita sa
V dneSnej online komunikéacii d4 vyuzit. Mnohokrat za mélo peiiazi vieme dosiahnut
zaujimavé vysledky, sta¢i sa vzit’ do potencialnych navstevnikov a prave pomocou socialnych

sieti im ukédzat Co planujete, kde sa v dany Cas nachadzate, aké zaujimavé spoluprace

413



podpisujete a pod. Bohuzial’ niektoré festivaly na to nemaju Cas alebo na to celkom zabudnu.

Pritom sta¢i tak malo, byt autenticky a aktualny.

Po nedavnych udalostiach ktoré sa stali vo svete ale aj na Slovensku, by sa mali
usporiadatelia festivalov zaoberat’ aj komunikaciou bezpecnosti a zabezpecenia hudobnych ¢i
inych festivalov. Mali sme moznost’ pocut’ o neprijemnych udalostiach kde nebola zvladnuta
bezpecnost, technické zabezpecenie ¢i podcenené ostatné situdcie. Prave to moze mnohych

navstevnikov odradit’.

4.1 ZlepSenie komunikacie bezpe¢nosti a zabezpecenia festivalu na socialnych

siet’ach

V oboch pripadoch festivalov ktoré sme rozobrali vysSie je potrebné pomocou
dostupnych socidlnych sieti zachytit’ v ¢o najkratSom case najvacsi pocet 'udi ktori maja byt
danou informéciou zasiahnuti. Ako jedno z rieSeni informovanosti verejnosti by sme mohli
zaradit’ vyuzitie 3 najpouzivanejSich platforiem a to Facebook, Instagram a YouTube (v
pripade potreby samozrejme aj d’alSie). Ide o to, aby sa potencialny navstevnici dozvedeli
0 tom, Ze na festivale budli aj st splnené vsetky bezpecnostné opatrenia, ze sa tam budu
nachadzat’ bezpecnostné zlozky a taktiez ze technické zabezpecenie zodpoveda urcitym
Standardom a normdm. Toto vSetko navstevnikov moze zaujimat’ a ovplyviiovat’ ich nakupné

rozhodovanie a to hlavne po udalostiach z eventov za posledné roky.

Pri online komunikacii to nie je ziadny problém. Chce to len ¢as, pevna vol'u a vytvaranie
kvalitného obsahu pre socialne siete. Napr. zavedenie tzv. unikatneho hashtagu na socialnych
sietach pomoze filtrovat’ ¢i uz vided alebo fotky ktoré by organizatori pravidelne pridavali
pred, pocas ale aj po pripravach festivalu. Ukézali by tym verejnosti autenticky obsah

Z priprav, to ze vSetko ide a dodrzuje sa ako ma.

Pri platforme Instagram a Facebook je pouzitie hashtagu (priklad unikatneho hashtagu pre
festival pohoda #POHODAJjeSAFE...) jednoduché aak sa chce ucastnik dozvediet' viac
0 priebehu bezpecnosti festivalu, vie si hashtag vyfiltrovat’ popripade ho sledovat’ a mat’ tak

informacie v redlnom case.

Pri platformach ako YouTube je potrebné vygenerovat’ video obsah a ten d’alej propagovat’.
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Ozrejmime si niektoré tipy, ktoré vyuzivat' na socidlnych médiach pred alebo aj pocas

priprav evntu. (odborny ¢lanok)

Pred eventom

e Nijst' relevantné hashtagy pre dany event: v stcasnosti mnozstvo eventov azda
charakterizuje nejaky hashtag. Specificky hashtag je ddlezity najmi v tom, aby sme si
ho mohli na socidlnych sietach spojitt danym eventom. Pomoct ndm to moze v
aktivitdch na socidlnych siet’ach pred, pocas ako aj po evente (Co sa stalo). InSpiracie
na hastagy moZeme naberat’ na roznych webovych strankach zameranych na eventy
alebo priamo sledovat’ socidlne siete a inSpirovat’ sa na nich. Ak zakladate hashtag,
ktory este nebol pouzivany, odporuca sa vo vasom nastroji na monitorovanie
socialnych médii sledovat’ ho, ako pracuje, ako sa mu dari (akd je jeho vyuZzivanost’)
atd’. Ak pouzivate socidlnu siet’ Twitter, pridajte hashtag do uloZzeného vyhl'adavania a

ul’ah¢ite si tak vyhl'adavanie na svojom mobilnom zariadeni.

e Nadviazte spojenie s Ucastnikmi a prezentujiicimi: jednou z najvacsich vyhod eventov,
kedy ste v kontakte s 'udmi je moznost’ strdvenia €asu a rozpravania sa s expertmi v
danej oblasti. AvSak nemdzete na ni¢ Cakat’, musite tieto spojenia vytvorit okamzite
na mieste. Sledujte zaujimavych l'udi na socidlnych sietach ¢i ich inych webovych

strankach alebo blogoch. Zapajajte sa a sledujte ¢o na nich zdiel'ajua ¢i sleduju.

e Zacnite robit nejaky rozruch: aj ked sa chystite vybudovat vlastni znacku,
reprezentovat’ spolo¢nost’ alebo oboje, doprajte si Cas a sustred’te sa na navstevnost’ i
navstevnikov a hovorte aj o tom z ¢oho ste na evente najviac nadSeny. Nechajte sa

ludi pytat’ ¢i sa planuju zacastnit’ a zapojit’.

e Naplanujte si suvisiaci obsah: navsteva pracovnych eventov moze byt zabava, ale
modze sa to strnit’ aj na poriadnu smrSt. Predtym nez vyrazite, najdite si Cas na
zverejnenie relevantného obsahu. Poméze vam to zachovat’ vas news feed aktudlny,
poskytne to nové spojenia a ponuknete tak 'udom aspon v malom mnozstve to, na

com pracujete.
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e Pridajte sa do diskusnych skupin eventu: organizatori obcas vytvoria ‘“‘socidlnu
skupinu” kde sa ucastnici moézu dozvediet’ o poslednych zmenach resp. aktualitaich
tykajacich sa eventu. M6zu sa zapajat’ a vediet’ tak ¢o sa chystd. Ak sa taketo skupiny
vyskytnli, rozhodne sa do nich treba zapojit. To je jedna zo skvelych veci ako si

vytvorit’ spojenia eSte predtym ako navstivime event po prvy krat.

Pocas eventu

e Nastavte si udalost: nie je Ziadnym tajomstvom, Ze l'udia su “vizudlne stvoreny”,
obzvlast’ na platformach socidlnych médii. Dajte svojim sledovatel'om letmy pohl'ad
na to, ¢o sa prave deje na evente, za pouZitia obrazkov a videi vo svojich prispevkoch.
Samozrejme, nemali by ste zabudnut na vhodny hashtag ku vasmu eventu a

nezabudnit’ aj na oznacenie 'udi ¢1 organizacii, ktoré sa na tom podiel'aji s vami.
9

o Zdiel'ajte inSpirujlice, zaujimavé citaty od zicastnenych prednasajucich: prednasajuci
na evente budu urcite produkovat’ nejaky zaujimavy obsah ktory moézte zdielat’ so
svojou socialnou skupinou. Vezmite si to ako vyhodu a zdielajte vSetky zaujimavosti,

vystupy, rady a iné.

e Pozvite I'udi na stretnutie: spojte sa s 'udmi, nadviazte kontakty, to vSetko aj za
pomoci Socialnych sieti. Pozvite ich na stretnutie ¢i drink, eventy st skvelé na tvorbu

networkingu ak zoberiete iniciativu na seba.

e Rozsirte obsah eventu a nechajte sa zapojit’ aj ucCastnikov: dajte si ¢as na zdielanie
obsahu vasich navstevnikov na vaSej sieti. Neprileps$i vam to len v zapdjani sa na
socidlnych sietach ale d4 vam prilezitost’ pridat’ vlastny komentar a taktieZ obsatarat’

publiku kvalitny material. Cudia si to budu viac vazit.
e Nezabudnite byt reprezentativny: nech uz organizujete ¢okol'vek, naucte sa zapojit’ do
okolia, splyntit’ s nim. PouZivajte socialne média ako néstroj, ktorym prehibite zaZitok

a marketingovy potencial. NepouZivajte ich ako zachranné lano.

Po evente
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e Povedzte o tom, koho ste stretli: aj ked’ je event za vami, nestracajte interakcie S
lud’mi. Zostaiite v spojeni a predstavte zaujimavé momenty ktoré sa udiali a oni
nemohli byt ich sucastou. Priblizte im napr. zdkulisné informdacie. Takto s nimi

udrzite dobré vztahy.

e Zdielajte top momenty: vSetko dobré sa raz konci, no a to dobré by ste mali rozsirit’
medzi 'udi pomocou socidlnych sieti. Nezabudnite pri tom na relevantné hashtagy a
ak je to mozné, oznacujte vo svojom prispevku aj ostatnych. Je jedno ¢i su to l'udia

alebo firmy.4

Nezabudajte sa od ostatnych odliSit’ a zdiel'ajte zaujimavejSi a lakavej$i obsah ako

ostatni. Nebojte sa byt’ jednoducho iny.

Po spominanych udalostiach sa aj na Slovensku zacali vyuZivat’ znalosti odbornikov,
ktori sa zaoberaji bezpecnostou na eventoch a zahfnat’ ich schopnosti do organizacie. Pojem
nazyvany aj ako ,,crowd safety management™ je vo svete znamy. Odbornici vedia situdciu
anasledné rieSenie bezpeCnosti pripravitt na mieru kazdého podujatia. Jednd sa
0 zabezpecenie unikovych vychodov, roznych typov stanovist, ¢i zabezpecenie bezpecnosti
pred podiami ako aj na nich. Toto vSetko vedia kontrolovat,, ovladat’ a pripravovat’. Takéto
plany by mali obsahovat’ kazdé¢ festivaly, ktoré myslia na bezpecnost’ svojich navstevnikov.

Nevyhnutnost'ou je aj ich zaradenie do komunika¢nych stratégii daného podujatia.

4 Newstex, Online Marketing Blog: 12 Helpful Tips for Effectively Using Social Media at Events, [online],
[2017-03-21]. Dostupné na: <https://ezproxy.cvtisr.sk:5572/docview/1879096894 ?accountid=59680>.
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ZAVER

Socialne siete tak ako neustale naberaju na svojej popularite a zapojenia do oblasti
marketingu, su Castokrat podceniované ato hned’ z viacerych hladisk. Jednym z nich je aj
komunikacia bezpecnosti eventov ¢i festivalov. Po niekolkych tragickych situaciach, ktoré sa
udiali na znamych festivaloch u nas av zahrani¢i si myslime, ze je viac neZ potrebné
uvazovat’ o zahrnuti komunikacie bezpecnosti na festivaloch. Z toho dévodu sme v navrhovej
Casti pridali rieSenia na mozni komunikdciu bezpecnosti na socidlnych sietach. Jej
implementédcia by mala vzbudit' v ndvstevnikoch pocit bezpecia, istoty na festivaloch ¢o
v kone¢nom dosledku moze shizit’ aj ako rozhodovaci faktor pri kupe vstupenky na podujatie,

¢1 Sirenie dobrého mena festivalu.
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VPLYV PUBLIC RELATIONS OBCHODNEHO RETAZCA LIDL
NA GENERACIU Y

Xeénia Fidesova, lgor Piatrov

Abstrakt

Tento prispevok sa zaobera vplyvom public relations obchodného retazca Lidl na generaciu
Y. V praci uvadzame analyzu vybranych PR aktivit, ktoré obchodny retazec uskutocnil za
posledné obdobie, a prostrednictvom ktorych sa snazil budovat’ pozitivny imidz a postavenie
na trhu. Cielom prace je analyzovat' avyhodnotit' vplyv tychto vybranych PR aktivit
obchodného retazca Lidl. Na zaklade tejto Cinnosti d’alej navrhujeme rieSenia a pristupy,

ktoré odport¢ame obchodnému ret'azcu Lidl aplikovat’ v praxi.

KPucové slova

Obchodny retazec Lidl, public relations, PR aktvity, generacia Y, vplyv PR.

Abstract

This paper deals with the influence of the public relations of the Lidl chain store on the
segment of Y generation. In the work we mention the character of the selected PR activities
that the chain of commerce has carried out over the last period and through which it tried to
build a positive image and position in the market. The aim of the work is to analyze and
evaluate the influence of selected PR activities of Lidl. Against this background, we propose

solutions and approaches that recommend the implementation of Lidl in practice.

Key words

Lidl chain store, public relations, PR activities, generation Y, PR influence.
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UvVOD

Nastroje vztahov S verejnostou, bezne aj V slovencine nazyvané ako public relations
(d’alej len PR), patria k oblastiam s narastajucou dolezitostou pre spolo¢nosti, obzvlast pre
obchodné ret'azce, ktoré svojou rdznorodostou a pocetnostou na trhu zabezpecuju zdravu
konkurenciu. Burlivy rozvoj komunika¢nych a informacnych technologii okrem iného
sposobuje, ze firmy dnes musia presadzovat’ svoje zaujmy Coraz intenzivnejSic. Hybat
verejnou mienkou je stale zlozitejSie a nakladnejSie. Budovanie globalnych vztahov tento jav
eSte viac prehlbuje. Je preto vhodné zamysliet’ sa nad tym, ako mozno i v tychto naro¢nych
podmienkach, dosahovat’ priaznivé prijatie verejnostou. Toto je uloha pre public relations —
stale intenzivnejSie expandujucu socialno-komunikaénu disciplinu, ktora dokaze prenikat’ do

vsetkych Grovni firmy a podporovat’ jej kratkodobé i dlhodobé ciele.

Ciel'om tejto prace je na zaklade analyzy vplyvu PR aktivit na genreaciu Y vo vybranom
obchodnom ret'azci navrhnut' u¢inné rieSenia v oblasti vztahov s verejnostou, zamerané na

posilnenie dobrého mena a imidzu daného obchodného retazca.

Public Relations je oblastou, ktora pod vplyvom rozvoja modernych informaénych
technologii pravdepodobne caka nielen vyvoj, ale aj urcita transformacia veduca K vyssej
flexibilite a interaktivite, ciele vSak zrejme ostanu tie isté. Asi vSetci poznaji znamy vyrok,
,ni¢ nepredava tak dobre ako dobra povest’ podniku®, tato skuto¢nost’ ostava vyzvou aj pre

stcasnych pracovnikov v oblasti PR.
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1 CIELE A PROBLEMATIKA PRACE

Nasim primarnym ciePom je analyza avyhodnotenie vplyvu vybranych PR
aktivit obchodného ret’azca Lidl na generaciu Y a nasledné navrhnutie rieSenia danej
siuacie, ktora vyplyva z vyskumu, nakol’ko PR aktivity ovyplviiuja genreaciu Y vo vel'mi

vel’kej miere, pretoze:

e Generacia Y chce o vSetkom vediet’ a nechce zmeskat ziadne nové informacie.

e 60% Generacie Y si uvedmovuje, ze podvedome alebo nutkavo kontroluje v smartfone e-
maily, spravy alebo aktualizacie na socialnych sietach.

e Najvacsi vplyv na nakupné rozhodnutie generacie Y ma prave televizna reklama,
internetova a printova reklama.

e Generacia Y uprednostiiuje impulzivne rozhodnutia.

e Pri vybere znaciek davaju prednost’ tym, ktorym veria, d’alej tym ktoré im daji lepsiu
kvalitu, ako ostatné, alebo ktoré im umoznia Setrit’.

e Preferuju tiez to, akti ma znacka reputaciu a aky pontka zakaznicky servis.

e V praci sa orientujii na vysledok ahladaji zamestnavatela, ktory ma skuto¢ny zaujem

0 zamestnanca, ktory mu umoziiuje rozvijat’ jeho talent a skiisenosti.

Problematike sa venujeme z toho dovodu, pretoze aktivne sledujeme PR aktivity
vybraného obchodného retazca a zaujima nas ich vplyv na generaciu Y, ktorej sme taktiez
sucast’ou.

Uskuto¢neny vyskum povazujeme za prinosny pre obchodny ret'azec Lidl z hl'adiska
ziskania informacii 0 realizovanych PR aktivitach a ich (ne)uspechu, s ktorymi moze d’alej

obchdony retazec pracovat’ a vyuzivat’ ich pri planovani buducich PR aktivit.

LKUSA, A. akol. Spotrebitel' a spotrebitelské spravanie v kontexte psycholégie a sociolégie trhu, Trnava :
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM, 2015, s. 108.
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2 MATERIAL A METODIKA

V nasledujticich podkapitolach uvedieme spdsoby, akymi sme postupovali pri

vypracovani prace a materialy, ktoré sme pri tom pouzili.
2.1  Material

Pri pisani teoretickej casti prace sme pracovali so sekundarnymi zdrojmi. Vyuzili sme
najmé slovenska odbornu literaturu, ktord sme si vypozicali v Univerzitnej kniznici UCM
v Trnave aV kniznici Fakulty masmedialnej komunikacie UCM v Trnave. Na spracovanie
tejto Casti prace sme taktiez vyuzivali domdace i zahrani¢né internetové ¢lanky.

V praktickej casti sme okrem sekundarnych zdrojov udajov vyuzili aj zdroje primarne.
Primarne zdroje udajov vychadzali z realizovaného marketingového prieskumu.

Pre zabezpeCenie jazykovej korektnosti sme pri spracovavani prace vyuzivali

jazykovedné weby ako www.jazykovaporadna.sme.sk a www.slovniky.juls.savba.sk.

2.2 Metodika

Pri spracovani témy Vplyv public relations obchodného retazca Lidl na generdciu Y
sme vyuzivali viaceré vedecké metddy, ako napriklad analyzu, indukciu, dedukciu, syntézu
komparaciu.

V prvej Casti prace sme reSerSovali a analyzovali dostupné literarne zdroje, extrahovali
sme z nich pre nasu pracu dolezité Casti, ktoré sme podrobili kritickej analyze. Deskripciou
sme opisali nastroj vztahov S verejnostou a konkretizovali sme spotrebitel'sky segment
generacie Y.

V praktickej casti sme sa venovali analyze vybranych PR aktivit spolocnosti Lidl,
pricom informacie sme cerpali prevazne zo sekundarnych zdrojov. NajddlezitejSou cast'ou
tejto prace bola realizacia marketingového prieskumu, ktorého cielom bolo zistit'” vplyv
vybranych PR aktivit obchodného ret'azca Lidl na spotrebitel'ov patriacich do generacie Y.
Prieskum sme realizovali prostrednictvom dopytovania, formou dotaznika, ktory sme
distribuovali  elektronicky.  Ziskané vysledky sme analyzovali prostrednictvom
jednorozmernej Statistickej analyzy, a nasledne ich syntézou sme prisli k zaverom. Nasledne
sme po kritickej analyze zaverov realizovaného prieskumu navrhli mozné odporacania

v oblasti PR pre obchodny retazec Lidl.
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3 TEORETICKA CAST PRACE

Podstatou teoretickej casti naSej prace je definovanie a charakterizovanie public
relations a jeho nastrojov. V praci taktiez charakterizujeme generaciu Y ako ciel'ova skupinu

obchodného retazca Lidl a jednotlivé PR aktivity a ich vplyv na generaciu Y.

3.1  Charakterisitka public relations

Public relations su oborom nespocetne mnohych tvari. St oborom kritizovanym,
zatracovanym, kontroverznym, Nno napriek tomu potrebnym a stale rastacim. Jeden z otcov
a zakladatelov PR Edwards Bernays kratko pred svojou smrt'ou skepticky poznamenal:
., Frdza public relations je dnes verejnou doménou a ktokolvek ju méze pouzit pre cokolvek.
Pojem vztahy s verejnostou predstavuji preklad anglického terminu ,,public relations®,
skratene PR, pouziva sa i pojem praca s verejnostou. Ked’Zze uvedené pojmy st povazované
za rovnocenné synonyma, V praci pouzivame pomenovanie — pojem vztahy S verejnostou i

termin Public relations, pripadne skratene — PR.

Existuje viac definicii vztahov s verejnostou, ktoré zdoraznuju jeden alebo niekol’ko
dolezitych aspektov tohto komunika¢ného nastroja. V praci uvadzame niektoré z nich.
Dansky klub Dansk Public Relations Klub of Denmark hovori, Ze , public relations je
systematicka, riadiaca cinnost, prostrednictvom ktorej sukromné |1verejné organizdcie
zakladaju a utvdraju porozumenie, sympatie a podporu #ych okruhov verejnosti, s ktorymi su
alebo chcii byt v styku. 3 Juhoafricky Institat public relations sa zas o PR vyjadruje ako
o riadeni prostrednictvom komunikacie, vnimania arozvoja strategickych vztahov medzi

organiziciami a ich verejnostou.*

Ulohou PR nie je podpora predaja konkrétnych vyrobkov, ale vytvorenie kladnej
predstavy o podniku, jeho ¢innosti a produktoch. Principom dobrého fungovania PR st
obojsmerné vztahy medzi firmou a jej okolim, tj. zamestnancami, dodavatel'mi, odberatel'mi,
spotrebitel'mi, ale aj médiami, vladou, verejnou spravou, atd.> V su¢asnosti zohravaju vztahy

S verejnostou stale dolezitejSiu tlohu v meniacom sa svete, v kazdodennom zivote, V

2KOPECKY, L.: Public relations Déjiny-teorie-praxe. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 21.
3KOPECKY, L.: Public relations Déjiny-teorie-praxe. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 23.
“KOPECKY, L.: Public relations Déjiny-teorie-praxe. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 23.
5ZAMAZALOVA, M. a kol.: Marketing. 2. ptepracované a doplnené vydani. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 279.
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podnikani, politike a svetovom diani. St priamo alebo nepriamo spojené a prepojené S
obchodom a podnikanim, ¢asto zahifiaji mnoho zdanlivo nestvisiacich oblasti — marketing,
reklamu, prieskum trhu, internti a externi komunikaciu vo verejnom i sukromnom sektore.
Vztahy s verejnost'ou su cestou, ktora umoziuje prepojenie a spolo¢nu komunikaciu vSetkych

tychto oblasti.

Public relations — praca a komunikdcia S verejnostou Sa stava sucastou
megamarketingu, tzv. ,,piatcho P marketingového mixu. Znamena to, ze ulohou marketingu
v sucasnej dobe je nielen vytvorit vhodnii kombinaciu marketingovych nastrojov, ale tiez
ovplyviiovat’ okolie: politické stanoviska a verejni mienku (piate ,,P*). Inymi slovami, podnik
sa pokuisa uskuto¢nit’ zmeny vo vonkajsom prostredi tak, aby toto prostredie bolo pre podnik,
jeho vyrobky a marketingovy program ¢o najprijatel'nejSie. Tato nova funkcia sa realizuje
nasledujucimi spdsobmi: ustanovenie funkcie hovorcu spolocnosti, resp. riaditel’a pre oblast’
vztahov S verejnost'ou, investovanie do imidzovej reklamnej kampane (niektoré spolo¢nosti
realizuju imidzovi kampan aj na trhoch, na ktoré zatial’ len planuju vstupit), vyuZzivanie

Statnych opatreni na podporu exportu, snaha o dohovory na vladnej arovni a lobizmus.®

3.2 Hlavné nastroje public relations

Nastrojmi public relations zakaznikom ni¢ nepontikame ani nepredavame. Naopak,
poskytujeme informacie a realizujeme aktivity a programy, pri ktorych predpokladame, ze
verejnost’ 0slovia a zaujmt. PR tak maju prispiet’ ku zlepSeniu imidzu a pozicie nasej firmy v

ociach verejnosti.

Tabulka 1 Nastroje PR

Nastroje public relations

Vizualna prezentacia nazvu, loga, sloganu firmy a znacky na
verejnosti. Firma by sa mala usilovat’ 0 dosiahnutie jednoznacnej
vizualnej identity, aby bola 'ahko identifikovateI'na.

Prezentacia firemnej
symboliky

SHORSKA, E.:Medzindrodny marketing. Nitra: SPU, 2007, s. 188.
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Publikacie

Spravy

Masmedialna publicita

Spolocensko-kultirne
podujatia

Slavnostné otvorenia
Vyro¢né akcie
Prezentacia oceneni

Exkurzie

Tlacové konferencie

Poradenstvo

Odborné sympozia
a konferencie

Mimoriadne akcie
Sponzoring

Lobing

Vystavné akcie

Vyroéné spravy, brozury, ¢lanky, firemné noviny a ¢asopisy,
audiovizualne materialy. Najma firemné noviny a ¢asopisy st
uspe$nym nastrojom V pdsobeni na zamestnancov firmy, ich
rodiny, zakaznikov ale i Sirokt verejnost’.

Vyhl'adavanie a vytvaranie zaujimavych sprav o firme, snaha o
ich presadzovanie v masmédiach, ziskavanie priazne
vydavatel'ov a redaktorov.

Iniciuju ju média, tlohou firmy je ju sledovat, vyhodnocovat’ a
vytvarat’ programy na jej pozitivne ovplyviiovanie.

Umoziuji pozvat’ a hostit’ dodavatel'ov, zdkaznikov a d’alSie
cielové skupiny a blizsie ich tak zoznamit’ s firmou.

Podporuju najma socialny rozvoj firmy.
Pri prilezitosti vyznamnych medznikov v rozvoji firmy.

Oboznamovanie verejnosti s oceneniami od nezavislych organov
a institacii, ktoré firma ziskala.

Pre laicka verejnost’ i zastupcov médii.

Umoznuji okamzita konfrontaciu s publikom, vyspelé firmy
vyuzivaju na komunikaciu S médiami hovorcov.

Poskytovanie vedomosti a skusenosti firmy pre verejné blaho.

Umoziuji konfrontaciu viacerych odbornikov z danej oblasti.

Najma operativne zasahy do komunika¢nych skratov.

Podporovanie charitativnych, $portovych, kultarnych,
vzdelavacich aktivit a podujati.

Ovplyviovanie zakonodarcov k rozhodnutiu v prospech firmy.

Prezentacie zamerané na vSeobecné propagovanie firmy.

Zdroj: HORSKA, E.: Medzindrodny marketing. Nitra: SPU, 2007, .189.

3.3  Ciele a funkcie public relations

Prvoradym cielom public relations je wvytvorenie vhodnych podmienok pre

komunikéciu S vonkaj$im a vnutornym prostredim podniku a ziskanie partnerov na riesenie

roznych problémov firmy. S tymto hlavnym cielom potom suvisia podporné ciele:
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- reagovanie na pozitivne a negativne reakcie verejnosti,

- vytvaranie rovnovahy medzi vnatornym a vonkaj$im prostredim podniku,

- zvySovanie informovanosti verejnosti o podniku,

- posiliovanie lojality k podniku.
Tieto ciele su vel'mi tazko meratelné. Aj v PR by sme vSak mali mat’ spitnt vdzbu v podobe
urcitych vysledkov merania uc¢inkov PR aktivit. Pri vytyCovani cielov v PR je preto dolezité

kombinovat’ meratel'né ciele s tymi t'az§ie merateInymi.
Edward Bernays definuje tri funkcie PR:

- informovat l'udi,
- presviedcat’ ich,

- zlepSovat ich vztahy. ’

3.4  Cielové skupiny public relations

Public relations maju na rozdiel od reklamy skuto¢ne réznorodé cielové skupiny.
Zahrnaju vSetkych jednotlivcov, ktori st organizaciou ajej aktivitami ovplyviiovani,
a zaroven aj oni mozu firmu ovplyviovat, ¢i uz pozitivne alebo negativne. Rozoznavame

vonkajsie (externé) a vnutorné (interné) publikum, verejnost.

Hlavnou napliiou internych PR je informovanie zamestnancov o strategickych
prioritach, 0 tlohe, aku maju v podniku pri ich vykonavani svojej prace. Patria sem

zamestnanci, akcionari @ manazment.

Formy externych PR zalezia predovsetkym od publika, sktorym chce firma
komunikovat’, pricom predpokladame, ze ciele st pre vSetky cielové skupiny podobné. Patri
sem najmd vlada, parlament, Statne organizacie a nadstatne Struktury, investori, finan¢né
ustavy, rézne zaujmové zdruzenia, dodavatelia sluzieba materidlov, distributori, novinari,

potencialni zamestnanci, zakaznici, spotrebitelia, konkurenti.®

’KOPECKY, L.: Public relations Déjiny-teorie-praxe. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 28.
SMATUS,J., CABYOVA,L., DURKOVA K.: Marketing — zdklady a ndstroje. Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave : Trnava, 2008, s. 158.
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4 CHARAKTERISTIKA GENERACIE Y

Generacia Y, nazyvana aj ,,Millennials“, ,,Generacia druhotnej populaénej explozie®,
»Echo boomers* alebo , Nexters®, je tvorena detmi povojnovych ro¢nikov generacie tzv.
Baby boomers. Predstavuje mladych l'udi, ktori vyrastali v dobe dostupnych modernych
technologickych zariadeni, a tym sa odlisuju od svojich rodi¢ov, ktori sa im len postupne
ucia. Nechybaju jej vlastnosti ako sebavedomost’ a flexibilita, ktora sa premieta do viacerych
sfér ich zivota. Vedia vykonavat’ viacero aktivit naraz, komunikuju s priateI'mi, vyhladavaju
novinky na internete, pocuvaju hudbu. Ako zakaznici si narocni, chcii mat produkty
dostupné kdekol'vek a kedykol'vek a radi ich hodnotia, ¢i 0 nich diskutuji prostrednictvom
socialnych médii alebo diskusnych for. Vela c¢asu travia online, maju prehl'ad o
marketingovych aktivitach, a preto im veria omnoho menej, ako generacia pred fiou. Studia
generacie Y s nazvom Millennials + od spolo¢nosti TNS Slovakia z roku 2014 sktimala na
vzorke 1500 T'udi od 12 - 26 rokov ich Zzivotny §tyl, hodnoty, nazory, postoje. Okrem toho
sledovala, akym sposobom prijima tato generacia média, nové technologie a tiez, ako sa
sprava pri nakupe. Z vysledkov studie vyslo, Ze bez informacii, technologii a komunikacie by
mladi nevedeli zit. Az 78% z dopytovanych vlastni smartfon, priCom dotykové displeje sa
stali pre nich uplnou samozrejmostou. Ti, ktori aj smartfon nevlastnia, si ho v blizkej dobe
zaobstaraju. Tato generacia preferuje notebooky pred pocitacmi a tablet vlastni kazdy piaty
opytany (21%). Priblizne rovnaky podiel by ho chcel vlastnit’ (19%). Dominantnym médiom
mladych l'udi sa stava internet, v prostredi ktorého travia priblizne 4 hodiny denne. Svoj ¢as

travia na socialnych sietach, komunikuja s priate’'mi a mladsi hrajt online hry.°

SKUSA, A. a kol.: Spotrebitel a spotrebitel’ské spravanie v kontexte psycholégie a sociolégie trhu. Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave : Trnava, 2015, s. 106.
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5 CHARAKTERISITKA OBCHODNEHO RETAZCA LIDL

Spolo¢nost’ Lidl sa na Slovensku etablovala v roku 2004 (ako Lidl Slovenska
republika, v.0.S.) otvorenim svojich prvych 14 predajni. V roku 2017 ma Lidl na Slovensku
126 predajni, ktoré su zasobované z troch logistickych centier lokalizovanych v Seredi,
Nemsovej a Zaborského pri PreSove. Do roku 2014 preinvestoval Lidl na Slovensku 420
miliénov eur. Patri kK najva¢s§im zamestnavatelom na Slovensku, ked v septembri 2014
zamestnaval 3600 a vo februari 2016 uz 4000 pracovnikov. Centralne vedenie pre slovensky a
Cesky trh sidlilo najprv v Prahe, no od roku 2011 je slovenska centrala v Bratislavskom
Ruzinove a pracuje v nej viac ako 190 zamestnancov v oblastiach: predaj, nakup,
administrativa, logistika, centralne sluzby a expanzia.’® V roku 2014 Lidl predaval podla
ministra Cubomira Jahnatka najmenej slovenskych potravin spomedzi retazcov sledovanych
Ministerstvom hospodarstva SR.!! V roku 2015 dosiahol Lidl na Slovensku hospodarsky

vysledok pred zdanenim 88,4 milionov eur.

Podl'a analyzy firmy TNS bol v roku 2013 Lidl Siestym najvac¢§im zadavatel'om
reklamy na Slovensku s objemom viac ako 20 miliénov eur. Podl'a rovnakého zdroja bol Lidl
v roku 2014 s najvacsim narastom (33%) a vydajmi 27 miliénov eur uz 4. v poradi (za
telekomunika¢nymi operatormi). Podla Stratégie S vydajmi 25 miliéonov za prvych 10
mesiacov je Lidl uz najvicsim inzerentom na Slovensku v roku 2015.%2 Jednou z foriem
reklamy spustenej v septembri 2013, smerujucej hlavne na web, je takzvany stiboj kucharov
Paulus verzus Thnac¢ak. V marci 2014 k nim pribudla moderatorka ranného vysielania na
Markize Adriana Polakova (Cukraren), ktorti vSak v sucasnosti nahradila Veronika Busova,
skusena cukrarka, ktora sa vzdala pravnickej kariéry a vycestovala do New Yorku, aby sa
ucila od tych najlepsich.'® V roku 2016 z dvoch kuchérov zostal len ten slovensky (Ihna¢ak).
Ciel'om spolo¢nosti je aj nad’alej hrat’ dolezita ulohu pri uplatiiovani sa na novych trhoch a
ponukat’ zakaznikom najvyssiu kvalitu produktov za vyhodnt cenu. Svoje postavenie na trhu

si udrzuju aj vd’aka roznym PR aktivitam.

10Lidl.sk. [online]. [2018-04-07]. Dostupné na: < https://www.lidl.sk/sk/o-nas.htm>

1Aktuality.sk. [online]. [2014-08-20]. Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/clanok/259997/najmenej-
slovenskych-potravin-sa-predava-v-lidli-tvrdi-minister-lubomir-jahnatek/>

L2Stratégie.sk. [online]. [2015-17-12]. Dostupné na: <http://strategie.hnonline.sk/spravy/782616-lidl-v-roku-
2015-investoval-do-reklamy-vyse-25-milionov-eur-do-reklamy-vrazil-viac-ako-operatori-ci-banky>
BBARTOSOVA,V.: Medidlne. Trend.sk. [online]. [2017-03-01]. Dostupné na:
<https://medialne.etrend.sk/marketing/lidl-vymenil-polakovu-za-novu-cukrarku.html>
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6 ANALYZA VYBRANYCH PR AKTIVIT OBCHODNEHO
RETAZCA LIDL A ICH VPLYVU NA GENERACIU Y

Marketing a komunikacia su vo vSeobecnosti ddlezité pre kazdu firmu, pricom si to
uvedomuje aj obchodny retazec Lidl, ktory si dava na tychto veciach naozaj zalezat. Chce
byt kreativny, inovativny a originalny, chce ur¢ovat’ trendy a budovat’ si pozitivne vztahy so
zakaznikmi. Snazi saludom pontkat stile 0 Cosi viac — plati to rovnako pre ich
imidzova komunikaciu, PR a projekty podporujice spolocensky zodpovedné podnikanie

(CSR), socialne siete, ale aj prezentaciu akénych pontk. 4

Na zaklade vybranych PR aktivit sSme uskuto¢nili marketingovy prieskum realizovany
metodou dopytovania, v ktorom sme sa zamerali na to, ¢i a ako vplyvaju tieto aktivity na

generaciu Y.
Zékladné udaje realizovaného prieskumu:

e Zber dotaznikov prebiehal od 1. 3. 2018 do 22. 3. 2018,

e prieskumu sa zacastnilo 148 respondentov patriacich do generacie Y,

e 7 toho 80 bolo zien a 68 muzov,

e najmladsi respondent mal 20 rokov, najstarsi 40,

e najpocetnejSie zastapenie mali respondenti vo veku 22 rokov,

e 42 % respondentov malo ukoncené stredoskolské vzdelanie, 41 % malo
ukoncené vysokoskolské vzdelanie 1. stupna, 14 % vysokoskolské 2. stupna

a 3 % mali ukon¢ené vysokoskolské vzdelanie 3. stupna.

Z prieskumu vyplynulo, ze az 77,3 % respondetov sa zaujima o0 PR aktivity
obchodného retazca Lidl, ztoho 45,3 % len ob¢as. Na otazku, aky je ich postoj
k obchodnému retazcu Lidl, odpovedalo az 77,3 % respondentov kladne, 21,3 % ma

neutralny postoj a 1,3 % ma negativny postoj.

Na stupnici od 1 (neovplyvituju ma) po 5 (velmi ma ovplyviiuji) sa mali osloveni

respondenti vyjadrit’, do akej miery ovplyviuja ich postoj k obchodnému retazcu jeho PR

4startitup.sk. [online]. [2016-09-06]. Dostupné na:<https://sketcher.startitup.sk/tomas-bezak-v-lidli-na-
kreativnych-oddeleniach-v-zasade-nieje-priestor-na-polavenie/>
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aktivity. 13,3 % respondentov sa nachadzalo na stupnici ¢islo 1, 48 % na stupnici ¢islo 3
a2,7 % na stupnici ¢islo 5. Na otazku, ¢i ovplyviiuju PR aktivity obchodného retazca Lidl
ich ndkupné spravanie, odpovedalo 86,7 % respondetov kladne, z toho 56 % odpovedalo
obcas. Na zaklade tychto vysledkov si dovolime tvrdit, Ze PR aktivity obchodného retazca su
dolezitou stcastou pre ovplyviiovanie postojov a nakupného spravania aj mladsej generacie

spotrebitel'ov, generacie Y.
6.1  Viano¢na kampan 2016

Vianoce 2016 boli v Lidli iné, pretoze Santa Clara zaujala miesto Santa Clausa. Stala
sa zenskou tvarou viano¢nej kampane 2016 tohto obchodného retazca. Santa Clara je zaroven
pod’akovanim Lidla pre vSetky Zeny, ktoré vytvaraju ta pravu sviatocnu atmosféru, balia
daréeky, pe¢t medovnicky, skratka robia Vianoce krajsimi. Doteraz bol hviezdou kazdych
Vianoc Dedo Mraz ¢i Santa Claus. Santa Clara je zosobnenim $tastnych a pohodovych
viano¢nych sviatkov, na priprave ktorych sa podiel'a Gplne kazdy. Vianoce su totiz pre
vSetkych. A Lidl tiez.

Obrazok 1 Viano¢na kampan retazca Lidl v roku 2016, billboard
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.teraz.sk, 2018

Obchodny retazec Lidl na svojej facebookovej aj webovej stranke zverejnil video, v
ktorom oslavuje Zeny, ako uzasnu polovicu l'udstva. Sprievodna piesen Santa Clara je od
Emily Roberts, mladej 23-ro¢nej spevacky z Hamburgu. Ako informoval retazec, Santa Clara

je zaroven , tvarou vianocnej reklamy a ambasadorkou pohodovej vianocnej sezény 2016 “.1°

5Stratégie.sk. [online]. [2016-11-28]. Dostupné na: <http://strategie.nnonline.sk/tlacove-spravy/867309-
vianocnym-vinsom-lidla-je-santa-clara>.
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Prirodzenou sucastou Vianoc su daréeky, a preto si Lidl pre svojich zakaznikov
pripravil sataz 0 hodnotné ceny. Hlavnou vyhrou boli az styri — automobily AUDI Q3 .Sutaz
prebiehala od 5. do 31. decembra a zapojit’ do nej sa mohli zakaznici, ktori v danom case

nakupili za minimalne 15 €.

Z prieskumu vsak vyplynulo, ze nadpolovi¢nu cast’ respondentov (60 %) tato kampan
ziadnym spésobom neovplyvnila. Zvysok respondentov ovplyvnila pozitivne a na nikoho

z opytanych nemala tato kampan negativny vplyv.

Samotnt myslienku kampane povazujeme za vynikajuci napad, no navrhovali by sme
emotivnejSie spracovanie konceptu, ktoré by tucinnejsie zasiahlo vybrant generaciu.
Odstranili by sme prili§ silené moderné prvky, ako napr. ,.trendy Santa Claus* a do hlavnej
role postavili Zenu, ktorej vzdavame hold a d’akujeme jej za tie pravé Vianoce. Navrhovany
koncept by odzrkadloval viano¢né chvile, kedy Zena (matka) nie je doma (pretoze je
v nemocnici, no na Stedry defi, ju prepustia avracia sa domov) auplne sa vytratilo ¢aro
Vianoc a velkolepé pripravy. V tej chvili by sa zjavila vo dverach zena (matka) a vniesla do
domova tradi¢nu atmosféru Vianoc a spustila pripravy, pecenie kolacov, zdobenie stromceka
atd. Takato uprava kampane by stavala na fakte, Zze skuto¢né emoécie vzdy v reklame
fungovali a fungovat’ budu, no zaroven by kampan bola viac autenticka. Prave autentickost’ je
vel'mi pozadovanym atribtom komunikacie znaciek naprie¢ vSetkymi spotrebitel'skymi

segmentmi.

6.2  ZvySovanie platov

Lidl reagoval na situaciu zvySovania minimalnej mzdy v roku 2016. Kym priemerna
mzda predavacov na Slovensku je nieco vyse 500 eur, siet’ Lidl im najnovsie pontika o takmer
40 % viac. Nemecky retazec pristupil od oktobra k plosnému zvySeniu miezd v priemere

0 jednu pétinu. ZvySovanie platov sa tyka vsetkych zamestnancov filidlok a logistickych

8Stratégie.sk. [online]. [2016-11-23]. Dostupné na: <http://strategie.nnonline.sk/marketing/864585-zeny-robia-
vianoce-krajsimi-a-lidl-ich-oslavuje-v-reklame>.
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centier, bez ohl'adu na ich poziciu. To znamena, ze predavaci ¢i pokladnici zarobia v Lidli

mesaéne priemerne 734 eur.!’

Opatrenie sa tak dotkne takmer vsetkych zamestnancov siete, ktorej sa u nas dari
kazdoro¢ne zvySovat trzby. V ramci tejto kampane Lidl ako zamestnavatel'ska znac¢ka buduje
retazec a SVOj imidz prostrednictvom realnych zamestnancov. Ti na internych wokshopoch

definovali, ako vnimaju Lidl, jeho imidZ a hodnoty.

Ciel'om komunikacie zamestnavatel'skej znacky Lidl je byt vnimany ako atraktivny a
kvalitny zamestnavatel’ pre sucasnych a budtcich zamestnancov, ale aj zakaznikov. Jednym
z cielov je taktiez podporit’ spatost’ zamestnancov so spolo¢nostou, ¢ize ide o PR aktivitu,
ktora okrem svojho posobenia na externé prostredie posobi aj na interné prostredie
spolo¢nosti. Imidz ako zamestnavatela ma vystihovat prave klacovy slogan tejto
komunikacnej aktivity znejuci ,,Aj ja som Lidl.“ Vsetkych 11 ambasadorov znacky Lidl ako
zamestnavatela pritom vystupuje eSte pod hlavnym sloganom aj s doplnkovymi frazami

posolstva ako: ,,Nepracujem V potravinach, pracujem v Lidli.“ ,,Ked’ rastie Lidl, rastiem aj

0D 1. 10, SME NAVYSILI =

NASTUPNU MZDU

ja.”“ ,,Ten pocit, ked’ sa rano tesis do prace.*

[N Sprévna vofba
- o/*
.,NEPRACUJEN! V POTRAVINACH,

PRACUJEM V LIDLI*

||

Obrazok 2 Kamparn ret'azca Lidl pri prilezitosti zvySovania platov v roku 2016, billboard
Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a www.tovarnapredaj.sk, 2018

Na zaklade prieskumu sme zistili, ze vdaka tejto PR aktivite, povazuje az 73,3 %
respondentov obchodny retazec Lidl za atraktivneho akvalitného zamestnavatela.
Z uvedeného vyplyva, ze tento krok k uskuto¢neniu kampane, bol pre obchodny retazec

vel'mi spravny, efektivny a tispesny.

7 Finweb.sk. [online]. [2016-10-04]. Dostupné na:<http://finweb.hnonline.sk/spravy-zo-sveta-financii/836351-
lidlu-sa-dari-0-20-percent-zvysuje-platy-takmer-kazdemu>.
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6.3  Vyuzitie modela tmavej pleti a zvladanie kritiky

V letédku retazca Lidl Ceska republika platného do 8. januara 2017 si zakaznici vimli
modela ciernej pleti. Niektorym to prekazalo, ¢o vyjadrili vo svojich prispevkoch na
Facebooku retazca. Model tmavej pleti sa objavil aj v jednom z letakov slovenského retazca
Lidl. Obdivuhodna bola reakcia Tomas Bezaka, hovorca Lidl SR: ,, Spolocnost Lidl Slovenska
republika jednoznacne odmieta vsetky formy a prejavy diskrimindcie na akomkolvek zaklade.
Sme presvedceni, ze ludskd dostojnost, tolerancia a rovnoprdavnost siu univerzdalne hodnoty
viastné kazdému 7 nds, ktoré je potrebné chranit a respektovat bez ohladu na farbu pleti,
povod, vierovyznanie, vek, pohlavie ¢i sexudlnu orientaciu.” Sam Bezak potvrdil, Zze od
zverejnenia letaku 29. decembra 2016, sa Lidl SR so ziadnou kritikou zo strany zakaznikov
nestretol.?® Lidl takymto krokom, ktory si razantne obhajil aj vo svojom vyjadreni, len

potvrdil, Ze patri medzi moderné znacky.

Na zaklade prieskumu sme zistili Zze az 98,7 % respondetov sa vyjadrilo, ze im tento
krok neprekazal, no z toho 4 % respondentov aj napriek tomu uz z nejakého dévodu v Lidli

nenakupuje a 1,3 % respondentov, tento krok prekazal, no napriek tomu v Lidlli nakupuje.

Uskuto¢nenie tejto PR aktivity vnimame ako velmi odvazne a navrhujeme sa do
budiicna viac riadit’ starym znamym heslom ,,Mysli globalne, konaj lokalne.*, nakol’ko tato
PR aktivita bola uskuto¢nena v Ceskej republike, kde u zikaznikov vyvolala rozhoréenie
a poburenie. Reakcia slovenskych spotrebitel'ov bola vSak diametralne odli$na a podl'a nasho
prieskumu i pozitivnejsie vnimana. Situaciu v Cekej republike sa snazili zmiernit’ iné znacky,
ktoré sa postavili na stranu obchodného retazca. VSimnut' sme si mohli reakciu Alza.cz:
., Vraj niekomu prekazaju Vv reklamnych letikoch cernosi? Nam teda nie. A ako dékaz, zZe nie
sme rasisti, vam dame album Karla Cernocha za symbolickii korunu."*® K Alze sa pridal aj
Cesky tim Jagermeistera, ktory na Facebooku zverejnil vizual, v ktorom hovoril, Ze aj oni

maju Vv reklame cierneho panaka.

8Honline.sk. [online]. [2017-01-07]. Dostupné na:<http://hnonline.sk/svet/887575-model-z-letaku-lidla-ktory-
sa-stal-tercom-rasistickych-utokov-take-reakcie-mi-nahanaju-strach>

YStratégie.sk. [online]. [2017-01-05]. Dostupné na:<http://strategie.hnonline.sk/marketing/887031-aj-my-mame-
v-reklame-cierneho-panaka-reaguje-jagermeister>
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Obrazok 3 Model tmavej pleti v letaku Lidl
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.cas.sk, 2018

6.4  Vyuzivanie socidlnych sieti

Spolo¢nost’ Lidl by sme mohli povazovat za popredni medzi slovenskymi
obchodnymi retazcami V oblasti vyuZivania socidlnych sieti. Aktivne figuruji na
najznamejsich a najpouzivanejsich socidlnych sietach Facebook a Instagram. Co je ale
zaujimavé a vel'mi inovativne je t0, Ze zaujemcovia 0 pracu V spolo¢nosti Lidl Slovenska
republika, v.0.s. uz najdu vsetko aj na najvacsej kariérnej socialnej sieti na svete — LinkedIn.
Obchodny retazec zacal na tomto portali uverejiovat’ zaujimavé informacie o Lidli, vybrané
aktualne dostupné pracovné pozicie ¢i napriklad tipy pre uchadzacov 0 pracu.

Samozrejmost’'ou je aktivna a priama komunikécia.

Na zaklade prieskumu sme vsak zistili, ze len 1,3 % respondentov sleduje obchodny
retazec Lidl na socialnej sieti Linkedin, a preto tento krok povazujeme za neefektivny. Podl'a
vyskumov z agentury Pricemania, vyuziva tato socialnu siet’ len do 10 % Slovakov. Preto
navrhujeme sustredit’ tieto informacie a ponuky prace na socialnu siet’ Facebook, ktora
sleduje 32 % respondentov. 66,7 % respondentov vsak ziadne socialne siete obchodného
retazca nesleduje, a pre to si myslime, ze v ramci testovacieho rezimu by obchodny retazec
mohol pracovné ponuky zverejiovat aj na vyhradenej strane akciového letaku
S presmervanim na webovu stranku, kde by boli detailne zverejnené konkrétne informacie

0 pracovnej pozicii.
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Obrazok 4 Lidl na LinkedIn, billboard
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.topky.sk, 2018

6.5  Firemny ¢asopis

Nemecky retazec doteraz komunikoval tradi¢ne prostrednictvom letakov, v ktorych
informoval o produktoch. Teraz sa rozhodol, ze svojich zakaznikov oslovi novou cestou -
lifestylovym Casopisom. Zacal vydavat’ magazin, ktory bude pontkat’ exkluzivne vo svojich

predajniach.

Novy magazin Spravna vol'ba: InSpiracia po kazdej stranke je pozicionovany ako

magazin 0 zivotnom §tyle, jedle a cestovani a bude vychadzat’ stvrtrocne.

., Hlavna téma prvého cisla — Velka noc je spracovand tradicne a pritom origindlne.
Docitate sa o0 sviatkoch, tradiciach, dekordciach a receptoch. Zistite ako budu sviatky travit
celebrity — spevdci, herci ¢i Sportovci. Vo velkom rozhovore sa dozviete, Ze Adriana
Sklenarikova si napriek mnozstvu pracovnych povinnosti stiha vychutnat’ sviatocnu atmosféru,
porozprdava 0 svojich zaciatkoch v modelingu, ale aj o svojich oblibenych slovenskych
Jjedlach ¢i dolezitosti pamditat' na svoje korene, “ priblizuje Tomas Bezak, hovorca spolo¢nosti
Lidl SR. V prvom vydani casopisu, podl'a jeho slov, citatel najde aj odporucania na
dovolenku, recepty, tipy, ako vyplnit' ¢as detom, ako sa starat’ 0 zahradu, ale aj vsSetko
dolezité o futbalovych majstrovstvach Europy EURO 2016. Cena magazinu je 1,49 € a okrem
obsahu pontikne aj zI'avové kupény na nakupy v Lidli v hodnote viac ako 15 €.2°

DStratégie.sk. [onling]. [2016-02-25]. Dostupné na: <http:/strategie.hnonline.sk/media/783351-lidI-chysta-
vlastny-casopis-bude-mat-100-stran>.
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Na zaklade prieskumu sme vsak zistili, ze az 62,7 % respondentov 0 ziadnom ¢asopise
nevedelo, 36 % respondentov si ho nekupuje alen 1,3 % respondentov si ho kupuje. Preto
navrhujeme vytvorit kampan, Vv ktorej tento lifestylovy casopis uvedieme, ato
prostrednictvom TV spotov ¢i umiestnenia poukazok na zaktpenie predplatného na
spominany Casopis do akciovych letakov. Rovnako efektivnym a nakladovo prijatel'nejsim
rieSenim by mohla byt len informa¢na kampan na socialnych siet'ach. Socialne siete aj
nad’alej, v porovnani s tradicnymi médiami ako televizia, rozhlas a tla¢, pontkaji vel'mi lacny

reklamny priestor, ktory navy$e umoznuje vel'mi presné cielenie komunika¢ného posolstva.

Obrazok 5 Prvé ¢islo firemného Casopisu ,,Spravna volba“ z roku 2016
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.mediawatch.dog, 2018

6.6  Voda pre stromy

Lidl podporuje zalesnovanie Tatier uz od roku 2012 prostrednictvom projektu ,,Voda
pre stromy“. Zapojit' sa do obnovy slovenského prirodného pokladu moze kazdy zakaznik
zaktpenim 1,5 | mineralnej vody Saguaro. Za kazda predant mineralku spomenutej privatne;j
znaCky vycleni obchodny retazec jeden cent na kupu a vysadbu stromcéekov. Vdaka
zakaznikom sa Lidlu podarilo vy¢lenit’ prostriedky na vysadbu d’alSich 109 672 stroméekov,
retazec nasledne zaokrthlil pocet novych sadeni¢iek na 115 000. V sucte s predoSlymi

roénikmi projektu to znamena, ze v Lidl lese bude uz ¢oskoro rast 315 000 stroméekov.?

ZTeraz.sk. . [online]. [2015-04-02]. Dostupné na:<http://www.teraz.sk/magazin/v-lidl-lese-bude-uz-coskoro-
rast-315/128083-clanok.html>
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Vdaka zakaznikom spolo¢nosti Lidl sa od jula 2014 do marca 2015 podarilo vyc¢lenit
prostriedky na kupu a vysadbu d’alsich 109 672 mladych strom¢ekov v Tatrach. Obchodny
retazec sa rozhodol zaokruhlit’ pocet sadeniciek urcenych na tohtoro¢nu jarna vysadbu na 115

000. V poradi tretia etapa kampane ,,Voda pre stromy* bola teda opit’ rekordna.

Na zaklade prieskumu sme zistili, ze vSetci opytani respondenti reaguju na tato PR
aktivitu pozitivne a vSetkym zalezi na Zivotnom prostredi. Z celkového poctu opytanych
podporuje tento projekt zaktipenim mineralky Saguaro 41,3 % respondentov, ¢o v koneénom
dosledku povazujeme za vel'mi priatel'ské Cislo. Ak by sme vsak chceli toto Cislo zvysit,
navrhujeme zobrazit’” na obaloch alebo etiketich mineralok Saguaro zdevastovany leso so
sloganom ,,Pi zdravo, dychaj zdravo!*. Tymto krokom prebudime Vv zadkaznikoch emocie
a zvySime tak kapyschopnost’ tejto mineralky najmé apelom na slogan, ktorym vyjadrime nie
len to, ze ak si zakupia dani mineralku, obohatia tak les, ale aj seba samého, pretoze
uprednostili ¢ista zdrava vodu pred sladenym napojom.

—

e e

DAKUJEME!

0D ROKU 2012 SME VDAKA VAM
VYCLENIL! PROSTRIE A VISA

DKY NA VYSADE
685 000 stromEEkoV!

- sl

Obrazok 6 Kampan Voda pre stromy, grafika uréena na socialnu siet’ Facebook
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.facebook.com, 2018
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ZAVER

Budovanie pozitivneho imidzu a najlepSicho postavenia na trhu je cielom nejednej
spolo¢nosti ¢i obchodného retazca. Za tymto u¢elom vykonavaja rézne ¢innosti v podobe PR
aktivit. Jednymi z nich su aj vybrané PR aktivity obchodného retazca Lidl, ktory svojimi
viziami a poslaniami prendSanymi do svojich aktivit buduje tispesné PR.

V nasej praci sme sa zaoberali vybranymi PR aktivitami a ich vplyvom na generaciu
Y. Snazili sme sa analyzovat’ tieto aktivity a skamat’, ako vplyvaji na respondentov. O tom
sved¢i vysledok prieskumu, ktory je graficky znazorneni pri kazdej PR aktivite. Okrem neho
st vysledkami naSej prace aj d’al$ie rozlicné navrhy rieSeni, ktoré obchodny ret'azec moze
vyuzit’ pri budacom konani PR.

Uplatnenim navrhovanych rieSeni sa moézZe splnit’ hlavny ciel’ nasej prace — poskytnut
obchodnému retazcu Lidl spitnu vidzbu na jeho PR apomdct mu tak pri planovani
a uskutoc¢iiovani buducich PR aktivit.

Musime skonstatovat, ze pre rozsiahlost' problematiky sa nam nepodarilo v praci
obsiahnut’ vsetko, ¢o sme chceli. Zaroven si ale dovolime tvrdit’, Ze tato téma ma vsetky
predpoklady na spracovanie d’alsej Studentskej vedeckej odbornej ¢innosti.

V budtcnosti by sme mohli podrobnejsie rozpracovat' jednotlivé PR aktivity
v nadvéznosti alebo porovnani na iné podobné aktivity, ktoré obchodny retaze uskutocnil
a vyvodit’ tak detailnejsie zavery. Na zaklade ich aplikovania do praxe by tak obchodny
retazec mohl s vacSou urcitost'ou planovat’ svoje PR aktivity a budovat’ tak pozitivny imidz
a postavenie na trhu.

Verime, ze praca Vplyv public relations obchodného retazca Lidl na generdaciu Y
bude prinosna a pomdze obchodnému retazcu pri planovani a uskuto¢iiovani buducich PR

aktivit.
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PRILOHY

Ako ta ovplyvnila vianocna kampan 2016, v ktorej Lidl vzdava hold
vsetkym Zzenam a zaroven poukazuje, ze Vianoce su pre vsetkych, a teda
aj na ich pripravach sa ma podielat cela rodina?

@ ovplyvnila ma pozitivne

@ ovplyvnila ma negativne
@ neovplyvnila ma

Priloha 2 Vysledok hlasovania k PR aktivite Viano¢na kampai 2016

Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom Google formulare, 2018

Povazujes na zaklade uvedenej PR aktivity obchodny retazec Lidl za
atraktivneho a kvalitného zamestnavatela?

® ino
® nie

Priloha 4 Vysledok hlasovania k PR aktvite ZvySovanie platov

Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom Google formulare, 2018
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Aky je tvoj nazor na modela ciernej pleti, ktory sa objavil v letaku retazca
Lidl Ceska republika v januari 2017?

@ prekaZa mito. ale stale nakupujem v
Lidh

@ prekaza mito, a preto uz
nenakupujem v Lidii

@ neprekaza mi to 2 stale nakupujem v
Lidh

@ neprekaza mito, no aj tak uz
nenakupujem v Lidli

Priloha 6 Vysledok hlasovania k PR aktvite Rasisticky letak

Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom Google formulare, 2018

Na akych socialnych sietach sledujes obchodny retazec Lidl?

facatiook
Instagram

linkedin

nesledujem
sociaine siete
ebchodného ret

(B6.7 %)

0 20 40 60

Priloha 8 Vysledok hlasovania k PR aktvite VyuZivanie socialnych sieti
Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom Google formulare, 2018
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Kupujes si lifestylovy casopis obchodného retazca Lidl- Spravna volba?

@ :&no, piavidelne
@ ano, obias
@ nie

@ nevedel's som o tomto Casopise

Priloha 10  Vysledok hlasovania k PR aktvite Firemny ¢asopis

Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom Google formulare, 2018

Aky je tvoj nazor na podporu zalesnovania Tatier prostrednictvom
projektu ,Voda pre stromy"“?

@ podporujem tento projekt a
nakupuiem mineralku Saguar

@ padi sa mi tito myElienka, no
nepodporupem tento projek! nakupom
minerafky Saguarno

@ nezaledi mi na Fivotnom prostredi

Priloha 12  Vysledok hlasovania k PR aktvite VVoda pre stromy
Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom Google formulare, 2018
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