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UVODNE SLOVO

Stephena Hawkinga si svet pamata ako genidlneho vedca pripdtaného na
invalidny vozik. Narodil sa 8. januara 1942 v Anglickom meste Oxford.
Tento popredny svetovy fyzik, matematik a kozmolég ocaril svet nielen
svojou vedeckou pracou, ale aj Zivotnym pribehom a odhodlanim. Svet
opustil pred dvomi rokmi, presne v deii 139. vyrocia narodenia dalsej
vyznamnej osobnosti a jeho vel'’kého vzoru Alberta Einsteina.

Jeho tedria o vzniku vesmiru, vel’kom tresku a ¢iernych dierach vyrazne
ovplyvnila naSe vnimanie sveta a existencie. V roku 1981 vyhlasil, Ze
vesmir, hoci nema Ziadnu hranicu, je kone¢ny a o dva roky toto tvrdenie
aj matematicky dokazal. Publikacia Stru¢nd histéria €asu, ktortt Hawking
vydal o sedem rokov neskdr, sa stala svetovym bestsellerom, hoci
teoreticka fyzika a kozmoldgia nepatria medzi priliS populdrne oblasti.

Stephen Hawking si vSak svoje uznanie a reSpekt zaslazil aj vdaka
svojej nezlomnej voli a pracovitosti. Po¢as doktorandského Stidia mu
diagnostikovali amyotroficku lateralnu sklerézu, ktora ho neskor takmer
uplne paralyzovala. Napriek tomu, Ze mu lekari po diagnostikovani
ochorenia predpovedali najviac tri roky Zivota, tento fakt jednoducho
neprijal, odmietol sa s nim stotoZnit, prekonal v§etky prekazky a hranice,
Zil a tvoril dal$ich 55 rokov.

Napriek tomu, Ze postupne stracal schopnost pouZivat ruky, nohy a
hlas, aZ do déchodkového veku pracoval ako profesor na univerzite
v Cambridge. Po prekonani tazkého zapalu plic komunikoval uz len
prostrednictvom elektronického hlasového syntetizatora. Pocitacovy
systém pripojeny k jeho invalidnému voziku, ktory ovladal jedinym
svalom na lici, mu umoZiioval rozpravat, vytvarat prednasky, pisat
e-maily a vykonavat' dalSie aktivity.

V roku 2012 v rozhovore pre BBC povedal: ,Diifam, Ze vds méj pribeh
povzbudi a dodd vdm silu v mnohych podobnych situdcidch. Nikdy sa
nevzddvajte.”

Médid a marketing patria k oblastiam, ktoré podobne ako vesmir,
ovplyviiuji nas kazdodenny Zivot. Mnohokrat si ich vplyv na naSe
spravanie neuvedomujeme. To vSak plati aj pre zadkonitosti fyziky,
astronémie a matematiky. O to doleZzitejsie je hladat odpovede na
nepoznané otazky, skimat’ doteraz neprebadané oblasti a prinaSat nové



poznatky. Len tak sa dd posuvat vpred a dosahovat tie najlepsie vysledky.

Vyskum a vyvoj tvoria neoddelitelnd sucast vSetkych odborov, média
a marketing nevynimajtc. Nie je to jednoducha cesta, o to viac nas
teSi, Ze zaujem o vedu a vedecku ¢innost prejavuju Studenti uZz pocas
svojho $tidia. Zbornik prispevkov zo Studentskej vedeckej a umeleckej
konferencie je toho najlep$im dokazom.

Veda a svet potrebuje takych Studentov a vedcov, ako bol Stephen
Hawking. Takych, vdaka ktorym sa aj kozmicky vyskum stane svetovym
bestsellerom.

Vladimira Juri$ova, Peter Krajcovic
Zostavovatelia zbornika
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POSTAVENIE KRESTANSKE]J CIRKVI A VIERY V HISTORII
A KULTURE SPOLOCNOSTI

ANDRE] SEBASTIAN KOLEK

MICHAL KUBOVICS

ABSTRAKT

Praca sa zameriava na problematiku krestanstva vo svete a na Slovensku. V praci su
vysvetlené zakladné teoretické vychodiska viery, charakteristiky krestanstva, jeho histéria
a symbolika. Praktickd cast pozostava z analyzy krestansky orientovanych socidlnych
médif a ich identifikécie.

KLUCOVE SLOVA
viera; krestanstvo; moralka, socialne siete

ABSTRACT

The thesis focuses on the issue of Christianity in the world and in Slovakia. The thesis
explains the basic theoretical background of faith, characteristics of Christianity, its history
and symbolism. The practical part consists of the analysis of Christian oriented social
media and their identification.

KEYWORDS
faith, Christianity, morality, social networks

Uvod

Tato praca uvadza problematiku a vztahy v ramci postavenia
krestanskej viery a cirkvi v otazkach historického a kultirneho kontextu
fungovania spoloc¢nosti. Prva kapitola dokumentuje jednotlivé pristupy
k poznavaniu duchovno-historickych skutoénosti. Citatela uvadza
k zakladnym vychodiskdm riesenia problematiky v prvej podkapitole.
Druha podkapitola ukazuje svojské principy vyuzivané pri badani
v oblasti nazerania duchovnej sféry. Dal$ia podkapitola charakterizuje vo
vSeobecnej rovine podstatu krestanstva a jeho vznik a p6sobenie opiera
o zakonitosti historického dokumentovania dejinnych skuto¢nosti. Stvrta
podkapitola poukazuje na symbolickd rovinu Krestanstva, vysvetluje
potrebu vyuzivania symbolov pre uskuto¢novanie a uchovavanie
nabozZenskych predstav. Zaroven oboznamuje Citatela so zakladnym
myslienkovym obsahom krestanskej nauky a tradicie.

Druha kapitola vo vSeobecnosti zaznamenava vztahy krestanstva
v zmysle jeho prienikov s inymi smermi. Prva podkapitola tejto
kapitoly obsahuje zostru¢nenud kategorizaciu a rozdelenie na tradi¢né
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a reformované smery. TaktieZ je v nej pritomna strucna historicka
analyza vzniku tychto smerov a ich posobenie v kulttre spoloc¢nosti aj
s nacrtom problémov, ktoré cirkevné fungovanie sprevadzali. Druha
podkapitola riesi vypocet dalSich sprievodnych problematickych javov
v histérii cirkvi. Poslednd podkapitola tejto Casti vysvetluje potrebu
vykreslenia problematickych stranok v predoslej kapitole. Taktiez dava
do povedomia sucasné kritizované nedostatky a ich désledky pre cirkev
a Sirsiu spolo¢nost. Zaver tejto kapitoly tvori kratka dvaha o zmysle viery
vo vztahu k preberanym skutoc¢nostiam.

Prakticka ¢ast prace je zloZena z analyzy stranok s krestanskou tematikou
a ich identifikacie na socialnej sieti Facebook.

1. Teoretické vychodiska problematiky
1.1 VSeobecné vychodiska skiimania krestanskej viery

Podstata krestanstva tvori hlboky zdklad pre fungovanie eurépskej
spolocnosti. Tuto Siroku a rozsiahlu tému je mozné skiimat' cez prizmu
teologicko-ndboZenskych predstav, historickych a dejinnych faktov,
sociologickej a psychologickej stranky vyvoja ludstva, ale rovnako je
predmetom nespocetnych filozofickych rozprav a spisov. Krestanska
moralka a viera je vo vSetkych svojich jednotlivostiach nevycerpatelnym
materidlom, na zdklade ktorého je ludstvu umoZnené posudzovat
spravanie jednotlivca a nasmerovanie spolo¢nosti v zmysle ich vyvoja
a buduceho napredovania ludstva. Z hlbokého krestanského impulzu
boli v priebehu staroci interpretované rozlicné duchovno vedecké fakty
a skusenosti. TaktieZ zaujimavou strankou tohto nahladu je postavenie
materialisticky zaloZeného vedeckého badania v opozicii k duchovne
orientovanym skutoc¢nostiam, ku ktorym krestanska tradicia celkom
urcite ma €o povedat. Pristupy, ktorymi by sme mohli problematiku
krestanstva a jeho postavenia vo vyvoji ludstva charakterizovat su
natol'ko réznorodé, Ze pri doslednej praci by museli existovat celé
vSestranne zamerané timy vedeckych pracovnikov, ktori by dokazali
zaplnit encyklopedicky rozsiahle stranky niekol'’kozvazkovych kniZnych
vydani. Nespomenuli sme eSte Siroké mozZnosti badania zaloZené na
porovnavani, hladani rozporov, rozdielov a prienikov s inymi pocetnymi
svetovymi ndboZenstvami. Takisto v lekarskej vede, ludovom liecitelstve
a umeni zohrava krestanské posolstvo doleziti ulohu. Myslienky a idei
krestanstva adaptovali do svojich uéeni, vykladov a interpretacif rézne
ezoterické a okultné Skoly, hnutia, spolocenstvd a ich predstavitelia.
Dokazy je moZné ndjst pri citlivom pozorovani a porovnavani minulosti
s pritomnostou. V sticasnosti nie je moZné opomenut aj medialne vplyvy
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vychadzajice z krestanskej podstaty, ako aj v opacnom smere - vplyv
masovych médif vo vstupe do krestanského svetového nazoru.

Pre potreby vypracovania tejto prace v stanovenom rozsahu, sa preto
pokusime z uvedenych dévodov stanovit sizakladné ramcové poZiadavky,
ktoré by mali zahfnat najpodstatnejSie zaleZitosti pre dosiahnutie
vystiznej charakteristiky Kkrestanstva a jeho postavenia nielen
v sucCasnej masovej spolo¢nosti. Je potrebné stru¢ne nacrtnut historicky
vyvoj krestansky orientovanej viery a jej vzniku s prihliadnutim na
jej vyvoj v civilizaénych vinach. Dotkneme sa porovnania postavenia
krestanskej viery a cirkvi v roznych historickych obdobiach, pricom sa
pokuisime zamerat na vykreslenie pomerov najzaujimavejsich dejinnych
okolnosti. Predstavime podstatu krestanskej ideoldgie ako celku.
PoukaZeme na niektoré negativne skutocnosti, ktoré vyvoj a pdsobenie
krestanstva vychadzajice z nepochopenia jeho podstaty ludstvo
sprevadzali (a sprevadzaju). Pokdsime sa charakterizovat krestanstvo
v dnesnej dobe v komplexnosti vychadzajicej z dejinnych udalosti
a nadvaznosti.

1.2 Pristup k badaniu v oblasti ducha

Sacasné vedecké pohnitky materidlne orientovanych svetovych
dejinnych badatelov st odkdzané zvacsa na obmedzeny vyklad toho,
¢o je moZzné oznacit za povod ndboZenskych a ritualnych predstav
fungovania ¢loveka. Dovodom je skutocCnost, Ze takato forma skimania
nielen historickych udalosti pocita s relevantnym vedeckym dékazom
iba ako s hmatatelnou a presne zmeratelnou zmyslovou, ¢i odvaZitelnou
skuto¢nostou. Oproti tomuto uhlu pohladu sa stavaji vSetky ndboZenské
a duchovne odpozorovatelné skutocnosti, ktoré predkladaju ako
svoju zakladnd kvalitu tzv. imponderabilné deje, tzn. nezvaZitelné,
nepostrehnutelné, ¢i inak nemeratelné skutocnosti.! Zmysel tejto
pozndmky spociva v pragmatickom pohlade, prostrednictvom ktorého
sa pokusime podat vysvetlenie. Historické dokumenty ukazuju, Ze
povod naboZenstiev sa v zmysle ich dejin nedad ohranicit existenciou
Cloveka samotného. To znamend, Ze naboZenské predstavy a ritualne
zvyklosti civilizacif st pritomné od nepamati. Teda od ddb, ku ktorym sa
neviazu Ziadne pisomné zmienky ich existencie. Napriek archeologickym
objavom, ktorych najdenie poukazuje na urciti formu uctievania, ¢i uz
svojich pozostalych v kmetovych obradoch, alebo na uctievanie foriem
duchovnych, alebo prirodnych bytosti, neexistuju také dokazy, ktoré by

1 VELKE EVANJELIUM JANOVO; Jakob Lorber[online]. [2020-01-17]. Dostupné
na:< http://www.lorber.cz/knihovna/lorber/vej/sk/VE]%207.doc>
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ukazovali vysloventi nepritomnost prvku uctievania v elementarnom
byti najroznejsich ,narodov*, ¢i kmenov pravekych civilizacii sveta.?

Aby sme sa vratili k vysvetleniu mySlienky o ponderabilnych
a imponderabilnych veli¢inach, musime aj v stvislosti s krestanstvom
povedat, Ze tak ako aj iné ndboZenstva sveta v zmysle ich vyskumu operuju
s pojmami ako laska, spravodlivost, nebo, peklo, spasa, zatratenie a pod.
Genéza rieSenia problému vedeckého vyskumu naboZenskych prejavov
preto spociva v tom, Ze Castokrat nie je moZné uplatnit’ tzv. relevantné
vedecké metddy pre badanie v oblasti naboZenskej, ¢i duchovnej. Tak
ako je nemozZné kvalitativne zmerat vonu, vkus alebo chut cloveka,
nemdZeme tieZ odvazit pojmy a emdcie ako laska, priatelstvo, nalada,
¢i naopak zrada, nendvist' a pod. Nemeratelna skiisenost’ je podstatou
nadzmyslového poznavania duchovnych dejowv.

1.3 Historické vychodiska vzniku a pésobenia krestanstva

Krestanska moralka je zakladnym pilierom eurépskej kultiry. Popri
gréckej vzdelanosti a rimskom prave, ktoré sa stali hlavnymi prvkami
rozvoja europskych krajin, méZeme krestanské vplyvy vidiet v ich
najhrubsej materidlnej podobe v architektonickom stvarneni gotickych
katedral v metropolach eurépskych krajin, alebo romanskych kostolikov,
ktoréboliajnanaSomuzemistavanézhrubaod9.storocia.Spochybiiovanie
historickej redlnosti narodenia a Zivota JeZiSa Krista sa stalo aktualnym
najma v dobe osvietenstva v 18. - 19. storoci. , Predstavitelia racionalistov
a ateistickej ideoldgie isli aZ tak daleko, Ze videli v riom len mytologickt
osobnost® Historické materialy vSak dokladuju skutocnost, ktorou
je tato mysSlienka prekonand. Vychodiska historického badania su
zaloZené na materiadloch, ktoré ako historické pramene tvoria relevantny
a plnohodnotny historicky dokaz o historickosti JeZiSa a Cirkvi. Pozname
tri typy historickych prametiov:

o krestanské (novozdkonné spisy a starokrestanskd literatiira);

e Zidovské (Jozef Flavius, Talmud - zbierka ustanoveni a predpisov
rabinov, ...);

e pohanského pévodu (Plinius, Trajdn, Tacitus, Suetonius, ...)™

2 Ako vzniklo ndboZenstvo? Ludstvo hlada Boha [online]. [2020-01-17].
Dostupné na:< https://wol.jw.org/sk/wol/d/r38/lp-v/1101990034>

3 JUDAK, V.: Dejiny mojej Cirkvi, I. Diel, Trnava: Spolok sv. Vojtecha, 2002, s. 16-
17.

4 JUDAK, V.: Dejiny mojej Cirkvi, I. Diel, Trnava: Spolok sv. Vojtecha, 2002, s. 16-
17.
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Prvopocdiatky krestanstva sa preto vztahuju na narodenie JeZiSa Krista.
Touto udalostou sa zacina pravdepodobne (s urcitou historickou
odchylkou) pocitat nas letopocet. Historickd ohranic¢enost tohto
momentu nadvizuje na starozdkonné udalosti v staroegyptskych
krajinach a Palestine a narodenie JeziSa a jeho Zivot dokumentuje tzv.
Novy zakon v hlavnej knihe krestanstva - v Biblii. Tato , kniha knih" ktorej
prvu Cast predstavuje Stary zakon je totoZna so zdkladom Téry, ktora ako
sucast’ Talmudu je najdolezitejSim textom judaizmu (hebrejska Biblia).
Biblicky Novy zdkon zaznamenava svoj zaciatok pocénic narodenim
JeZisa Krista. Pozostava zo Styroch evanjelii, ktoré dokumentuju skutky
Krista za Jeho Zivota a niektoré z nich sa venuju aj udalostiam po Jeho
ukriZovani. Zaver tohto majestatneho diela predstavuje tzv. Zjavenie
Jana - apostola, ktoré prorockym spdsobom naznacuje v symbolickych
obrazoch bududcnost ludstva. Napriek existencii réznych polemik,
ktoré sa pokusaju o vyvratenie pravdivosti tychto skutoc¢nosti v rovine
historickej, nie je moZné upriet fakt, Ze jednotlivi autori evanjelii posobili
vréznych koncinach svetaavinych obdobiach, ich poznatky boli timocené
nezavisle. V odkaze Krista pokracovali po Jeho ukriZovani apostoli, ktor{
hlasali evanjelium Sirokym masam Rimskej riSe. Tito apoStoli a ich
stipenci boli spociatku prenasledovani a perzekvovani mocnymi aZz do
4. storocia, kedy sa krestanstvo legdlnym a oficidlnym naboZenstvom
riSe na podklade Mildnskeho ediktu za vlady cisara Konstantina I. Tento
edikt zarucoval slobodu vierovyznania vSetkym naboZenstvam rise. To
prispelo k ukotveniu krestanstva ako oficidlneho ndboZenstva.® P6vod
papeZstva podla Biblie mézeme odvodzovat od doby bezprostredne
po umuceni Krista. Prvym papeZom (hoci o papeZstve ako o oficidlnom
inStitdite sa zatial' hovorit nedd) sa stal spomedzi dvanastich apostolov
sv. Peter, ktorého touto ulohou poveril Kristus, aby zastreSoval cirkev,
ktoru zaloZil.

Najvyznamnejsiu historicka skiisenost s prichodom Krista - spasitela
doplia fakt, Ze tento prichod bol kultirami v réznych konéinach zeme
oCakavany. Rozdiel spocivajuci v terminoldgii vSak nemusi nutne
znamenat, Ze z urcitého pohladu sa nehovori o tych istych (prinajmenSom
podobnych) duchovnych dejoch a skuto¢nostiach. Prichod Mesiasa
bol zvestovany starozdkonnymi prorokmi, ¢o vyplyva zo Studia Biblie.
Kristussdmnatietoproroctvapoukazoval, ked vyhlasoval,ZepriSielscielom
naplnit to, ¢o bolo prorokované. Tato okolnost je dostupnd na viacerych
miestach Biblie. AvSak v suvislosti s predkrestanskymi dejinami vidime,
Ze prichod Boha, alebo Bozieho syna na zemi, bez ohladu na rozdielnu

5 ELIADE, M.: Dejiny ndboZenskych predstdv a idei II: Od Gautamu Buddhu po
vitazstvo krestanstva . Bratislava: Agora, 1997, s. 362.
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terminolégiu, bol ocakidvany uZ davno predtym. Pozorujeme istd
podobnost’ v mystériach a mytoch starovekého Egypta, a sice v pribehu
o Isis, Osirisovi a Horusovi. Osiris, vladca vSetkého stvorenia je usmrteny
a magickym sposobom oplodni svoju manZelku Isis - mocnu ¢arodejnicu,
aby priniesla na svet syna Horusa, ktory sa stane premozitelom smrti.
Zaujimavym poukazomje ajurcité kultirno-umelecké vizualne stvarnenie
tohto mytu. Si nim zachované pamiatky neskorych egyptskych dynastif
vo forme soSiek, ktoré vyobrazuju Isis drziacu v rukach syna Hora.” Tento
obrazny vnem napadne pripomina krestanské malby a fresky Madony,
ktora v naruci opatruje svoje dieta JeZisa.

V Perzskej kultire registrujeme vyznamného proroka ZarathuStru
(Zoroaster), ktory predpoveda ,premenu svetového poriadku” vplyvom
zostupenia Ahura Mazdy (ducha svetla zeme), ktory vyplynie v boji
dobra so zlom.?® Existuji mnohé iné priklady, ktoré by bolo v dejinach
nabozenskych predstav moZné pripodobit’ k poslaniu JeZiSa Krista podla
krestanskej filozofie. Grécky filozof Herakleitos pouZival vyraz Logos
ako termin oznacujuci svetovy poriadok okolo roku 500 pred Kristom.
Janovo evanjelium stotoZiiuje s tymto pojmom bytost’ Krista a vnima ho
ako pravy Logos - skuto¢ného sprostredkovatela BoZieho zjavenia. Tym
padom poukazuje na to, Ze oCakavanie spasitela nebolo len predstavou
Zidovskych prorokov, ale aj naplnenim podstaty gréckej filozofickej
a kultirnej danosti.? Na naSom tGzemi vdacime za poloZenie zakladov
krestanstva vierozvestcom sv. Cyrilovi a Metodovi v roku 863.

Symbolicka podoba krestanstva a hlavné myslienkové vychodiska

Pociatotnd etapa vyvoja v zmysle krestanskych zvykov, stalosti
a cirkevnych tradicii bola zaloZena na zvestovani a hlasani krestanskej
nauky Sirokej verejnosti. Jednoduchy a prosty lud v starych dobach
nemohol spociatku prist k bezprostrednému porozumeniu Kristovho
ucenia, a preto bolo potrebné udrZiavat pozornost ludi symbolicky
a obrazne. Vytvorené skupiny ludi, ktori prijali uc¢enie Krista preto
zdruzovali ré6zne symboly a vznikali r6zne tradicie. Porozumiet uceniu
podla Biblie bolo urc¢ené iba Kristovym apoStolom a preto boli medzi l'ud

6 ELIADE, M.: Dejiny ndboZenskych predstdv a idei I: Od doby kamennej po
eleusinske mystérid, Bratislava: Agora, 1995, s. 110.

7  Isis Nursing the Child Horus [online]. [2020-01-17]. Dostupné na:< https://
https://www.brooklynmuseum.org/opencollection/objects/4113>

8 ELIADE, M.: Dejiny ndboZenskych predstdv a idei I: Od doby kamennej po
eleusinske mystérid, Bratislava: Agora, 1995, s. 325-326.

9  JUDAK, V.: Dejiny mojej Cirkvi, I. Diel, Trnava: Spolok sv. Vojtecha, 2002, s. 15-
16.
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vysvetlované moralne, duchovné a iné skutoc¢nosti v obraznej podobe.
Symbolom prvych krestanov bola ryba. Dovod vzniku tohto symbolu
spocival v skutoc€nosti, Ze prvi krestania, menovite napr. sv. Peter, boli
podla Biblickych prameriov rybari. Symbolika vychadzajica zo zvieracej
riSe sa vyskytuje aj v inych pripadoch, napriklad ako baranok BoZi
(symbol Krista, jeho obete ludstvu, Cistoty a nevinnosti). Holubica,
inak vSeobecne zndmy symbol mieru je pouZivany aj pri reprezentacii
Ducha Svétého. Po Kristovom ukriZovani na Golgote sa stal symbolom
krestanstva svaty kriZ, teda symbol Kristovho utrpenia. Kriz vsak
predstavuje symbolicky aj tzv. Svatu Trojicu, v zastipeni Otca - Boha,
Boha - Syna, a Boha - Ducha Svétého.

V oblasti krestanského kultu je ddéleZitym prvkom liturgia, teda
Siroky pojem pre zahrnutie bohosluZobnych slavnosti, ritualov,
modlitieb a symbolov zastreSujucich rozsiahlu krestanski komunitu.
JLiturgia tvorila jeden z najdéleZitejSich elementov krestanského Zivota
a duchovnosti. Ona vyznalovala rytmus Zivota celého spolocenstva
i jednotlivych krestanov.”’? Krst je najdodlezitejSou cirkevnou tradiciou,
v zmysle ktorej sa pokrsteny c¢lovek odovzdava Kristovi a s mu
odpustané hriechy. 1! Symboliku Poslednej Vecere vyuZivaju farari pri
sliZeni svitej omSe, teda symbol Kristovej krvi a tela vykonavanim
tohto cirkevného ritualu. K symbolom, ktoré zahfiiaji hlboky kultirny
potencidl krestanstva patria aj krestanské sviatky, z ktorych najvacsim je
Vel'’ka noc. Dalej obdobie adventu a vianoénych sviatkov, spolu s nedelou,
teda diilom zmftvychvstania Krista su dal$imi liturgickymi slavnostami.
12Roznorodost a mnohopocetnost symbolov v krestanstve sa tak stali
nositelmi viery zdruzujice krestanov celého sveta a stipencov tohto
naboZenstva. Napriek tomu tato rovina nie je vyCerpana vymenovanim a
vysvetlenim jednotlivych symbolov.

Symbolika v kaZzdom ohlade vychadza vZdy z urcitého myslienkového
zakladu. V tomto pripade musime poukazat na myslienkovy a ideovy
obsah, ktoré impulz JeZiSa Krista vyvolal a je dodnes uchovavany
nielen v symboloch a tradicidch, ale kazdy krestansky zaloZeny
jedinec prechovava viac, ¢i menej dspesSne jednotlivé zadsady vo svojom
vnutornom byti a tym je formovany jeho Zivot, spravanie vo vztahu
k inym l'udom, spolo¢nosti, ale aj sebe samému v rdmci jeho moralneho
a duSevného vyvoja. Zdkladnym kameniom krestanskej viery a moralky je

10 JUDAK, V.: Dejiny mojej Cirkvi, I. Diel, Trnava: Spolok sv. Vojtecha, 2002, s. 19.

11 ELIADE, M.: Dejiny ndboZenskych predstdv a idei II: Od Gautamu Buddhu po
vitazstvo krestanstva . Bratislava: Agora, 1997, s. 308.

12 Liturgia [online]. [2020-01-17]. Dostupné na:<http://www.knazi.sk/
liturgia/>
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laska k bliZnemu. Krestanstvo hlasa odpustanie vinnikom, nepodporuje
odsudzovanie ¢loveka na zdklade jeho chyb a prehreskov. Krestanska
moralka nabada k zachovavaniu tradi¢nych hodnét. Vedie ¢loveka k tcte
k jeho rodi¢om a predkom, posiliiuje rodinne zaloZeny Zivot a vyhyba sa
pachaniu nepravosti a zlych skutkov. Po vzore Zivota JeZiSa Nazaretského
motivuje jednotlivca k tomu, aby svoj Zivot preZil nehrieSnym spdsobom.
Kristovu nauku sprevadza viera v posmrtny Zivot. Ten by mal byt
zasliZeny tym, Ze ¢lovek vo svojom Zivote bude konat dobro a bude sa
vyhybat’ konaniu zlého. Zivot ¢loveka v zmysle krestanstva by mal byt
vedeny v skromnosti a pokore ducha, v tcte k Bohu, k Svitému Duchu
a ku vSetkému Zivému. Tento pristup ma clovek uplatiiovat tym, Ze
nastavi svoje Zivotné priority takym smerom, ktory bude pre jeho
osobny a spolocensky Zivot prospesny. Okrem pomoci a odpustaniu
svojim bliZnym by mal jednotlivec zachovavat BozZie prikazania. Mal by
tiezZ vediet vyuZit svoj ¢as, aby v modlitbe a meditacif nasiel vnutorny
pokoj a tym si zabezpecoval pravidelni duSevnu ocistu od vlastnej
negativity, ale aj od utrap vonkajSieho sveta. Krestanstvo nepodporuje
zhromazdovanie materidlnych statkov a bohatstva, ale naopak vedie
Cloveka k odputaniu sa od chamtivosti, pézZitkov a hedonistickych
pohnutok. Tieto zasady maju formovat a pretvorit charakter a osobnost’
Cloveka v prospech zdravého a zodpovedného Zivotného Stylu a
ludskosti. VSetky spomenuté detaily orientuju cloveka k vytvoreniu
prosperujlicej a civilizovanej spolo¢nosti. Podstatnym faktorom je
vyluCovanie l'udského egoizmu. Takto vyzera vSeobecnda charakteristika
motivov krestanstva, moralky a viery v pozicii idajov o jeho zadkladnych
nosnych pilieroch. Viera v Boha je neoddelitelna od zmyslu a podstaty
krestanstva ako celku.

2. Krestanska paradigma vo vstupe do dal$ich nazorovych
konStelacii

Nazory na krestanstvo a jeho vplyvy boli v réznych dobach rézne.
Pokisime sa charakterizovat jednotlivé vyvojové etapy ludstva, ktoré
dame do suvisu s tym, ¢o bolo prezentované ako zdkladné vlastnosti
krestanského ucenia o Zivote, svete a vyvoji cloveka. Vychodiskova
konStrukcia viery zaznamendva v priebehu staroéi stdle iné prieniky
s celkovym charakterom vyvoja I'udskej spolo¢nosti. Cirkevné ucenie
sa v historickom kontexte rozc¢lenilo na niekol'ko smerov. Tieto smery
sa delia na dve zdkladné skupiny, ktoré zastresuju rozlicné zoskupenia
vyznavacov krestanstva. Tie sa potom delia na mnoZstvo dal$ich odvetvi.
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2.1 Tradic¢né a reformované krestanské smery

Katolicizmus je zdkladnou tradi¢nou vetvou krestanstva. Okrem toho
patria k tradi¢nym smerom aj pravoslavna cirkey, ¢i iné vychodné smery.
Katechizmus katolickej cirkvi ma svoje striktné zasady v suvislosti
s dodrziavanim cirkevnych sviatkov, sliZeni bohosluZieb a udrziavaniu
celibatu duchovnych predstavitelov. Pocet katolikov v roku 2017 bol
1,285 miliardy, tzn. 17,7 percenta celkovej svetovej populacie. Tento
udaj naznacuje, Ze katolicke vierovyznanie je najpocetnejSim sti¢asnym
krestanskym smerom na svete.'?Je v podstate historicky prvym smerom
traditného krestanstva. Tradi¢na rimskokatolicka cirkev sa v historii
stretdva s najvys$s$im poCtom vyznavacov, no napriek tomu jej organizaciu
v histérii l'udskej spolo¢nosti sprevadzalo mnoho problémov. Problémové
bolo najméa obdobie stredoveku, ktoré sa vyznacovalo silnym vplyvom
cirkvi ako prvého stavu spoloc¢nosti, ktory v SirSom zmysle nahradzal
spravu Statu feudalnych zriadeni. Poddanstvo bolo nuitené plnit' svoju
povinnost okrem prace na pode aj odovzdavanim desiatkov cirkvi.
Neskdr boli kritizované enormné vlastnicke pomery v cirkvi, ktora
disponovala ohromnym materidlnym bohatstvom, dalej to boli silna
korupcia, ¢i poskytovanie odpustkov za finan¢nd protihodnotu.* To
su len niektoré problémy, ktoré vyustili do reformacie v 16. storoci,
ktora zacala pribitim 95 téz Martinom Lutherom na dvere chramu vo
Wittenbergu. Tymto aktom bol vytvoreny podklad pre vznik dalsej vel'kej
skupiny krestanstva - reformovanej protestantskej cirkvi s mnoZstvom
dalsich subsystémov. Evanjelicka cirkev augsburského vyznania v roku
2011 mala v svetovej mierke viac ako 74 miliébnov vyznavacov.!®> Pre
porovnanie, Statistika na Uzemi Slovenska hovori o pocte viac ako
troch miliébnov vyznavacov rimskokatolickeho vierovyznania, zatial' ¢o
Evanjelickt cirkev augsburského vyznania na Slovensku vyznava viac
ako 300 000 veriacich.

Okrem toho eSte nutné zaradit' sem Gréckokatolicku cirkev, nespocetné
reholné a mnisSke rady, ale pridruZit sem musime aj iné smery, ktoré vzisli

13 Pocet katolikov rastie, duchovnych povolani ubtida (grafy + tabul'ky) [online].
[2020-01-17]. Dostupné na:< https://svetkrestanstva.postoj.sk/23113/
kym-pocet-katolikov-rastie-duchovnych-povolani-ubuda>

14 OTAZKA O ODPUSTKOCH [online]. [2020-01-17]. Dostupné na:< http://
skalica.fara.sk/files/Odpustky.pdf>

15 Pocet evanjelikov -luterdnov vo svete vlani rdstol [online]. [2020-01-17].
Dostupné na:< http://e-anjelik.sk/?p=4177>

16 Cirkvia ndboZenské spolocnostiv roku 2017 [online]. [2020-03-10]. Dostupné
na:< http://www.culture.gov.sk/extdoc/7334/CNS_2017>
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z krestanského podnetu, aviak z hladiska kritérii krestanstva nespliiaji
niektoré jeho parametre. K takymto smerom patria rézne krestanské
sekty, zdruZenia, ale napriklad Siroku vrstvu tvorf aj spolo¢nost Svedkov
Jehovovych, Mormonizmus na americkom kontinente a.i.

2.2 Dalsie poukazy na problémy cirkvi

Okrem mnoZstva pozitiv, ktoré fungovanie cirkvi svetu prinieslo, cirkev
sa v dejinach stretavala s réznymi problémami. Niektoré z nich sme
uZz spomenuli. Ak by sme mali tymto skisenostiam venovat vacSiu
pozornost, museli by sme spomenut stredoveké praktiky zaloZené
na silne vynucovanej katolickej dogme, mucenie heretikov a kacirov,
upalovanie ¢arodejnic so zavedenim principu ,prezumpcie viny*, dalej
obohacovanie cirkvi na dkor zbedacenych narodov a vedenie mnoZstva
vojenskych agresii pre potreby elit ,v mene cirkvi‘. Problémom je aj
nanucovanie krestanského ucenia napr. vychodnym naboZenskych
smerom, najma za pouZzitia nasilia, ¢i brutality. Zndme su tieZ praktiky
znemoZziiovania vedeckého vyskumu a pokroku v prospech zachrany
cirkvi.

V obdobi humanizmu a renesancie preto bola vykonand obroda
spolocenskych pomerov, racionalizdcia a sekularizicia priniesli
vytlaanie cirkevného podsobenia a presadzovali navrat k antike
a ludskému pokroku. Pocas Velkej franctzskej burZoaznej revolicie
v roku 1789 sa zacala masivna konfiSkacia cirkevnej pddy. Malokedy sa
v dejinach stretdvame s tak absurdnym vykladom fungovania cirkevného
pOsobenia, ako bolo realizované pocas vlady jedného z najvacsich
diktatorov v dejindch - Napoleona Bonaparta. Tato vsuvka by mohla
sluzit ako ukaZzka mocensko-politického zneuzitia cirkvi v prospech
politickych elit. Napriek tomu, Ze Napoleon uznal katolicizmus za
naboZenstvo ohromnej vacsiny francizskych ob¢anov (nie vSak za Statne
naboZenstvo) a povolil vykonavanie bohosluZieb v celej krajine, zaviedol
také opatrenia, ktoré sa zdaju byt z hladiska krestanskej moralky
prinajmenSom ,zvlaStne“. Vymenujme niektoré z nich. Napoleon si
zobral pravomoc menovat podla svojho vyberu biskupov a arcibiskupov.
PapeZské posolstvd a nariadenia museli byt prednostne schvalené
vladou a pod. Tato situicia trvala eSte viac ako sto rokov po Napoleonovi.
Boli vSak zavedené aj iné experimenty. Katolicke duchovenstvo zaviedlo
na vSetkych Skolach zavazny katechizmus, ktory bolo povinné udit' sa
naspamat v zneni: Boh urcil cisdra Napoleona za nastroj svojej moci
a za svoj obraz na zemi. Kazdy kto neuznava cisara Napoleona, sa protivi
poriadku ustanovenému samotnym Bohom a jeho duSa bude odsidena
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k vefnej zdhube a peklu. Pocas sviatkov sa z kazatelni vyhlasovalo, Ze
»Duch svaty sa docasne vtelil do Napoleona za tym ticelom, aby vykorenil
revolu¢nu anarchiu a neveru, a Ze ustavi¢né vitazstva prvého konzula nad
vSetkymi vonkajSimi nepriatelmi sa vysvetluju priamym strategickym
zakrokom Ducha svatého.".."”

Pravdepodobne nie je ndhodnou skuto¢nostou urcitd zndma paralela
napoleonského obdobia v ramci dejin hitlerovského Nemecka. Tato
neopomenutelna skutoc¢nost je prikladom vyuzitia cirkevnych Struktar
a ich zneuzitia na politické Ucely. Pocas totalitnych diktatir, ktorych
hlavnymi atribitmi st obmedzovanie slobdd, zneuzivanie pravomoci
a popieranie ludskych prav je preto takéto zneuzitie vo svojej podstate
sprievodnym javom. Totalita sovietskeho rezimu zaviedla okrem iného aj
cenzorské prvky v oblasti cirkvi, najma kvoli jej nekompatibilite s tymto
typom predstavy fungovania a pdsobenia $tatu a organizacie jeho moci.

2.3 Zmysel vypoctu nedostatkov z historie pre sticasnost

Krestanské vierovyznanie je v sUCasnosti najrozsirenejsim
naboZenstvom sveta. Uvedenim vypoctu nedostatkov, ktoré fungovanie
cirkvi sprevadzali, sme chceli poukazat na problémy, ktoré boli pritomné
v dosledku nepochopenia, nespravnej interpretacie, ¢i zadmerného
zneuZivania krestanstva na rézne ucely. Historia vSak v kazdej stvislosti
ukazuje, Ze zmysel jej poznavania ma ludstvo priviest k tomu, aby sa
poucilo z chyb a aby sa v budicnosti nedostatky neopakovali. Iba ¢as
ukaZe, do akej miery l'udska spolo¢nost porozumela tomuto posolstvu. Aj
v sucasnosti Celf cirkev r6znym problémovym skuto¢nostiam, s ktorymi
sa bude musiet’ skor, ¢i neskdr vnutorne, ale aj navonok vysporiadat.
Medializované boli v uplynulych dobach najma sexudlne Skandaly
cirkevnych hodnostarov vo vztahu k maloletym. Niektoré kritické nazory
vycitaju cirkvi jej financovanie zo Statnych rozpoctov. V niektorych
pripadoch rezonuju hlasy za potrebu odluky cirkvi od statu. Takisto
inStitut papeza je z dlhodobého hladiska Casto kritizovany, pricom st
oznacované ako problémové skuto¢nosti okrem iného aj sprava majetku
Vatikdnu. Z uzsieho pohladu cirkev Celi kritike aj kvoli slabej odbornej
pripravenosti kitazov, fararov a inych duchovnych hodnostarov. Diskutuje
sa o kompetenciach tychto Cinitelov a vykonavatelov cirkevnych tradov.
Aj cirkev ma svoje vnutorné problémy, ktoré sa tykaju zabezpecovania
prostriedkov pre fungovanie cirkevnej spravy, dalej pri rekonstrukciach
a obnove cirkevnych pamiatok, ¢i zniZujlicemu sa zaujmu o vykonavanie
knazskej ¢innosti. Znamena to, Ze problémy v oblasti fungovania cirkvi

17 TARLE, ].: Napoleon, Praha: NaSe vojsko, 1950, s. 120-121.
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su rozne. Kritika minulého aj sticasného fungovania cirkvi je v mnohych
pripadoch opodstatnena. Napriek tomu by bolo omylom zamienat si
otazky viery s otdzkou posobenia cirkvi.

Viera je predovSetkym vnutorna zaleZitost jednotlivca a nikto by nemal
zasahovat do zaleZitosti viery, ¢i ndboZenského presvedcéenia druhych.
V demokratickej spolo¢nosti plati sloboda vierovyznania. Ci uZ je ¢lovek
zastancom toho, alebo onoho vierovyznania, mala by v tejto otazke
prevladat vzajomna tolerancia, Ucta a laska k bliZnemu. Otazky viery ako
takej by sa dali rozoberat' v Sirokych suvislostiach. Viera ma poskytovat
jednotlivcovi najmad pevnd podu pod nohami. Preto uzavrieme tito
poslednu kapitolu slovami prevzatymi z Antropozoficky orientovanej
duchovnej vedy, ktord vznikla z krestanskej pody: ,Niekto by mohol
oponovat, Ze viera charakterizovala minulu dobu. Vedci veria, Ze neveria,
su vsak viac veriacimi neZ ini, ktorych oznacuji za veriacich. Len veria, Ze
ich viera je vedenim.,*®

3. Ciel a metodika prace

Praca pozostava z teoretickej a praktickej c¢asti. Cielom teoretickej Casti
prace je predostriet teoretické vychodiska pre pochopenie myslienky
krestanstva ako celku, historického vyvoja, symboliky a inych hladisk.
Praktickd cast je tvorena analyzou a identifikdciou strdnok na
socialnej sieti Facebook. Metodika tejto analyzy je bliZsie rozpracovana
v nasledujucich kapitolach.

4. Analyza krestantsky orientovanych socidlnych médii

V predchadzajucich kapitoldch sme predostreli teoretické pomery
zakladnych funkcii pésobnosti cirkvi z niekol'kych hladisk. Tato kapitola
ma za ulohu nadviazat na teoreticki cast v zmysle identifikacie
jednotlivych socidlnych sieti, ktorych hlavnym zdmerom je komunikovat
naboZenské otdzky smerom k Sirokému publiku v rdmci pomerov
Slovenskej Republiky. Existuje mnoZstvo stranok, televizii, tlaCovych
a inych médii s podobnym obsahovym zameranim. Z toho dévodu je pre
potreby nasej analyzy doleZité urcit’ vyskumnu vzorku tych médii, ktoré
budeme skiimat na zdklade niekol'kych kritérii. Aby sme zabezpecili
relevantnd nadvaznost na teoreticku Cast, z hladiska metodologického
sme si zvolili nasledovné atributy nasho vyskumu, od ktorych o¢akavame

18 Krestanstvo: Viera [online]. [2020-01-17]. Dostupné na:< http://antroposof.
sk/krestanstvo/viera.html>
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prinos v rdmci vyhladania a vymenovania najvac¢sich komunikaénych
portalov suvisiacich s ndboZenskou orientaciou na spolo¢nost.
Predmetom naSej analyzy preto budu slovenské naboZenské stranky
na socialnej sieti Facebook, ako socidlnej siete s najvac$im poctom
aktivnych pouzivatelov.”” Druhym kritériom je vzhladom na mnoZstvo
vyberu tych stranok, ktoré presiahli v ¢ase naSho vyskumu hranicu 1000
oznaceni ,paci sa mi to/like“. Motivacia vyberu tejto vyskumnej vzorky
strdnok na socialnej sieti je sp6sobena tou skuto¢nostou, Ze socialne
siete ako sucast’ socidlnych médii vykonavaju pre uZivatelov internetu
funkcie spajania sa s dal$imi l'ud'mi, umoZiiuju zdielanie réznych typov
medidlnych komunikatov ako napriklad obrazky, odkazy a pod.?’ Vdaka
tejto skutocnosti je pre nasu analyzu vhodny vyber najpouZivanejsej
socialnej siete, ktory ndm sprostredkuje relevantny vedecko-vyskumny
materidl, ktory reflektuje stucasny stav. KedZe v drvivej vacSine
nemdbzeme hovorit o oficidlnych cirkevnych komunika¢nych kandaloch,
predmetnad Skala tychto stranok ukaZe prehlad, ktorého vysledkom
budd informécie o tom, aké stranky sa na slovenskej scéne na socidlnej
sieti Facebook vyskytuju, ¢i uz ide o pridruZené komunikacné kanaly
niekol'kych komer¢nych televizii, alebo ide o stranky s obsahom, ktorého
hlavnym cielom je zdruZovat skupiny veriacich a pod. Redlny vysledok
naSej prace zhrnieme v prehladnej tabulke, ktord bude rozliSovat
niektoré kvalitativne a kvantitativne vlastnosti jednotlivych stranok.
Tabul'’ka komunikatov ndboZenstiev na slovenskych socidlnych médiach
ukdZe v zmysle naSich predstav dvadsat divacky najzaujimavejSich
strdnok, pricom bude uvedeny pocet oznaceni ,pafi sa mi to“
k urcitému datumu, podla ktorych budu v tabul'ke zoradené zostupne
od stranky s najvac$im poctom oznaceni, po spodnu hranicu jedného
tisica takychto oznaceni. Ku kazdej stranke pridruZime kategériu, do
ktorej ju moZeme z hladiska jej funkcie zaradit (napr. noviny, televizia,
neziskova organizacia, komunity atd.). KaZzda stranka bude obsahovat
strucny heslovity popis jej funkcie. Analyzu vykonavame objektivne, bez
akychkolvek politicko-spolocenskych predsudkov. Na§ zamer vychadza
z potreby informovania o sucasnych pomeroch a ich vSeobecného
zhodnotenia - evaluacie sticasného stavu, nie vSak detailnej obsahovej
analyzy kazdého jednotlivého medialneho kanaluy, ktora by individualne

19 Najnavstevovanejsie socidlne siete u nds a vo svete [online]. [2020-03-10].
Dostupné na:< https://inetgap.sk/najnavstevovanejsie-socialne-siete-u-
nas-a-vo-svete/>

20 10 Types of Social Media and How Each Can Benefit Your Business [online].
[2020-03-10]. Dostupné na:< https://blog.hootsuite.com/types-of-social-
media/>
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posudzovala kvality, prinos, moZné Sirenie konspira¢ného, klamlivého
alebo zavadzajiceho obsahu a pod. Musime dodat, Ze spodna hranica
1000 oznaceni ,pac¢i sa mi to“ je nami zvolend z toho dévodu, Ze
stranok s niZSou navstevnostou existuje nespocetné mnoZstvo a snazit
sa o spolahlivé vyhladanie vSetkych je z praktickych dévodov v redli
nemozné, a to aj vdaka ich nepretrzitej premenlivosti, vzniku a zaniku
tychto stranok. Z tohto pohladu je nami vybrana vzorka dostacujtca.

ZavereCné stanoviska predkladdme v striktne vSeobecnej rovine, aj
ked v urcitych pripadoch sa nevyhneme ani takémuto ciasto¢nému
zhodnoteniu v zmysle poukazania na konkrétne priklady. Nase zistenia
zosumarizujeme v zavere nasej prace.

4.1 Kvantitativna analyza krestansky orientovanych stranok na
socialnej sieti Facebook

Pre tUcely naSej analyzy je potrebné v prvom rade objasnit metddy,
akymi sme sa dopracovali k dohladaniu tych stranok, ktoré sa vztahuju
k predmetu vyskumu v zmysle ich identifikdcie. PouZitim funkcie
vyhladavania na socidlnej sieti, po zadani urcitého hesla, algoritmus
stranky zobrazi vysledky, ktoré je moZné zoradit podla relevancie alebo
inych kritérii. Pri hladani sme zadavali klti¢ové slova ako ndboZenstvo,
viera, krestanstvo a pod. Pondknuté vysledky sme podrobili hlbSiemu
prieskumu a zobrazené stranky sme priebeZne zapisovali do tabulky.
K zakladnym udajom o strankach sme pridruZili tie stranky, ktoré
vyhladavanie ponuklo ako pribuzné, ¢i vztahujuce sa k hladanej skupine
stranok. Z tohto vypoctu sme dostali skupinu stranok, ktoré sme v tabul'ke
zoradili podla poc¢tu oznaceni ,paci sa mi to“. Do tabul'ky sme pridruZili
aj stipec kategdria, ktory reprezentuje zakladnt kvalitu konkrétnych
stranok. Tabul'ka obsahuje naviac stru¢ny heslovity popis stranky, na ¢o
konkrétne je stranka zamerana. Predkladame finalnu verziu tabul'ky.

Tababul'ka 1: Analyza krestanskych stranok na soc. sieti Facebook

Pocet
lajkov
na
stranke
/ Hovori
o tom

Subjekt Link na socialnej sieti Kategoria Popis

FB stranka
zamerana na
Vatikan

https://www.facebook.com/ 3569757 | Religious

Vatican News vaticannews.sk/ /4795 organisation
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https://www.facebook.com/ 41730/ Fllm/. . B stran]fa
TV LUX televizialux/ 31490 Television zamerana na
studio TV LUX
Slovo+ / .
PoZehnané httpS.//WW\.N.fa(.IebOOk.CDm/ 37512/ Newspaper FB stranka
e . pozehnanecitanie/ 8556
Citanie
FB stranka
' zZamerand na
Godzone https://www.facebook.com/ 24835/ Non—p-rofl-t evanieliziciu
godzonesk/ 2659 organisation
slovenska
Godzone
Otec Marian FB strénka
Kuffa https://www.facebook.com/ 22477 / Education zamerana
. otecmariankuffa/ 1744 Website na Mariana
katechézy
Kuffu
FB stranka
Konzervativny | https://www.facebook.com/ 19986 / Magazine zamerana na
dennik Postoj Postoy.sk 6574 & konzervativny
dennik Postoj
https://www.facebook. . FB stranka
Radio Lumen com/R%C3%A1ldio- 123;1 / g?;ilz/r:lews zamerana na
Lumen-606811289387431 pany Rédio Lumen
FB stranka
Svet https://www.facebook.com/ 15962 / Media/news | zamerand
krestanstva svet.krestanstva/ 6604 company na svet
krestanstva
FB stranka
zamerna
https://www.facebook.com/ 15452 / . na portal
Vyveska Vyveska/ 1404 Website Vyveska -
prezentacia
podujati
https://www.facebook. A
FrantiSek, com/Franti%C5%A1lek- FB stran]fa
. . 15202 / Popular zamerana
rimsky r%C3%ADmsky-biskup- 15153 erson na papeda
biskup, papez p%C3%A1pe%C5% P F pt'p“k
BE-108866889305874/ rantiska
FB stranka
worshiplife. https://www.facebook.com/ 9859 / Personal 3?]:;6;5:;33
sk/ WorshipLife.sk/ 2319 blog Boha na
Slovensku.
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FB stranka
https://www.facebook.com/ 6156 / Media/news zamet:ana,
TK KBS na tlacovi
tkkbs/ 14244 company o
kancelariu
KBS
FB stranka
Radio Maria https://www.facebook.com/ 5743/ Religious zamerana na
Slovensko radiomaria.sk/ 7052 organisation | Radio Maria
Slovensko
CitizenGO https://www.facebook.com/ 3256/ Communi Efnig_?:;ana
Slovensko CitizenGOsk/ 143 v | 2
CitzenGo
FB stranka
Katolicke https://www.facebook.com/ 2779/ Media/news | zamerand
noviny tyzdennik.katolickenoviny/ 2921 company na katolicke
noviny
FB stranka
Mladezky https://www.facebook.com/ 2536/ Communi zamerana
v BA MladezkyUKapucinovVBaKaacko | 208 ty na Mladezky
v BA
FB stranka
Zasviteny https://www.facebook.com/ 2443/ Media/news zamerana na
Zivot zasvatenyzivot/ 128 company zasvateny
Zivot
FB stranka
LOGOS TV https://www.facebook.com/ 1954 / Media/news i%%g??%lia
LOGOS-TV-276526342825702/ 2108 company gi o
Zivé prenosy z
kostolov
SLOVO - https://www.facebook.com/ 1405 / Media/news FB stranlfa
Casopis casopisslovo.sk/ 35 company zamerana na
’ Casopis slovo
FB stranky
Progresivni https://www.facebook.com/ 1191/ Community zamerna na
veriaci progresivniveriaci/ 48 group Progresivnych
veriacich

Zdroj: vlastné spracovanie, 2020

4.2 Vyhodnotenie tabul'ky, vSeobecna formulacia zisteni, zaverov
a odporucani

Jednoznacne najpopularnejSou strankou z portfélia krestanskych
strdnok je Vatican News. Tato stranka, ktord presahuje tri miliény
odberatelov informuje svojich navstevnikov o aktualitdch z prostredia

23



https://www.facebook.com/radiomaria.sk/
https://www.facebook.com/radiomaria.sk/
https://www.facebook.com/CitizenGOsk/
https://www.facebook.com/CitizenGOsk/
https://www.facebook.com/tyzdennik.katolickenoviny/
https://www.facebook.com/tyzdennik.katolickenoviny/
https://www.facebook.com/MladezkyUKapucinovVBaKaacko
https://www.facebook.com/MladezkyUKapucinovVBaKaacko
https://www.facebook.com/zasvatenyzivot/
https://www.facebook.com/zasvatenyzivot/
https://www.facebook.com/LOGOS-TV-276526342825702/
https://www.facebook.com/LOGOS-TV-276526342825702/
https://www.facebook.com/casopisslovo.sk/
https://www.facebook.com/casopisslovo.sk/

SVOUAK 2020

centra krestanskej viery - Vatikanu. Dalej nasleduje stranka - pridruzeny
komunika¢ny kanal sikromne;j televizie TV LUX, presahujtica 40 000
odberatelov. Evidujeme teda vyrazny rozdiel v pocte odberatelov medzi
prvou a druhou strankou. Dovody tohto vyrazného rozdielu by sme
mohli pripisat’ véli publika ziskavat prioritne informéacie globalneho
charakteru. Dal$ie stranky plnia funkciu zdruZovania veriacich, zvi¢sa
neoficidlnych krestansky ladenych zdruZeni. Celkovo vSak evidujeme
silnl roztrieStenost a nejednotnost jednotlivych komunikaénych
kanalov. Z naSich zisteni sa domnievame, Ze pokial by existovala moZnost’
zlicenia sa menSich stranok do jednej univerzalnej stranky, aj droven
oslovenia publika by bola o to vadc¢sia. Vzhladom k nazorovym a inym
rozdielnostiam jednotlivych stranok vSak nepredpokladdme, Ze takato
moZnost by prichadzala do ivahy.

Sumar vysledkov dava prileZitost jednotlivym strdnkam prehodnotit
svoje pOsobenie na medidlnom trhu tym, Ze by sa zabezpecila revizia
cielovych skupin, ktord by umoZnila strankam s niZSou navstevnostou
koncipovat svoj obsah tak, aby bol bliZsi cielovej skupine, a to aj na
urovni grafiky a pod. Domnievame sa, Ze pre vacSinu stranok by priniesla
realizcia takejto revizie zvySenu navStevnost, a tym aj vacsi dosah. Pri
zhodnoteni cielovych skupin by sa tvorcovia strdnok mali zaoberat tym, ¢o
vsucasnostije modernému navstevnikovije blizke, kedZe predpokladame
(a vyplyva to aj z vSeobecného nazoru), Ze uzivatel socidlnych sieti je
najma osoba z mladSej generacie. Priklad stranky Godzone je pozitivnym
prikladom prisposobenia obsahu takym smerom, aby odraZala potreby
aucast mladého uzivatela internetu, prevazne kvéli vyuZivaniu modernej
grafiky, kratkych videi a priamociareho vytvaraniu obsahu vo vztahu
k mladému citatelovi. Kuriéznym prikladom potvrdzujicim nas celkovy
ziskany nahlad su Katolicke noviny na Facebooku. Tieto noviny vo svojej
printovej podobe zaznamenavaju priblizne 170 ro¢nu tradiciu. Napriek
tomu, Ze ako tlacové médium oslovuju SirsSiu spolocensku vrstvuy, ich
oficidlna stranka na Facebooku dosahuje menej ako 2 800 odberatelov.
Hoci by sme sa mohli nazdavat, Ze vysoka publicita nie je pre médium
tohto formatu, vzhladom na ich cielovil skupinu ambiciou a prioritou,
logika medialnej propagacie hovori, Ze kazdy medialny vystup je vtedy
efektivny, ak ma svojich divdkov a nasledovatelov nosnej mySlienky.
Preto by bolo vhodné, aby z pohladu vSeobecne popularneho média,
akym su Katolicke noviny, boli zacaté také procesy, aby obsahova stranka
mala na zreteli aj informac¢né potreby SirSieho razu spolo¢nosti, najma ak
hovorime o mladej generacii.
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Zaver

Cielom tejto prace bolo uspokojit’ pripadnu citatelovu zvedavost pre
zodpovedanie zdkladnych otdzok v oblasti histérie, kultiry a spolocenskej
funkcie v oblastiach krestanskej cirkevnej tradicie, moralky a viery
a zaroven priblizit stav socidlnych médii v tejto oblasti. V prvej kapitole
sme poukazali na roznorodost pristupov v zmysle vedeckého badania
pre pochopenie otdzok duchovnych zaleZitosti, historie krestanskej
tradicie a viery. Prvé dve podkapitoly smerovali k navedeniu citatela
na zodpovedanie tychto otazok. Dalsie dve podkapitoly sa venovali
vysvetleniu pojmov v sfére historického ponimania krestanstva ako
celku, dalej sme poukazali na symboliku, ktora je, nielen v krestanstve
silne zauZivand, ukdzali sme moZné prieniky s inymi kultdrnymi
atribatmi svetovych nabozenstiev, ale pokusili sme sa aj interpretovat
zdklady myslienkového a ideového obsahu krestanskej nauky v otazkach
vysvetlenia jeho zakladnych principov a hodnét, ktoré v sebe tato nduka
zahfna.

Druhd kapitola rozSiruje vysvetlenia z prvej kapitoly o prienikoch
krestanskej kultiry s inymi vplyvmi. Prva podkapitola tejto ¢asti obsahuje
stru¢né vysvetlenie kategorii krestanskych nabozenskych smerov a ich
jednotlivych odvetvi. V nasledujicej podkapitole je SirSie rozpracovany
problém nedostatkov, ktorym cirkev v priebehu dejin musela celit.
Posledna podkapitola vysvetluje zmysel dejinného vykreslenia
problémovych javov a skuto¢nosti, spomenuté s v nej aj problémy ktoré
trapia cirkev v sucasnosti, ako aj problémy, ktoré st predmetom Kkritiky
cirkvi verejnostou. Zaver tejto podkapitoly je venovany kratkej dvahe
o otazkach podstaty viery v opozicii k cirkevnému fungovaniu.

Tretia kapitola predstavuje rozsirenie teoretickej ¢asti prace o prakticka
analyzu, prostrednictvom ktorej sme preukazali zistenia v suvislosti
s identifikdciou jednotlivych strdnok na socidlnej sieti Facebook
s krestanskou tematikou. Na zaklade stanovenych atribtitov sme dokazali
vyhladat a kategoricky rozliSit dvadsat’ najviac lajkovanych stranok, ku
ktorym sme pripisali aktudlny pocet oznaceni ,paci sa mi to“ a dosabh,
dalej kategoériu a popis toho, na ¢o sa stranka zameriava. Na zaver
sme vo vSeobecnej rovine formulovali sibor jednoduchych navrhov
a odporucani pre zlepSenie dosahu stranok.
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MARKETINGOVY MIX A JEHO UPLATNENIE VO
VYBRANOM PODNIKATELSKOM SUBJEKTE

DENIS JAVORIK

JANA PAVELEKOVA

ABSTRAKT

Hlavnou témou tejto prace je rozbor nastrojov marketingového mixu. Jej cielom je
poskytnut zakladné informécie o marketingovom mixe. Hlavnym cielom je pomocou
analyzy na konkrétnom podnikatelskom subjekte poukazat na aktudlne spdsoby jeho
vyuzivania. Marketingovy mix sa vyvija rapidnym tempom a ma vel'kd kvantitu nastrojov.
Nie vSetky nastroje st pre konkrétnu firmu vyhodné. Praca vymedzuje zakladné pojmy
marketingu, marketingového a komunika¢ného mixu. Tato praca bola zhotovena na zaklade
zbierania informacif z réznych kniZnych a elektronickych zdrojov a pomocou hibkového
rozhovoru so zamestnankyiou danej spolo¢nosti. Vyznam tejto prace je oboznamit’ ¢itatela
s fungovanim marketingového mixu v danej spoloc¢nosti a poskytnut adekvatne rieSenia.

KLUCOVE SLOVA
cena, distribticia, marketingova komunikacia, marketingovy mix, produkt

ABSTRACT

The main topic of this work is the analysis of marketing mix tools. Its goal is to provide
basic information about the marketing mix. The main objective is to point out the current
ways of its use by analyzing a particular business entity. The marketing mix is developing at
arapid pace and has a large number of tools. Not all tools are business-friendly. The thesis
defines the basic concepts of marketing, marketing and communication mix. This work was
done by gathering information from various book and electronic sources and through an
in-depth interview with a company employee. The importance of this work is to familiarize
the reader with the functioning of the marketing mix in a given company and to provide
adequate solutions.

KEYWORDS
distribution, marketing communication, marketing mix, price, product

Uvod

Marketing je dnes vSade okolo nas. Denne sa stretavame s enormnym
mnozstvom ponukanych produktov a sluzieb. Konkurencia na trhu je
velmi silna a aby sa firma dokazala presadit, potrebuje sa nie¢im odlisit
od ostatnych subjektov na trhu. Marketing a marketingovy mix su dnes
klicové pre splnenie cielov podniku.

Nie kazda firma vSak pouziva vSetky nastroje marketingového mixu.
Jeho pouzivanie zavisi od velkosti podnikatelského subjektu a jeho
rozpoctu. Cielom tejto prace je informovat o teoretickych poznatkoch
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z oblasti marketingu, marketingového mixu a nasledne analyzovat
vybrany podnikatelsky subjekt a zistit, aké nastroje marketingového
mixu vyuZiva za aktudlneho stavu jej pésobenia. Spolo¢nost ma dobré
zazemie a na trhu je etablovana uz 19 rokov. Medzi ¢iastkové ciele moZno
zahrnut analyzu zmien v rdmci pouZivania nastrojov marketingového
mixu. Z prace by malo vyplyvat, ktoré nastroje firma preferuje a preco
pouZiva prave tie.

Nakol’ko firma nema marketingové oddelenie, svoje rozhodnutia nerobia
marketingovi pracovnici ale konatelia v koordinacii s oddeleniami. Pre
nich tato praca ma sluzit ako ,zrkadlo®, ktoré ich informuje aj o inych
moZnostiach vyuzitia marketingového mixu.

Pre zber informacii som sa rozhodol uplatnit primarny aj sekundarny
vyskum. V ramci analytickej ¢asti som poziadal o hibkovy rozhovor
zastupkynu obchodnej sekcie firmy, pretoZe si myslim, Ze je dobrym
zdrojom informacii k vybranej téme. V ramci sekundarneho zberu chcem
pouZit informadcie z ich socialnych sieti a webovej stranky.

1. Teoretické vychodiska marketingového mixu
1.1 Charakteristika marketingového mixu

Marketingovy mix predstavuje faktory, ktoré firma dokdZe pomocou
jej politiky ovplyvnit' pre dosiahnutie poZadovaného ciela. Pomocou
tychto nastrojov firma dokaZe nie len upravit svoju ponuku tak,
aby dokazala naplnit dopyt, ale aj vytvarat pocit nedostatku
a v zakaznikovi vyvolat a podnecovat potrebu jeho naplnenia.
Marketingovy mix podla ndSho nazoru musi byt v zakladnej slovnej
vybave kaZzdého marketéra. Zaklddnym marketingovym mixom, s
ktorym sa najcastejSie stretdvame, je marketingovy mix tzv. “4P”. Jedna
sa o oznacenie Styroch slov v angliCtine, ktorymi sd: product, price,
place a promotion. V slovenskom jazyku moéZeme najst mix Styroch
P s prekladom na: produkt, cena, distribtcia alebo distribu¢né cesty,
propagdacia. Pozname vsak aj rozs$irené modely ako “5P” “6P” ¢i “7P”. V
tychto pripadoch sa pridavaju aj zlozky: people (I'udia), process (proces)
¢i physical evidence (materidlne zabezpeclenie). “Je vsSak potrebné
zdéraznit, Ze Ci ide o klasické “4P” alebo aj dalsSie P, vZdy tieto koncepcie
berti do tivahy pohlad, resp. zdujmy preddvajiiceho.”™

1 MATUS, J., CABYOVA, I.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 93.
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1.2 Produkt

Za produkt moZeme povaZovat vsetko, co dokaZe uspokojit' potrebu,
alebo konkrétne Zelanie. Treba si teda uvedomit, Ze produkty nemusia
byt iba hmatatelné, popripade neZivé veci. Marketingovi pracovnici casto
vyuzivaja tzv. ,influencerov, teda l'udi, ktori majii moZnost ovplyvnit
verejnd mienku a roz$irit komunikat vacsej skupine komunikantov
prostrednictvom média, teda nejakého prostriedku. NajcastejSie ide o
socidlne média, konkrétnejSie internetové socidlne siete. Aj tito l'udia
sa daju povaZovat za marketingovy produkt. M6Zu to byt teda rozne
osobnosti, ale aj budovy, myslienky, neziskové organizacie ¢i sluzby.
Zakaznik sa rozhoduje pre dany produkt najma podla toho, akd hodnotu
mu prinesie. Zakaznik sa vSak rozhoduje neobjektivne, najma na zaklade
spokojnosti. Ako priklad réznych produktov moéZeme uviest: Staiite sa
aj Vy dobrym anjelom! (myslienka), notebook Acer Aspire V 15 (fyzicky
predmet), Andrej Bican (osoba), kadernictvo (sluzba), Divadlo Jana
Paldrika v Trnave (organizacia), Spissky hrad (miesto).? Produkt byva
zvacSa zaciatoénym bodom pri tvorbe marketingového mixu. Pokial
nemame produkt, tazko vymyslat ostatné casti mixu.

1.3 Klasifikacia produktov

Produktov sa na trhu nachidza obrovské mnoZstvo. Pre ich lepSie
poznanie ich triedime do dvoch hlavnych kategérii z pohladu typu
zakaznika, ktoré sa potom delia na menSie kategorie. Poznat klasifikaciu
produktov je potrebné, pretoZe ich predaj na trhu sa 1i8i. Su cielené na
rozdielne trhy a spolo¢nosti vyuZivaju rozdielne distribu¢né kandly,
cenové stratégie ¢i propagaciu.?

Prva hlavnda kategdria, st tzv. spotrebné produkty. Spotrebné produkty,
vychddzajic z ndzvu, sa priamo vyuZivaji na osobnd spotrebu
zakaznikmi. MoZeme ich dalej rozdelovat na: produkty zakladného
dopytu, produkty prileZitostného dopytu, produkty zvlastneho dopytu,

2 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikicie UCM v Trnave, 2012, s. 94.; MATUS |., Masmedidlne $tidid
v kocke. Trnava : Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 122.; KOLLAROVA, D.: Marketing a spolocnost’ II. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 26.

3 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 95.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 26.
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produkty neuvaZované.*

Produkty zakladného dopytu rozdelujeme na tri menSie skupiny.
Produkty dennej spotreby zadkaznici nakupuju ¢asto, pravidelne, nemusia
vynaloZit vela dsilia na ich nakup. Ich ndkup je Casto robeny denne. V
takomto pripade moéZe ist o balent vodu, masové vyrobky, pekarenské
vyrobky, pripadne ranné noviny a pod. Impulzivne nakupované produkty
zvacsa pred vstupom do predajne nemame v plane kipit, rozhodujeme
sa pre ich ndkup aZ na mieste predaja. Produkt musi byt viditelny,
napr. z dosledku jeho predvadzania. Produkty neocakavanej potreby
sa nakupuju v neocakavanej situacii, ktora vyvolava silni potrebu po
produkte, pricom cena hra v rozhodovacom procese mensiu ulohu.
Typicky priklad je kipa daZdnika pri burke.>

Produkty prileZitostného dopytu si zakaznik vybera, porovnava
viaceré faktory, ako napr. kvalitu, cenu, dizajn, pri ndkupe potrebuje
poznat’ informécie a obvykle vyZaduje pomoc. Rovnorodé produkty st
pre zakaznika velmi podobné, sliZia na rovnaky ucel a pri ich vybere
rozhoduje najma cena. Pri nerovnorodych produktoch sa zakaznik podla
Kollarovej nerozhoduje na cene, avSak v publikacii Moderny marketing
sa autori (Matus, J. a Cabyova L.) vyjadrili, Ze na rozhodnutie vplyvaji aj
odlisnosti v cene, kvalite, farbe, Style. Podla nasho nazoru, cena ostava aj
tak faktor posobiaci na zakaznika. ©

Produkty zvlastneho dopytu predstavuju kategériu, v ktorej ma
zakaznik presnu predstavu o konkrétnom type produktu, s ostatnymi ho
neporovnava. Nemusi ist' o drahy produkt, ma prentho zvlastnu hodnotu.
MézZe ist’ o konkrétnu znacku, popripade jedine¢ny produkt.”

NeuvaZené produkty zakaznik bud’ nepozna, alebo nema potrebu ich
vyhladavat, pretoZe neuvaZuje o ich kdpe. MoZe ist o nové produkty,
o ktorych zakaznik nevie. Spolo¢nosti preto vyuZivaju marketingovi

4 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 95.; LAMB, Ch. et al: Marketing. Toronto
: Nelson Education, 2012, s. 246.; KOLLAROVA, D.: Marketing a spolo¢nost'I1.
Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 26.

5  MATUS,]., CABYOVA, I..: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 95.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 27.

6 Tamtiez.

7 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 96.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 27.
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komunikaciu aby spotrebitela s produktom oboznamili. Tieto produkty
ostavaju neuvaZené dovtedy, kym sa o nich zdkaznici nedozvedia.
Pravidelne neuvaZované produkty si v beZnych situdcidch nemaju
motivaciu kupit. M6Ze ist napriklad o ndhrobné kamene.®

Druha kategoéria rozdelenia podla typu zakaznika su produkty, ktoré
su urc¢ené na dalSie podnikanie alebo spracovanie. S tymito produktmi
sa obchoduje na B2B trhoch (teda business to business = medzi
spolo¢nostami na podnikovom trhu). Vnuitorne ich ¢lenime podla
sposobu pouZitia na : produkty investicného charakteru, prisluSenstvo,
materidl a polotovary, pomocny material a sluzby. Niekedy moZe rovnaky
produkt sluZzit ako spotrebny, alebo ako spracovatelsky a investi¢ny. V
tomto pripade zaleZi na tom, ako sa produkt pouZije. Pre priklad moZno
spomenut Ziarovku alebo pocitac.’

Produkty investi¢ného charakteru si budovy, zariadenia alebo produkty
urcené na dlhodobt spotrebu. Nakupuju sa zvycajne priamo u vyrobcu.
Je na ne potreba vel'ké mnoZstvo penazi. Z toho vyplyva, Ze nakup je
uskutociiovany po zvaZeni a podla planu.*®

PrisluSenstvo je zariadenie, ktoré je doplnkové a di sa premiestnit.
Pomocou tychto produktov moZno ovplyvnit findlny produkt napr
ovplyvnenim vyrobného procesu, nie st vSak jeho stc¢astou. Maju kratsiu
Zivotnost ako investi¢né.!

Material a polotovary st urcené na spracovatelské tcely. Suroviny su
nespracované produkty, si sucastou inych produktov. Ide napr. o :
zeleninu, ovocie, ¢i obilie alebo nerastné suroviny. Polotovary su veci,
ktoré uz boli opracované, ale aby sa stali sicastou finalneho produktu,
eSte sa dalej spracovavaju. Suciastky s dokoncené komponenty, ktoré
su pripravené na zmontovanie, alebo takmer dokoncené diely, ktoré

8 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 96.; LAMB, Ch. et al: Marketing. Toronto
: Nelson Education, 2012, s. 248.; KOLLAROVA, D.: Marketing a spolocnost’ 1.
Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 27.

9  MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 96.; LAMB, Ch. et al: Marketing. Toronto
: Nelson Education, 2012, s. 246.; KOLLAROVA, D.: Marketing a spolo¢nost'I1.
Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 28.

10 KOLLAROVA, D.: Marketing a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 29.

11 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 96.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 29.
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potrebuju eSte malé spracovanie. *? Pomocny material je velmi réznorody
prevadzkovy materidl, ktory sa nestava sucastou findlneho produktu.
MéZe ist’ aj o material na dadrZzbu a opravu. Ako priklad méZeme uviest :
per3, Ziarovky, tonery, olej. Sluzby zahfnaji odborné sluzby zamerané na
podporu prevadzky spolo¢nosti. Medzi ne zaradujeme : opravarenské,
komer¢né, tidrzbarske. Produkty méZeme rozdelovat aj podla hmotnej
podstaty na hmotné produkty a nehmotné produkty. Nehmotné produkty
sa nedaju ohmatat, st to napr. myslienky. Medzi nehmotné produkty
patri aj pocitatovy program. Podla Zivotnosti rozliSujeme produkty
na produkty kratkodobej spotreby alebo dlhodobej spotreby. Produkt
kratkodobej spotreby je napr. chlieb, produkt dlhodobej spotreby je
televizor. 2

1.4 Uroven produktu

Aby bol produkt tspesny, musi byt systematicky planovany a dokladne
pripraveny. Aby spolocnosti oslovili aj novych spotrebitelov, musia ich
danym produktom zaujat. Ziaden kvet nekipime, ak je pekna iba jeho
stonka. Marketéri si preto zvycajne rozdelia produkty na tri pomyselné
vrstvy, aby dokazali zdkaznikom pontknut ¢o najkvalitnej$i produkt. V
marketingu prebieha sustavny boj o konzumentov, je to umenie zaujat
a presvedcit. To, ¢o od produktu o¢akavame, napriklad prepravuy, je tzv.
jadro produktu. Jadro produktu by malo tvorit odpoved na otazku: Co
od produktu ocakadvame? Spotrebitel nadalej postupuje logicky, vie ¢o od
produktu ocakava, teraz nastava ¢as vybrat' si konkrétny produkt. Tento
produkt je urcitej kvality, ma roézne varianty vyhotovenia, ma osobity
dizajn, je istej znacky a moZe obsahovat nejaky obal. Tato vrstva sa
nazyva skuto¢ny (zakladny) produkt. Ma konkrétne technické parametre.
Pre pokracovanie prikladu, vieme, Ze na$ produkt nds ma prepravit. Za
predpokladu, Ze mame zaujem o auto, si vyberieme napr. Kiu Sportage.
Toto auto je konkrétnej znacky, ma meno a zname logo. Vieme, Ze jeho
povrch je chraneny nanotechnolégiou, ktora tvori jeho obal (plechy).
Toto auto ma osobity dizajn, isté estetické stvarnenie, ktorym sa vie
odlisit' od inych produktov. Nasledne, autad typu Kie Sportage moéZzu
byt uvadzané na trh v réznych vybavach. Niektoré modely mo6Zzu mat

12 MATUS, J., CABYOVA, I.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 96.;

13 MATUS, J., CABYOVA, I.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 96.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013,s. 29.
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zabudované vyhrievanie sedadiel, iné nie. Toto s varianty produktu.
Kvalitu produktu zistime postupnym pouZzivanim, ako dokaZe produkt
uspokojovat’ nase potreby. PriloZeny servis k tomuto autu, & prediZent
zaruku uZ predstavuje tretia produktova vrstva, rozsireny produkt. Tato
vrstva zahfiia vSetky dodatocné sluzby k produktu. Spoloc¢nosti sa aj
tymito sluZbami méZzu odliSovat od konkurencie.**

1.5 Produktovy systém

Aby mohli spoloc¢nosti flexibilnejSie reagovat na zmeny v potrebach
spotrebitelov, ponikaji rozny sortiment produktov. Rozhodovanie v
oblasti vyrobkovej politiky sa sklada z troch trovni. Je to : rozhodovanie
o produktovom mixe, rozhodovanie o produktovom rade a rozhodovanie
o jednotlivych vyrobkoch. Produktovy mix je stibor vSetkych produktov,
ktoré dand spolo¢nost pontka. Tento mix je zloZeny z réznych
produktovych radov. Produktovd rada je skupina vyrobkov, ktoré
maji podobné vlastnosti. Produktovii radu mozeme prediZit, doplnit,
alebo skratit. Rozhodovat' mézeme aj o konkrétnych produktoch, a to
konkrétne o jeho vlastnostiach, teda kvalite, dizajne a $tylu ¢i obchodnej
znacke. Produktova politika rozhoduje aj o obale a etiketach.?

1.6 Zivotny cyklus produktu

Produkt pocas pdsobenia na trhu nie je staticky, prechddza réznymi
Stadiami v ktorych sa menia faktory, do ktorych zavisi aké vel'ké
mnoZstvo sa predd a aky zisk z toho dand spolo¢nost’ ziska. Su to teda
fazy od uvedenia produktu na trh, aZ po jeho ustup. V tychto sa fazach
sa volia odliSné marketingové stratégie. Manazment Zivotného cyklu
produktu (PLM - Product Lifecycle Management) je odvetvie biznisu,
ktory sa venuje novym produktom od napadu, cez rozli¢né fazy aZ po
ich odstranenie. Ulohou PLM je dosiahnut’ ¢o najvys$$iu mozni efektivitu

14 DRANSFIELD, R, NEEDHAM, D.: Advanced Business. Oxford : Heinemann
Educational Publishers, 2000, s. 603.; VERMA, H.: Services Marketing: Text
and Cases. Delhi: Dorling Kindersley, 2008, s. 57.; MATUS, J., CABYOVA, L.:
Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM v
Trnave, 2012, s. 97.; KOLLAROVA, D.: Marketing a spolocnost’ II. Trnava :
Fakulta masmediadlnej komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 30-32.

15 MATUS, J., CABYOVA, I.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 99.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013,s.32-33.
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produktu, najma o sa tyka zisku. Rozdelujeme 5 zdkladnych faz : vyvoj
produktu, uvddzanie na trh, rast, zrelost' a pokles. Kazda z tychto faz
predstavuje rozne prileZitosti, problémy a vyzvy pre spolo¢nost. Produkt
nemusi prejst vSetkymi fazami, najma ak je neuspesSny. Produkt sa
nemus{ do konkrétnej fizy dostat iba raz, napr. ispeSnou marketingovou
stratégiou je moZné, aby sa produkt z poklesu dostal naspat’ do rastu.*®
Uvedenie na trh zacdina vtedy, ked' sa vyrobky alebo sluzby objavia na
trhu. Zisk je v tejto faze vel'mi nizky, v horsich situdcidch sa méze ocitnut
v deficite. Naklady na jedného zdkaznika st vel'mi vysoké. Do ndkladov
treba ratat nie len vyrobu, ale aj vSetky ostatné vyuzité nastroje, najma
propagacie a distribucie. Ak je firma tUspeSne persuazivna, zadkaznik si
novy produkt osvoji a dochadza k rastu. V tejto faze sa vyuZiva najma
informacny typ reklamy:.

Rast je faza, v ktorej si spotrebitel uvedomuje, ¢i produkt uspokojil
jeho potreby. Prvi, ktori si produkt kupili ako prvi potom presviedcéaju
ostatnych. Tychto ludi nazyvame aj Inovatori (ag. Innovators), ktori
podstvaju produkt ostatnym I'udom. Ak si ho kipia, stavajui sa tzv. Skori
osvojitelia (Early Adopters). V tychto fazach tieZ velmi vyuzivaji zname
osobnosti, ktoré podpisuju spoluprace na prezentovanie produktu, mézu
sa stat' aj ambasadormi znacky, alebo konkrétneho produktu. Ak je na
trhu vel'kd konkurencia, cena produktu vo faze rastu sa moZe zniZovat.
Informacna reklama sa meni na persuazivnu.

Zrelost produktu nastava vtedy, ked’ dochadza k poklesu objemu tempa
predaja. Spravidla toto obdobie trva dlhSie ako ostatné a produkt v nej
moZe ostat pokojne aj niekol'’ko rokov, alebo sa do tejto fazy vébec ani
nedostat. V tejto faze je silnd konkurencia a produkt si kipi vacsina
beZnych spotrebitelov. Marketingovi pracovnici v tejto faze rozmyslaju
nad novymi marketingovymi stratégiami, respektive Upravami tych
starych, aby sa produkt v tvrdej konkurencii udrzal.

Upadok méZe byt pomaly, alebo aj velmi rychly. Pri¢iny poklesu predaja
su roézne. MozZe ist o technologicky pokrok (najmd v ekonomike),
zmenu potrieb, alebo lepSie presadenie konkurencie. Firma v takom
pripade moZe opustit' trh, obmedzit ponuku, upustit od nerentabilnych

16 MATUS, J., CABYOVA, I.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 102.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 33,; STARK, ].: Product Lifecycle Management (Volume 3): The
Executive Summary., Cham : Springer International Publishing AG, 2018, s.
13.
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segmentov, popripade znizit celkové naklady.”” Firma vSak v tejto faze
moZe aj zmenit marketingovu stratégiu alebo zefektivnit marketingovy
mix.

1.7 Cena

Dal$im néstrojom marketingového mixu je cena a jej tvorba. Cena je
nieco, €o je poskytnuté ako nahrada za dany produkt alebo sluZbu, je
vyjadrenim ich hodnoty. Cena byva najcastejSie formou penazi. Cena
tvori prijmy podniku. Nemusi byt iba pefilazna, ak dochadza k vymene
tovaru za tovar, ide o bartrovi vymenu. Celkova cena pre spotrebitela
je suhrn v8etkych finan¢nych prostriedkov, ktorych sa musi vzdat, aby
dostal iny produkt alebo sluZbu. Pre podnik je cena jediny zdroj prijmov.
Cena je jediny nastroj marketingového mixu, v ktorom firma nastavuje,
kol'ko zakaznik musi vydat za nejaky ich produkt alebo sluZbu, zatial' ¢o
ostatné tri prispievajui k hodnote, akt zakaznik ziska.’®

1.8 Faktory rozhodovania o cenach

Tvorba cien je ovplyvilovana internymi a externymi faktormi. Medzi
interné faktory patria: ciele marketingu, stratégia marketingového mixu,
naklady, organizacia tvorby cien v podniku. Medzi externé patri : trh
a dopyt, konkurencia, ekonomické faktory, politické faktory a pravne
faktory.

1.8.1 Interné faktory

Medzi zakladné marketingové ciele patri preZitie. Ak existuju problémy
v podniku, firma chce prediZit svoju existenciu na trhu. Ceny produktov
sa zniZuju dufajuc, Ze sa zvysi dopyt. Zisk sa stava menej dolezitym, ako
zabezpecenie kontinuity podnikania. Ak firma uprednostni aktualny
efekt pred dlhodobou stratégiou a vyberie si taku cenu, ktord umoZni
maximalny obrat, ide o maximalizaciu beZného zisku. Firmy pripravuju
variacie roznych dopytov a ndkladov pri roéznych cenach, aby vedeli

17 MATUS, J., CABYOVA, I.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 104.

18 MATUS, J., CABYOVA, I.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 105.; SCHINDLER, R.: Pricing Strategies:
A Marketing Approach. Thousand Oaks: SAGE Publications, Inc., 2012, s.3-4.;
KOLLAROVA, D.: Marketing a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 37.
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vybrat najlepSiu cenu. Pri maximalizacii trhového podielu chce firma
ziskat dominanciu na trhu, napr. ur¢enim nizkej ceny. Predpoklada sa,
Ze firma s najvacsim podielom moéZe urcovat vysku ceny a dlhodobo
dosahuje najvyssie zisky. Vodcovstvo v kvalite, ako vyplyva z nazvu, je
ciel pontknut ¢o najlepsi produkt, aj ked’ bude cenovo vyssi.*®

Stratégia marketingového mixu predstavuje postup, v ktorom si firma
vyberie ako prioritu urcity nastroj marketingového mixu, podla ktorého
upravuje ostatné, aby jeho efektivita bola ¢o najvyssia. Ak za prvotny
Cinitel vyberie cenu, podla nej sa odvijaju ostatné nastroje.

Naklady predstavuju sihrn vSetkych prostriedkov, ktoré spolo¢nost musi
vynaloZit na vyvoj, distribiciu, komunikaciu a na jeho predaj. Cielom
ceny. Naklady sa daju rozliSit na fixné a variabilné. Variabilné naklady
sa liSia s objemom produkcie alebo predaja, fixné naklady sa nemenia.?
Organizaciou tvorby cien v podniku sa zaoberaju rdzne uUrovne
organizacnej Struktury, zalezi od velkosti podniku a inych faktorov, ako
je napr. typ podniku, jeho filozofia, kultira alebo typ riadenia.?*

1.8.2 Externé faktory

Dopyt je smerodajny pri urcovani najvyssej hranice ceny. Ovplyviiuje to
aj charakteristika trhu, pricom v kazdej charakteristike sa tvoria rézne
podnety pre tvorbu ceny. Rozdelujeme 4 zakladne typy trhov. Trh v Cistej
konkurencii je plny mnoZstvom aj kupujucich, aj predavajtcich, pricom
obsah ich obchodovania je rovnaky, teda pontkaji rovnaké produkty.
Cena je podla Matt$a a Cabyovej ovplyvnitelna z obidvoch stran, teda
aj zakaznikom. Kollarova vo svojej publikacii ale dodava, Ze ,Kupujuci
alebo predavajici sam nemoze vyrazne ovplyvnit beZnu trhova cenu.”
V monopolistickej konkurencii sa obchoduje v ramci urcitého cenového
pasma. Spolo¢nosti obchoduju s produktmi, ktoré si navzajom od seba
diferencované. Trh oligopolistickej konkurencie tvoria iba niekol'ki
predavajuci, svoje stratégie porovnavaju s konkurenciou. Cena je vel'mi

19 MATUS, J., CABYOVA, I.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 106.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013,s. 38.

20 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 106.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013,s. 38.

21 Tamtiez.
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citlivym nastrojom marketingového mixu. Zvacsa obmedzuju pristup
inym firmdm na trh. V Uplnom (¢istom) monopole je na trhu jediny
vyrobca a predavajuci, ktory urcuje pravidla. Cena v tomto pripade zavisi
od kuipyschopnosti dopytu.?

Konkurencia vplyva na tvorbu a pohyb cien. Konkurencia nastava na
strane dopytu a na strane ponuky. Je cenovd a necenovd, dokonalad a
nedokonald. Konkurenciu na strane dopytu predstavuje ,siboj“ kiipit' ¢o
zisk.?

Ekonomické faktory predstavuju situdcie na trhu, napr. inflacia, droky
alebo p6zicky. Politické a pravne faktory méZu ovplyvnit cenu tym, Ze napr.
urcia jej hranicu pomocou vladnych nariadeni a zakonov. V niektorych
pripadoch platia aj pre Slovensku republiku nariadenia Eurépskej tnie,
kedy urcuje rovnaké prikazy na cenu produktov (tabakové vyrobky).>*

1.9 Metddy tvorby cien

Pozname niekolko metdd cenotvorby. Medzi casté pripady patri, ked’
k nakladom na produkt sa pripoclita prirdZka, ktora tvori zisk. Tato
prirdzka moéZe byt ratand na jeden produkt, vtedy hovorime Ze je
absolutna. Ak sa prirdZa v pomere k predaju ide o relativnu nakladovo
orientovanu cenu. Dopytovo orientovana cena je cena, ktora sa nastavuje
podla vel'kosti dopytu po produkte. Ak je vysoky, spolo¢nost mbzZe zvysit
cenu. Kazdy produkt by nas mal predstavovat nejakil hodnotu. Podla
toho akt hodnotu produktu pripisujeme, tak sa nastavuje aj cena. Ak ide
o znackové oblecenie, zvycajne je cena vyssia. V takomto pripade ide o
hodnotovo orientovant cenu. Cena zaloZena na konkurencii porovnava
cenu ostanych spolo¢nosti, teda konkurencie, aby dokazala vytvorit
vyhodnid ponuku.?®

22 BEDNARIK, ], MATUS, J.. Ekondémia. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikéacie UCM v Trnave, 2011, s. 27.; MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny
marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikiacie UCM v Trnave,
2012, s. 108.; KOLLAROVA, D.: Marketing a spolocnost’ II. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 39.

23 BEDNARIK, ], MATUS, J.. Ekondémia. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2011, s. 25.

24 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 108.

25 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 108.
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1.10 Prisposobovanie ceny

Pozname vela pripadov, kedy sa cena prisposobujeme. Myslim Ze vSetci
sa za zivot stretnu s cenami ako 0,99€, ¢i akcia 2+1 zadarmo. Pri vi¢Som
odbere, vernostnom programe alebo mimo sezény méze spolo¢nost
ponuknut zlavnenu cenu. V Bhutane je pre turistov podstatne vyssia cena
za navstevu kultdrnej pamiatky ako pre domacich. V takomto pripade
hovorime o tzv. turistickej dani (po ag.: tourist tax). Toto je nastavenie
ceny pre segment. Spominané ceny ako 0,99€ ¢i 9,99€ su psychologické
ceny, alebo aj ,batove ceny“ Vypredaj je nastrojom ceny ako podpory
predaja. V naSom kupalisku v Partizdnskom plati pre domaécich
obyvatelov niZ§ia cena, ako pre navStevnikov z iného okresu. Tu hovorime
o cene rozdelenej podla geografickej oblasti. Zndma podnikatel'ka z
Partizanskeho prevadzkuje svoj maloobchod v mestskej domovej Casti,
ktora je vzdialend od centra. MdZe sa stat Ze v jej obchode najdete
podobné produkty lacnejSie ako v centre mesta. Ona prisposobila cenu
v zavislosti od miesta. Ak prichddza zima, do sez6ny sa dostavaji najma
zimné oblecenia. Letné nepredané oblecenia nachddzame v obchodoch
lacnejSie, pretoZe je po ich sezéne, majitelia sa rozhodli nastavit cenu v
zavislosti od Casu, alebo v uvedenom pripade od sezény.?®

1.11 Distribiicia

V zaujme kazdej spoloc¢nosti je poskytnat pre spotrebitela produkty v
mnoZstve a na mieste kde ho potrebuje. Distribicia je teda cely
proces pohybu produktov od ich vyrobcu az po kone¢ného spotrebitela.
Firma moZe distribu¢nu cestu zabezpecit sama, alebo externe pomocou
obchodnych sprostredkovatelov. MoZe sa tak zarucit vacsia efektivnost
a dostupnost. Podnik v8ak musi ratat s tym, Ze rozdeli svoje finan¢né
prostriedky aj na sprostredkovatelskd spolo¢nost. Priama distribu¢na
cesta predstavuje spdsob v ktorom sa produkt dostava priamo od vyrobcu
ku spotrebitelovi. Nepriama distribu¢nd cesta predstavuje niekolko
urovni. Pocet tychto trovni zavisi od povahy produktu, spésobu nakupu,
poZiadaviek na uroveii sluzieb pri nakupe, poZiadaviek na vylicenie
konkurencie, moznosti kontroly predaja produktu.”

26 Tamtiez.

27 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 111.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s.42.
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Medzi zakladné funkcie distribu¢nej cesty je v ramci distribucie
informovat, teda zistit' informacie o konkurentoch, trhovej situdcii a
externom prostredi. Podporou predaja je $irit informdacie o vyhodach
a jednotlivych ponukich a tak prildkat potencidlnych zakaznikov a
zarovenl rozsSirovat kontakty. Ponuka nemusi byt vZdy rovnaka pre
kaZdého zakaznika, Ulohou distribu¢nej cesty je teda aj pondknut
alternativu a prisposobit sa jeho potrebam. Dohoda o cene, pripadne
inych podmienkach sa moéZe dosiahnut aj pomocou vyjednavania.
Fyzicka distribucia predstavuje samotnu prepravu tovaru.?

1.12 Maloobchod

Aby sme mohli prejst k maloobchodu, je potrebné vysvetlit ¢innost
obchodu. Obchod je ndkup a predaj tovarov medzi dodavatelmi a
odberatel'mi. Obchod ako institticia je miesto, kde dochadza k vymene
tovaru za zvycajne finan¢né prostriedky. Obchod so spotrebnym tovarom
predava produkty, ktoré st ur¢ené na kone¢nu spotrebu, napr. potraviny a
pod. Obchod s tovarom pre dalSie podnikanie predava tovary, ktoré sliZia
na prevadzku podnikov. Maloobchod je obchod, ktory kupuje tovary od
vyrobcu alebo vel'koobchodu a predava ho koncovym spotrebitelom.
Pozndme maloobchod v predajniach a maloobchod bez predajni.
Maloobchod v predajniach je aj pripad spolo¢nosti MasTechnik, s. r. o.
Maloobchod v predajniach je najrozsirenejsi typ maloobchodu, ktoré
delime z hladiska : sortimentu, ceny a vel'kosti. Podla Sirky sortimentu
hovorime o S$pecializovanych predajniach, odbornych predajniach,
obchodnych domoch, supermarketoch a zmieSanych obchodnych
domoch. Specializované predajne pontkajt iba jeden druh sortimentu,
napr. masiarne. Obchodné domy ponikaju rozli¢ny sortiment, teda rézne
produktové rady v samostatnych oddeleniach. Supermarkety, zvacsa
otvorené 7 dni v tyZdni, majd niZsie naklady, teda m6Zu ponuknut nizsie
ceny pri predaji tovaru, ¢o st najma potraviny a drogéria. Obchody so
zmieSanym tovarom sd malé predajne, maji menSiu Sirku ponuky
sortimentu, su to tzv. veCierky. Podla ceny rozliSujeme : predajne s
vysokymi cenami, predajne so strednymi cenami a predajne s nizkymi
cenami, teda diskontmi. Diskontné predajne sui obchody, ktoré ponukaju
Standardny sortiment za niZ$iu cenu, ktora sa dorovnava mnoZstvom,

28 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 111.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s.43.
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ktoré zadkaznik kupi. Podla velkosti, teda na zdklade predajného
miesta a parkovacich pléoch rozliSujeme supermarkety a hypermarkety.
Maloobchod bez predajni moZeme rozliSovat podla technik na priamy
predaj, automatizovany predaj, predaj na ulici a ambulantny predaj. Do
tohto mdZeme zaradit aj techniky osobného predaja. Priamy predaj je
podomové obchodovanie, predaj v kancelarii, predaj na prezenta¢nych
akcidch, je vSak velmi ndkladny a firma ho musi dobre zvazit.
Automatizovany predaj poskytuje 24-hodinovy predaj z automatu.29

1.13  Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia, alebo aj propagacia, je jednym z klticovych
nastrojov marketingového mixu. Slovo propagacia prekladdme do
anglického promotion, ktoré vychadza zase z latin¢iny ako ,,ist dopredu”
Prvykrat sa objavila uZ v predajnej koncepcii, naplno sa vSak pouZiva az
v marketingovej koncepcii. Komunikacia dnes znamenda dialég medzu
firmou a zdkaznikmi. TAto komunikacia sa vedie po cely Cas, teda uz od
doby pred predajom, pocas a aj po predaji. Komunikiciu méze firma
viest pomocou tradi¢nych médii, ako napr. noviny alebo televizia, avSak
aj pomocou novych médii, napr. pomocou internetu. Marketingovy mix
by mal fungovat’ ako uceleny systém. Na§ produkt ma nejaké vlastnosti,
nasa cena je nie¢im vyznac¢ni a ponukame jednoduché distribu¢né
cesty. Pomocou marketingovej komunikacie méZeme tieto informécie a
posolstva zdielat so spotrebitel'mi. Kvoli vyvinu technolégii sa to dnes da
pre ovela vic$ie masy, ale za zvy$ent cenu. Ci uZ nasadime spravnu, alebo
nespravnu marketingovii komunikaciu, da sa povedat, Ze ovplyviiujeme
nakupné spravanie spotrebitelov. Cielom marketingovej komunikacie
ma byt realizacia tovaru na trhu. Pomocou marketingovej komunikacie
sprostredkivame informdacie. Marketingovd komunikacia ako celok
predstavuje systém nastrojov, ktorych tlohou nie je len prezentovat
informacie smerom z firmy, ale aj poc¢avat Zelania zdkaznikov a adekvatne
na ne reagovat. Kombinacia technik roznych marketingovych nastrojov
je nazyvana komunikaény mix. Tento mix zostavujeme podla potreby a
cielov podniku, ale aj podla rozpoctu ¢i cielovej skupiny. Medzi nastroje
komunika¢ného mixu patri : reklama, podpora predaja, osobny predaj,
vztahy s verejnostou, priamy marketing. Pri pouZivani marketingovej

29 MATUS, J., CABYOVA, L.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 114-115.; KOLLAROVA, D.: Marketing
a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 46-48.
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komunikacie vychddzame z predpokladu, Ze zdkaznik chce produkt
najprv poznat, aby ho chcel kapit. Tu mdzZe ist o vynimky, najma v
produktoch beZnej spotreby, ako su napr. pekarenské vyrobky. Ak na
trhu stoja podobné produkty, tlohou marketingovej komunikacie je aj
presvedcit, Ze dana firma pontka lepsi produkt, ako konkurencia. Model
uc¢inného posobenia je zvany AIDA. Igor Lichnovsky definuje model ako
Jlievik, cez ktory prechadzaju spotrebitelia, pricom kazdym krokom sa
zniZuje ich pocet.“ Najprv potencialny zakaznik musi upriamit na dany
produkt pozornost (ag. attention). Neskdr sa moZny spotrebitel zac¢ina o
produkt zaujimat (ag. interest). Ak bola firma v predchadzajicich fazach
uspesnd, v spotrebitelovi navodi dojem tuZzby (ag. desire) po danom
produkte. Na zaver prebieha samotna kiipa, ktorti oznacujeme ako akcia
(ag. action).*®

1.14  Klasifikacia marketingovej komunikicie, jej ciele a tilohy

Klasifikovat’ marketingovi komunikaciu moZno z niekol’kych hladisk. Na
internu a externu ju delime z hladiska prostredia. Internd marketingova
komunikacia prebieha vo firme, je to predavanie informacii a nariadeni
podla OSR. Do internej komunikacie patria aj firemné akcie. Podla
formy predavania ju delime na osobnu a neosobnl, priamu a nepriamu.
Podla charakteru posolstva ju delime na iracionalnu, teda zaloZent na
emdciach, a na racionalnu. Produktova a instituciondlna je pomenovanie
marketingovej komunikacie podla komunikovaného posolstva. Masova
komunikacia je neosobnad nepriama marketingovd komunikacia, ktora
sliZi na odkazanie posolstva masam, teda Sirokému poctu ludi, ktor{ sa
navzajom nepoznaji a neovplyviiuju. Aj ked je celkom nakladna, prepocet
na zasiahnutého divdka byva zvyCajne priaznivy. Nie je obojsmerna a
marketingovi pracovnici musia spatnu vazbu nahradzat externe, alebo
ju aj nenahradzaju vébec. Ciele mézu byt vSeobecné alebo aj Specifické
Za vSeobecny ciel povazujeme ovplyvnit spravanie spotrebitelov na
trhu tak, aby sme zabezpetili splnenie cielov spolo¢nosti. Ciastkovymi

30 CONNET, B.: Marketing Communications. Lansdowne: Juta and Co. Ltd., 2004,
s.11.; LICHNOVSKY, I.:https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-aid
a/?bclid=IwAR2vtyY0q4txEmKRWYrXKkuK_-YL7omPaVCGYWcFhcAu3xBb
OVfseaKhAdE, cit. 19-3-2020.;MATUS, J., DURKOVA, K..: Moderny marketing.
Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 118-
119.; MATUS J., Masmedidlne $tiidid v kocke. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 134.; KOLLAROVA, D.: Marketing a
spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013,s.50-51.
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ciel'mi je informovat, presviedcat’ a pripominat. Pripominat’ sa je vel'mi
dolezité najma vo faze, kedy je uz produkt na trhu zabehnuty, aby firma
odolala silnej konkurencii. VSetky ciele by mali byt ,SMART". Mali by byt
Specifické (po ag. specific), meratelné (po ag. measurable), dosiahnutelné
(po ag. achievable), realistické (realistic) a ¢asovo ohranicené (time). Ciel
musi byt jednoznacny, konkrétny a terminovany. Pre spravne naplnenie
cielov je potrebné poznat vela informacii.**

Ulohy marketingovej komunikécie vyplyvaji z jej cielov. Oznamit v
Sirokej spoloc¢nosti existenciu podniku po viacerych strankach. Svoju
neznalost trhu a pociatoénd nekomunikativnost musi prekonat.
Pomocou AIDA usmertovat motivy a spravanie spotrebitelov na trhu az
po ndkupné konanie. Musi budovat dodavatelské a sprostredkovatelské
vztahy, ale udrZiavat vztahy aj s obchodnymi partnermi, pripadne
konkurenciou. Pomocou marketingového mixu chce firma oslovit' trh s
nejakou konkrétnou ponukou, ktora by sa mala stretavat' s dostato¢nym
dopytom. Mala by realizovat vyberovy alebo hromadny predaj v Sirokom
trhovom priestore a dokazat pretransformovat jednorazového zdkaznika
na kontinualneho.*

1.15 Nastroje marketingového komunika¢ného mixu

Reklamu dnes najdeme uZ vSade. V televizii, na internete, v ¢asopisoch,
dokonca aj v knihach. Reklama je akykolvek plateny obsah, ktory
ma za ulohu propagovat myslienky, tovary, sluzby a jej dodavatel je
identifikovatelny. Pouzitie reklamy je na ovplyvnenie predaja a ndkupu
tovarov a sluZieb. Vyhodou reklamy je, Ze zasiahne velké mnoZstvo
potencidlnych zakaznikov. Spotrebitelovi prindsa vela informacif
o produkte, podniku, jeho dobrych vlastnosti ¢i vyhodach pred
konkurenciou. Reklama vyuZiva bud’ racionalitu, alebo emécie. Vyuzitie
reklamy je vhodné na tovar najmid beZnej spotreby, teda vSeobecne
znamym produktom. Reklama je masovokomunikalny nastroj, ktory
nesie vSeobecné posolstvo a pdsobi skér na iraciondlnu a emocionalnu
sféru, nie je to vSak pravidlo. Je to platena forma propagacie a efektivny
nastroj v pripade sledovania pomeru nakladov na pocet oslovenych

31 MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 121-122.; KOLLAROVA, D.: Marketing
a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 51.; RYBANSKY, R., JANOSOVA, D.: ManaZment I. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2017, s. 60.

32 MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 122.;
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Iudi. Reklamu pozndme produktovud a inStituciondlnu. Toto delenie je
zamerané na to, o reklama prezentuje. Reklama podla média moZe byt
vizudlna, akusticka alebo kombinovana. Reklama je zamerana bud’ na
zakaznikov, alebo na B-2-B trh. Z hladiska jej cielu, ju moZno definovat ako
: informativnu, presvedciacu alebo reklamu na pripominanie. Reklama
je jednou z najvacsich prejavov komunika¢ného mixu a jej podstata sa
za roky nemeni. Cielova skupina je nejaké zdruZenie l'udi, segment, na
ktory sa reklama zameriava. V pociato¢nom Stadiu prichodu produktu
na trh je tlohou reklamy zaujat. Idedlny stav je, ak reklama zasiahne
geograficky roztrisené skupiny a podnieti ich k nakupu. Uspe$nost’
reklamy meriame v ekonomickej a mimoekonomickej rovine. Niektor{
autori pridavaju aj dalsi typ reklamy, a to je porovnavacia reklama. Tato
reklama priamo alebo nepriamo oznacuje iného konkurenta alebo jeho
produkty. Ako priklad moZnost pouZit spolo¢nost Burger King, ktora
pravidelne provokuje svojich konkurentov.®

1.15.1 Public Relations

Public relations tvoria programy, ktoré sliZia na zlepSenie, udrZanie
a ochranu imidZu produktu alebo organizacie. Public relations (dalej
len PR), teda vztahy s verejnostou, je velmi Siroky balik aktivit, ktory
je smerovany na interné a externé cielové skupiny spoloc¢nosti. Ich
posobenie je dlhodobé a Siroké, neda sa teda s presnostou urcit, aky
velky ma PR dopad na ucinnost predaja. Dnes ma vSak nazor Sirokej
spoloc¢nosti velky dopad na rozhodovanie firmy. Verejnost podniku
je vel'mi roéznoroda. Je to diferencovany celok zloZeny zo : zadkaznikov,
zamestnancov, investorov, miestnej komunity, predstavitelov $tatu a
Statnej moci a inych organizacii. UdrZiavanie tejto verejnej mienky je
napliiou PR. V tejto sfére sa prelina viacej odborov, ako napr. psycholégia,
Zurnalistika, socioldgia, politolégia ¢i technické vedy. PR ako nastroj
marketingového mixu nemda za udlohu priamy predaj produktu, ale
zameriava sa na porozumenie a vysvetlovanie vlastnosti produktov, danej
spoloc¢nosti, 0s0b a myslienok. Vyznam PR je spojeny s rastom verejnej
mienky. V§znam verejnej mienky suvisi s trvalym rastom informovanosti
I'udi, rastom ich vzdelanosti, vysokou droviiou informovanosti, vysokou

33 CONNET, B.: Marketing Communications. Lansdowne: Juta and Co. Ltd.,
2004, s. 12.; MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikicie UCM v Trnave, 2012, s. 127-132,; KOLLAROVA,
D.: Marketing a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave, 2013, 5. 55 - 57.; MATUSOVA, J.: Psycholdgia reklamy. Trnava :
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2013, s. 9.
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uroviiou demokratizacie, zmenami v Style riadenia ludi a orientacia na
zakaznika. DéleZitost' PR ovplyviiuje aj celosvetovy trend globalizacie,
otvoreny trh, zvySeny medidlny zdujem o obchodné veci, rastice
etické hladiska investorov, efektivnejSie natlakové skupiny a zmeny vo
vnimani komunikacie. Medzi silné stranky PR patri : vacSia objektivita
komunikovaného posolstva, flexibilita jeho podania, ndkladova efektivita,
komunikacia v nepriaznivom obdobi. Medzi slabé stranky zaradujeme :
staZenu kontrolu medidlneho obsahu, stazené meranie vysledkov, rizika
spojené s osobami a skupinami podielajiicimi sa na implementacii PR
aktivit. Zasady tvorby komunikacie sa daji zhrnut do tzv. 7C Corporate
Communication: Credibility (déveryhodnost), Context (kontext), Clarity
(jasnost), Content (obsah), Capability (spdsobilost), Continuity a
Consistency (plynulost a déslednost), Channels (komunika¢né kanaly).
PR ma velké mnoZstvo ndastrojov ako: vztahy s médiami, krizovy
manaZment, vztahy s investormi, sponzoring, Event marketing, Corporate
Identity, lobbying a interné PR. V proaktivnej koncepcii sa vytvaraju ciele
a na ich zdklade program, pri¢om reakcie verejnosti prichadzaju aZ po
jeho zrealizovani. V reaktivnej koncepcii podnik reaguje na konkrétny
vonkajs$i podnet, pricom pre podnik je ddélezité spravne vyhodnotit
situaciu.**

1.15.2 Podpora Predaja

Podpora predaja pontka spotrebitelovi priame i nepriame, osobné i
neosobné vyhody spojené s transakciami, ndkupom, ¢im sa ho snaZi
motivovat k prvotnému a aj kontinudlnemu nakupovaniu. TaktieZ moze
motivovat' aj persondl firmy k lepSim pracovnym vykonom. Efektivita
podpory predaja, teda sales promotion, narastad so spojenim dalSich
komunikaénych nastrojov, ako napr. reklamou, priamym marketingom
alebo online nastrojmi. Podpora predaja je konkrétny podnet, ktory
vyuziva raciondlnu cast rozhodovania pre kidpu produktu. Medzi
charakteristické znaky podpory predaja patri : roznorodost ponukanych
nastrojov, vyuZzitie tohto ndastroja v réznom S$tadiu Zivotného cyklu
produktu. Prikladom podpory predaja je napr.: ochutnavka testovacich
vzoriek, ré6zne kupony, vystavy, spotrebitelské hry, suveniry, darceky,

34 MATUS, ], DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 156-175.; KOLLAROVA, D.: Marketing
a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 59 - 61,; Pitts, Ch.: Fundamentals of Public Relations and Marketing
Communications in Canada. Edmonton : The University of Alberta Press,
2015, s. 4-5.
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merchandising, road show, vernostné programy, sutaZe, zlavy a
multibalenia, tovar zdarma a obchodné sutaZe. Podpora predaja je
kratkodoby nastroj s velmi rychlym tucinkom, ktory vytvara rychlu
predajnu reakciu. Medzi ciele podpory predaja patri: zvyraznit a
roz$irit komunikacné aktivity podniku, odliSit' znacku od konkurencie,
motivovat zikaznika k vyskdSania produktu, zvysit usilie obchodného
persondlu, odmenovat lojalnych zdkaznikov, predzasobenie tovarom,
zvy$enie trhového podielu a prehibenie poznatkov spotrebitelov o
danych produktov, optimalne vyuzitie hmotnych a ekonomickych zdrojov
podniku na zvy$enie predajnych efektov. Ulohou podpory predaja je:
komunikovat, motivovat a vyzyvat. Podpora predaja je spotrebitelska a
obchodn4, cenova a necenova. Metédou merania vysledkov zavedeného
balicka podpory predaja, je meranie uspesSnosti produktu pred, pocas
a po podpore predaja. Pouzitie podpory predaja stimuluje nadSenie
spotrebitelov, reakciu obchodov a celkovi odmenu z predaja. Vo
vnutri podpora predaja ma vytvorit dlhodobé profitujice vztahy so
spotrebitelmi. V poslednych rokoch podpora predaja spolu s priamym
marketingom zazila velky rast, ale aj zmenu pouZzivania.*®

1.15.3 Osobny predaj

Osobny predaj je finanéne ndkladny ale velmi efektivny ndstroj
marketingovej komunikacie, najmd v neskorSich fazach procesu
nakupovania. Osobny predaj ma vel'mi silnt persuazivnu funkciu, pricom
presviedCanie je najstar$i a najprepracovanejsi nastroj, ktory presiel
vyzna¢nym vyvojom. Od predajnej koncepcie agresivneho predavania
aZ po dnesSné riadenie vztahov s verejnostou. Vyhodou osobného
predaja z dlhodobého hladiska, je poznanie svojich zdkaznikov a tvorba
vazieb medzi kupujicimi a predavajicimi. Komunikat tak moZno
upravit’ podla potrieb zdkaznika a jednoduchsie ho tak presvedcit a
podnietit’ ku kipe produktu. Vyhodou osobného predaja je okamZita
spatna vdzba, umoZiuje okamzite reagovat na podnety a poskytovat

35 YESHIN, T.: Sales Promotion. London : Thomson Learning, 2006, s. 1;
MULLIN, R., CUMMINS, ].: Sales Promotion: How to Create, Implement and
Intergrate Campaigns that Really Work. London : Kogan Page Limited, 2008,
s. 2.; BEDNARIK, J.: Marketing a marketingovd komunikdcia : priklady a
pripadové stiidie. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2011, s. 13.; MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikicie UCM v Trnave, 2012, s. 147-145,; KOLLAROVA,
D.: Marketing a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave, 2013, 5. 57 - 59.
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odpovede na otdzky od spotrebitelov. Osobny predaj je bud priamy,
alebo nepriamy, teda pomocou internetu alebo telefénu. Osobny predaj
sa vyuZiva pri : priemyselnom predaji, medzifiremnej komunikacii,
predaji po distribunej ceste a predaji kone¢nému spotrebitelovi. Ak
produkt potrebuje odborné vysvetlenie, spolo¢nosti vyuzivaji najma
tento nastroj. Klic¢ovymi pre uspech su prave obchodni zastupcovia.
V tejto sfére je vSak vacsie riziko zlyhania l'udského faktora. Osobny
predaj sa aj taZzko kontroluje, ma nizky dosah a moZe pdsobit’ obtazujuc.
Ciel'mi osobného predaja su : vyhladavanie zdkaznikov, informovanie
o podnikovej ponuke, budovanie pozitivneho imidzu, uskutociiovanie
samotného predaja vyrobkov, podielanie sa na prieskume trhu Cci
poskytovanie poradenstva a konzultacného servisu pre zakaznikov.
Proces osobného predaja moZno rozdelit v rdmci postupnosti na :
vyhladavanie a identifikdciu zakaznika, pripravu pred navstevou,
nadviazanie kontaktu so zdkaznikom, prezentaciu tovaru, argumentaciu
so zakaznikom, uzavretie kipy a aktivity po predaji. Osobny predaj v
teréne znamend, Ze obchodny zastupca navstivi spolo¢nost’ za cielom
povzbudit ich k ndkupu.*®

1.15.4 Priamy marketing

Priamy marketing, alebo inak aj direct marketing, sliZi na odstranenie
anonymity spotrebitela. Je to jeden z nastrojov komunika¢ného mixu,
pomocou ktorého moZno vystavat presnd ponuku na konkrétny dopyt.
Tento nastroj sliZi na priamu komunikaciu s trhom, pricom vyZaduje
kvalitni databazu tudajov o cielovom segmente. Niekde je priamy
marketing jediny spdsob oslovovania novych zakaznikov, inde sluZzi
ako podporny faktor pri ostatnych formdach. Vdaka technologickému
vyvoju sa zjednodusil zber dat a vykonavanie direct marketingu je teda
o to lahSie. Je lahko meratelny a vhodny pre pouZitie v ramci silnej
konkurencie. Medzi ciele priameho marketingu patri : priamy predaj,
komunikacia a podpora predaja a budovanie lojality. Jeho vyhodou, je
jeho uspora nakladov, pohodlnost, vacsi pristup k SirSiemu trhu, vacsi
pristup k SirS§iemu vyberu tovarov, presné zacielenie, lahka kontrola,
rychlost a elasticita, méZe byt medzinarodny, tvorba databazy a

36 BEDNARIK, J.: Marketing a marketingovd komunikdcia : priklady a pripadové
stidie. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2011,
s. 22.; MATUS, ], DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava : Fakulta
masmedidlnej komunikicie UCM v Trnave, 2012, s. 141-144; KOLLAROVA,
D.: Marketing a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave, 2013, s. 62.
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personalizované reklamné posolstvo. Ma vsak aj nevyhody, vela ludi
odmieta takuto formu komunikicie, jeho pociato¢né naklady su vysoké,
v rdmci papierovych letdkov moZno hovorit o ekologickych dopadoch,
taktieZ moZe vel'milahko vzniknuat nesilad medzi informaciami. Adresny
priamy marketing zahffia priamu poStu prostrednictvom e-mailov
(newsletter), aktivny telefonicky marketing, priame zasielanie katal6gov
na adresu, multilevel marketing a osobny predaj. Direct marketing
nie len napliia potrebu zakaznika po tovaru, ale zirovei je to systému
zapojeny. Medzi neadresné formy priameho marketingu zaradujeme :
nakupovanie prostrednictvom pocitaca (e-shop), nakupovanie pomocou
reklamy s priamou odozvou teletextu a teleshoppingu, reklamné letaky,
prilohy v novinach a Casopisoch alebo geomarketing. Medzi vlastnosti
direct marektingu patri aj : utajenost aktivit pred konkurenciou,
prispdsobivost, aktudlnost, interaktivnost, meratelnost, personalizacia
a transparentnost.’’

2. Ciele prace

Hlavnym cielom prace je pomocou analyzy identifikovat ndstroje
marketingového mixu, ktoré su preferované danou spolo¢nostou a do
akej miery ich dokazala dana spolo¢nost vyuzit. Na zaklade zistenych
nedostatkov vypracujeme odporucania do praxe.

Ciastkové ciele:

e analyzovat nedostatky vo vyuZivani marketingového mixu vybranej
spolo¢nosti;

e spracovat teoretickd Cast prace zamerani na marketingovy mix;
oboznamit' sa so zakladnymi principmi fungovania podniku;

e realizovat rozhovor so zastupcom spolocnosti, ktorého cielom je
definovanie prace marketingového oddelenia, resp. iného oddelenia,
ktoré vykonava marketingové ¢innosti;

e vypracovat odporudcania do praxe.

37 ROBERTS, M. L., BERGER P. D.: Direct Marketing Managment. Upper Saddle
River : Prentice-Hall, Inc,, 1999, s. 4.; EGAN, ].: Marketing Communications.
London : Thomson Learning, 2007, s. 290.; TAPP, A.: Principles of Direct
and Database Marketing. Harlow : Pearson Education Limited, 2008, s. 7,;
MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 177-181.; KOLLAROVA, D.: Marketing
a spolo¢nost’ II. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
2013, s. 63-64.
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3. Metodika prace a metdody skimania
3.1 Charakteristika spolo¢nosti

Firma Mas Technik, s. r. 0. ma podla ich stranky histériu uz takmer 20
rokov. Tato spoloc¢nost, ktord je mozné Specifikovat ako maloobchod,
ktory sa pohybuje aj na B-2-C aj na B-2-B trhoch, sa venuje manipulacnej
a stavebnej technike. M4 tri pobocky, jednu v hlavnom meste, teda
Bratislave, druht na vychodnom Slovensku v Michalovciach a tretiu,
centralnu, ma v Ziline. Tato spolo¢nost’ vyuZiva $iroké spektrum v ramci
marketingového mixu.®

Spolo¢nost operuje najma na slovenskom trhu, avSak podla Angeliky
Radosovej, zamestnankyne firmy z oddelenia obchodu, som pomocou
hibkového rozhovoru zistil, Ze nejaka ¢ast ich objednavok je aj na
medzinarodnom B-2-B trhu. Posledni objednavku mali so Srbskom
a museli napr. zabezpecit distribliciu pomocou externych zdrojov,
najma prepravy. Ich poésobnost na Slovensku je najma v bratislavskom,
trenc¢ianskom, Zilinskom a banskobystrickom samospravnom kraji. Na
vychodnom Slovensku maji mensiu obchodn aktivitu, avsak nachadzaju
sa v miernom zisku aj v pobocke Michalovce.

Tato spoloCnost nemd Ziadne marketingové oddelenie. Obchodné
zalezitosti rieSi z Casti aj marketingovi ¢innost, spolu s konatelom
spolo¢nosti. Spolo¢nost maji rozdelent na: obchodné oddelenie v kazdej
pobocke, sluzbu poZicovne rieSia samostatna podskupina v oddeleni.
Predaj produktov urc¢enych na spracovatelské a investi¢né ucely, v tomto
pripade dielov a prisluSenstva, je rovnako samostatne oddelend. Firma
ma aj servisné oddelenie. Kazdé oddelenie ma na stranke uvedené
kontakty pre konkrétne Specifické poziadavky spotrebitelov, napr. na
rézne produktové rady. Firma ma aj samostatné ekonomické oddelenie,
ktoré koordinuje internd komunikiciu v ramci OSR, ale aj internt
marketingovi komunikaciu, teda napr. organizuje spolu s konatelom
firmy r6zne motivacné vecierky a spolocenské akcie.

3.2 Pracovné postupy

Pracovné postupy, ktoré sme pouzili pri vypracovani v nasej teoreticko-

empirickej praci sd nasledovné:

¢ metoda analyzy - pri uplatneni tejto metddy sme rozclenili celok
na jednotlivé Casti (suboblasti) s cielom podrobného poznania.
Met6du analyzy sme uplatnili v teoretickej ¢asti vyberom vhodnych

38 Dostupné na: https://www.mastechnik.sk/, Ziskané: 20. 3. 2020.
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literarnych a inych zdrojov na rozdelenie ziskanych tdajov.
Uplatnenie analyzy v empirickej ¢asti bolo v systematizovani a Celeni
ziskanych tidajov o marketingovej ¢innosti spolo¢nosti MaS Technik,
S.1.0;

metoda indukcie - tito metdéda ukazuje prechod od jednotlivého
k vS§eobecnému a uplatiiujeme ju pri zistovani jednotlivych faktov.
Jej vyuZitie sme realizovali pri spracovavani otazok, ktorymi sme sa
dopytovali obchodnt zastupkynu firmy MaS Technik, s. . o.;
metoda dedukcie - predstavuje opak indukcie, takze ide o met6du,
ktord ukazuje prechod od vsSeobecného k jednotlivému. VyuZitie
tejto metdédy sme aplikovali pri vypracovani zaveru a pri vytvoreni
odporucani pre zlepSenie situacie v danej oblasti;

metoda generalizacie - znamena zovSeobecnit tvrdenia, ktoré sme
ziskali v rovnakych sformulovanych variantoch z viacerych zdrojov.
Metdda generalizacie bola pouZita v teoretickej Casti prace;

metoda deskripcie - metdda predstavujica opis. Pouzili sme ju pri
opise a vol'be teoretickych poznatkov k nasej problematike;
metdoda Kkonkretizacie - zaradenie ziskanych informacii
k jednotlivym Specifickym okruhom.

3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje, pouzité metoédy

vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pri spracovani naSej prace sme pouzili informacie z nasledujucich
zdrojov:

4.

internetové zdroje - vyuzitie internetovej formy vyhladavania
udajov bolo uplatnené hlavne v empirickej Casti prace na ziskavanie
informdcii o firme MaS Technik, s. 1. 0.;

knizné publikicie - pri tvorbe prace sme pracovali s kniZnymi
zdrojmi od slovenskych, ale aj zahrani¢nych autorov. Pri vybere
informacii z dostupnej literatiry sme uprednostnili kniZzné zdroje
publikované fakultou masmedialnej komunikacie;

interview- pri tvorbe zaverecCnej prace sme ziskali informacie
v bezprostrednom rozhovore kladenim otazok kompetentnej osobe,
v naSom pripade obchodnej zastupkyne spolo¢nosti MaS Technik, s.
I. 0.

Marketingovy mix spolo¢nosti mastechnik s. R. O.

Spolo¢nost MasTechnik, s. r. 0. vyuZiva marketingovy mix pravidelne. Aj
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ked nemajd samostatné oddelenie, Ulohy marketingu maji medzi sebou
rozdelené a v kompetencii kazdého riadiaceho pracovnika, v rdmci jeho
poOsobnosti. Na Givod treba povedat, Ze informéacie ¢erpdm z osobného
rozhovoru s obchodnou zastupkytiou a aj z ich stranky, ktora bude
uvedend v zdrojoch na konci prace.

4.1 Produkt

Tato firma pontka hmotné produkty dlhodobej spotreby najma pre
B-2-B trh, ale objednavky mali aj u konciacich spotrebitelov. V ich
pobockach nemozno kupit' spotrebné produkty, ale produkty urcené
na spracovatelské a investicné ucely. KedZe spolo¢nost pontka najma
tazké stroje a manipulac¢nu techniku, jej sortiment zarad'ujeme prevazne
do produktov investi¢ného charakteru. K tymto produktom predavaju
aj prisluSenstvo, materidl, suciastky ¢i pomocny material. Pontkaju aj
opravarenské a udrzbarske sluzby.

Jadrom ich produktov je stavbarska pomoc. Zakaznici tejto firmy
potrebuju produkty, ktoré im pomo6Zu dosiahnut stanoveny priemyselny
a vyrobny, ¢i prevadzkovy ciel. Pre priklad, ak je cielom zakaznika zvysit
efektivitu prevadzky v tom, kol'’ko tovaru mozno uloZit na vysoké stojany,
tak si do svojej flotily dokupi dalsi vysokozdvizny vozik. Skuto¢nd, redlnu
vrstvu tvori konkrétny produkt. MézZe ist o bager konkrétnej znacky,
rypak Cervenej farby, kabinova alebo manipula¢nd technika bez kabiny.
V radmci svojich produktov ponukaju aj telefonicky servis, popripade
pomoc s obsluhou. V rdmci servisu, napr. spolo¢nost Slovnaft prevzala
od firmy Mas Technik, s. . 0. 150 strojov, preto sa im rozhodli zriadit
servisnu stanicu priamo v spoloc¢nosti Slovnaft, ktort ale prevadzkuje
MasTechnik.

Firma Mas Technik, s. r. 0. pontuka Siroky sortiment produktov v
ramci konkrétnej Specializacie. Ich produktovy mix pozostava z :
vysokozdviznych vozikov, univerzalnych nakladacov, rypadiel, klasickych
nakladacov, minibagrov, rypadlovych bagrov a pod. Pontkaju nové
stroje, pouZité stroje a teda ponukaju stroje aj na sluzby prendjmu a
servisu. Produktovt radu tvoria produkty konkrétnych skupin, napr.
vysokozdvizné voziky. Do tohto radu patria napr. vysokozdvizné znacky
Mitsubishi alebo HC.

Svoju produktovi ponuku menia relativne pravidelne. Aj vo svete
stavebnej techniky je pokrok relativne rychly. Obchodni pracovnici
sa pravidelne zucastiiuju konferencii a nakupuju nové typy strojov.
Vyvoj novych strojov vSak nie je v kapacitach tejto firmy, to znamen3,
Ze tato firma sa iba prispdsobuje aktualnej situdcii a fazach Zivotnych
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cyklov produktov, ktoré su ich sortimentom a ktoré predavaju. Produkty
ktoré dosiahli celosvetovo pokrocili fazu Zivotného cyklu upravuju
najma cenou a nevykladaju az také vel'ké Gsilie na ich prezentaciu, ako
na novinky. Produkty na konci Zivotného cyklu sa snaZia predat c¢o
najvyhodnejsie, avSak s jasnymi etickymi pravidlami predaja.

4.2 Cena

Cena je velmi citlivy nastroj pre maloobchod tohto typu. Nakol'ko
ceny strojov su vysSie, musia operovat s ¢islami iba velmi opatrne.
Cenu prisposobuju podla marketingu, teda aby zaujala potencialnych
zakaznikov, prispdsobuju ju aj podla nakladov. Medzi externé faktory
tvorby cien v tejto spoloCnosti patri najma situacia na slovenskom
trhu a ponuka konkurencie. Ich cielom je vyhotovit ¢o najlepSiu a
najvyhodnejsiu ponuku v pomere cena a kvalita produktu.

Tejto firme v aktudlnej financnej situdcii nejde o preZitie, kedZe
su adekvatne zabezpeceny aj s rezervami. Ich cielom nie je ani
maximalizacia trhového podielu, kedZe nie su gigant a navySe nevyvijaju
vlastné produkty, ale iba sprostredkovavaju produkty inych spolo¢nosti.
Vodcovstvo v kvalite je pre nich vysokym faktorom, avSak z pohladu
kvality poskytovaného sortimentu a sluZieb a spolahlivosti v slibenej
ponuke. Firma zo zasady nekupuje stroje, ktoré nie si ocenené kvalitou.
Ich cielom je teda nastavit' cenu tak, aby dosiahli maximalizaciu zisku,
teda predat’ ¢o najviac za €o najlepsiu cenu.

Zasady cenotvorby v tejto firme ovplyviiuje mnoZstvo faktorov a nie je
uplne jednoznacna. Vo vacsine pripadov sa tvor{ prirazZka k minimu, ktoré
firma potrebuje na zabezpecenie vyrovnaného rozpoctu. Tato prirdzka
tvori zisk. Zvacsa je prirdZka absolutna, ale pokial st prognézy a vyhlady
priaznivé, cena sa v malych pripadoch upravuje aj podla dopytu. Medzi
faktory Upravy cien vstupuje aj konkurencia a ich ponuka.

Zlavnend cena sa ponuka mimo sezény, alebo ak je produkt v
pokrocilejSom Stadiu Zivotného cyklu. Ak je to staly zakaznik alebo firma
odkupuje vo va¢Som mnoZstve, tak aj v tychto pripadoch sa udeluje zlava.
Podla nasho nazoru, podavat adekvatnu zlavu lojdlnemu zdkaznikovi
je dobré, nakol'ko Sanca, Ze ju prestane vnimat je velmi mala. Do ich
cenotvorby mdéze vstupovat aj zakaznik, podla urobenej dohody. Na ich
stranke su prezentované ako ,ceny na vyZiadanie.” Psychologické ceny
vyuzivaja iba niektoré produkty. Ako priklad, ich vozik Hyster H5.00XL
LPG je za cenu 10990 €.*° Cenu upravuju aj v zavislosti od sezény, ale iba

39 Dostupné na: https://www.mastechnik.sk/pouzite-vysokozdvizne-voziky/,
Ziskané: 20. 3. 2020.
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minimalne.
4.3 Distribucia

Firma MasTechnik zabezpecuje vlastnu fyzickd distribiciu a dodavanie
na naklady zakaznika. Vo velmi zriedkavych pripadoch si podla
Radosovej vie distribuovanie zabezpecit aj samotny zakaznik. Pomocou
vyjednavania sa dohaduju na cene, ktord zavisi od poctu kilometrov,
alebo aj od samotného dopytu a jeho mnoZstve.

MasTechnik méa Specializované maloobchodné predajne, ktoré najprv
odkupia tovar od vyrobcu, alebo vel’koobchodu a nasledne ho predavaju
vyhodnejsie. Toto sd predajne s vysokymi cenami. Treba vSak povedat,
Ze vacSinu predaja tvori ale priamy osobny predaj, kedy obchodni
zastupcovia cestujd na stretnutia s klientmi a priamo vyjednavajui o ich
potrebach a moZnostiach ich naplnenia, popripade zadkaznik cestuje do
vybranej predajne na obhliadku tovaru.

4.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je v tomto pripade velmi roéznoroda. Od
prezentovania tradi¢nymi médiami, ako inzercia v novinach, azZ po
prezentaciu na socialnych sietach. Ich internd komunikacia prebieha
vertikdlne smerom od konatela na riadiacich pracovnikov aZ po
zamestnancov prevadzok. Komunikujui aj horizontalne, napr. vedica
obchodného oddelenia Michalovce komunikuje s tym v Bratislave.
Reklamu spoloc¢nost vyuziva aj vo forme bilbordov, ktoré si najma v
okoli medzi Prievidzou a Zilinou. Nakol'ko ide o stavebnu techniku,
vyuZivaju najma raciondlnu reklamu. Firma pouZiva aj produktovu aj
inStitucionalnu vizualnu reklamu. Ich reklama je najma informativna, to
vSak neznamend, Ze nema aj presvedciaci charakter. Ak zakaznik najde
kvalitny tovar za priaznivejSiu cenu ako u konkurencie, predpokladam
Ze pomocou reklamy je moZné ho presvedcit podla modelu AIDA az ku
kipe. Okrem bilbordov spolo¢nost MasTechnik vyuZiva reklamu aj na
socialnych sietach, konkrétne podnecovanie organickej navstevnosti, ale
aj platenej reklamy.

V ramci udrziavania verejnej mienky sa ako spolo¢nost s geograficky
roztrdsenymi zdkaznikmi spoliehaji najmi na dobré referencie od
svojich zakaznikov. Na svojich stretnutiach sa snaZia pdsobit’ sebaisto a
doveryhodne. Ich obsah by mal byt jasny, aby zakaznik neodchadzal s
eSte viac otdzkami ako nan priSiel. Spolo¢nost udrZuje dobré vztahy s
regiondlnymi novinami.
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V ramci podpory predaja spolo¢nost MasTechnik organizuje aj rozne
interné firemné akcie na stimulovanie nalady vo firme a podporu aj
samotnych zamestnancov k dosahovaniu lepSich pracovnych vykonov.
Pre vernostnych zakaznikov ponudka rozne vyhody a zlavy aj v ramci
servisu. V ramci podpory predaja ponuikaju zaruku aj na ojazdené stroje.
Osobny predaj je najviac vyuZivany nastroj komunika¢ného mixu v tejto
spoloc¢nosti. Obchodni zastupcovia sa snazia presvedcit potencidlnych
zakaznikov najma pomocou faktov a overitelnych informacii a najma v
ramci etickych zasad. Obchodni zastupcovia sa snaZia najprv oboznamit
s potrebami alebo Zelaniami konkrétnych zdkaznikov a na zaklade
toho im poskytnit adekvatnu ponuku a zaroven im vysvetlit vSetky
parametre daného produktu. Preferuji priamy osobny predaj, avSak ak
je to pravidelny zakaznik, je moZnost’ aj telefonickej objednavky. Ulohou
obchodnych zastupcov je aj v tejto firme vyhladavat novych zdkaznikov,
informovat o ich ponuke a docielit' predaj. Zastupcovia maju za dlohu
zistovat' aj naladu na trhu.

Priamy marketing tato spolo¢nost velmi nevyuziva, iba ak osobnt formu
predaja. Tato Specializovana firma nie je objektom zaujmy pre masy,
ale pre velmi Specificky pracovny sektor. Preto zvladanie osobnych
pracovnych stretnuti je vo finan¢nych moZnostiach podniku.

Na zdklade komparécie cien a produktov s inymi firmami som zistil, Ze z
dlhodobého hladiska je tato stratégia udrZatelna, avSak podla Radosovej
neplanuju svoju stratégiu nejakym zasadnym spésobom menit, ¢o
znamend, Ze firma nie je otvorend novym spdsobom rozvoja, ¢im sa
moZe zaseknut a od istého momentu sa ich zdkaznicka zakladiia nemusi
zvacSovat.

5. Diskusia

Motivaciou, pre ktord sme sa rozhodli k uskuto¢neniu tejto prace bolo
najma prepojenie teoretickych informacii od réznych autorov s realitou v
beZnej obchodnej spolo¢nosti. Nasledne sme tieto informacie porovnavali
s inymi autormi. V literatire sme taktiezZ nenasli dostatok informacif
o preferovanych nastrojoch marketingového a komunika¢ného mixu
u podnikatelskych subjektov stredného rozsahu. Ziskavanie novych
informaciiazaujem o tito problematiku sme sioverili pomocou praktickej
Casti prace, v ktorej sme oslovili na rozhovor obchodnu zastupkynu
vybranej spoloc¢nosti. Predpokladali sme, Ze spolo¢nost nebude vyuZivat
vSetky nastroje marketingového a komunika¢ného mixu. Rovnako sme
predpokladali, Ze tie nastroje, ktoré aktudlne vyuZivaju, nevyuZivaju
spravnym sp6sobom, alebo v dostato¢nej miere tak, aby boli efektivne
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v rdmci porovnania ich UZitku a ndkladov na ne pouZitych. Z naSej
hypotézy vyplyvalo, Ze firma bude vyuZivat nastroje, ktoré sme ako prvé
rozpracovali v teoretickej Casti. So zretelom na nastroje marketingového
a komunika¢ného mixu, ktoré sme spomenuli v teoretickej casti, bolo
naSim cielom vykonat marketingovy vyskum. Pomocou realizacie
analyzy a hibkového rozhovoru sme porovnavali informacie, zistovali v
¢om sa zhoduju s teoretickymi poznatkami a naopak, v ¢om st odli$né.
V hibkovom rozhovore sme sa venovali najmi poznaniu podniku,
sposobu jeho cinnosti a najmd spdésobov vyuZivania marketingu. Z
hibkového rozhovoru sme sa dozvedeli hned zakladny fakt, a to ten,
Ze spolofnost nema samostatné marketingové oddelenie, ale pracu
zvycajne vykonavand marketingovymi pracovnikmi si rozdeluje konatel,
obchodné oddelenie a ekonomické oddelenie. V podrobnejsej strukture,
ekonomické oddelenie ma na starosti najma organizovanie firemnych
akcii na internd podporu vykonnosti pracovnikov a zlepSenie interného
marketingového prostredia podniku. Obchodné oddelenie spravuje
socialne siete, konkrétne kazdy veduci pracovnik oddelenia svoju Cast,
ktoru predstavuje nejaka sekcia z ich ponikaného sortimentu. UZ tu sme
prisli k prvému zaveru. Ich reklama na socialnej sieti Facebook je Cisto
produktova, vobec sa nezaobera budovanim znacky alebo akejkolvek
sebapropagacie ako spolo¢nosti. Ich jediné informacie najdete v sekcii
,0 nas“ a to az po prekliknuti na kartu informécie na ich Facebookovej
stranke. Spravidla chce zdkaznik ¢o najmenej pracovat pre splnenie
jeho potreby. MoZné preklikavanie na ziskanie pozadovanej informacie
preto povaZujeme za jeden s faktorov, ktoré ovplyviiuju akym sp6sobom
vyuzivaji nastroje marketingu. Z rozhovoru rovnako vyplyva, Ze firma
je iba predajna a nie vyrobna. To samozrejme nepovaZujem za chybu,
treba vSak poznamenat, Ze jej uspech je z Casti teda zavisly od dspechu
inych znaciek a prave preto, je ich prezentacia na trhu o to klicovejsia. V
dnesnej dobe je na trhu silna konkurencia a spravne vyuZitie nastrojov
marketingu je teda déleZité. V ramci rozhovoru ndm bolo potvrdené,
Ze firma sa snaZi vyuZivat nastroje marketingu tak, aby boli pre nich
vyhodné. Z naSej analyzy vyplyva, Ze firma vybrala vhodné néstroje,
avsak ich uplatnenie nie je iplne spravne. Na tiseku Prievidza az Zilina
ma rozmiestnenych niekol'’ko bilbordov. Firma tvrdi, Ze ma dosah na cely
slovensky trh, teda z jeho geografického hladiska. V naSich zaveroch
povazujeme za chybné, ak bilbory nemaju vyuZitie aj na inych tsekoch,
najma na dialni¢nych, popripade industridlnych zénach. Z uvadzanych
vysledkov vieme povedat, Ze firma nepresne a necielene vyuZziva nastroje
marketingu. TaktieZ m6Zeme skonS$tatovat nestlad medzi teoretickou
Castou a ziskanymi vedomostami v analytickej casti. Pre firmu totiZ
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osobny predaj tvori takmer 90% zisku a v porovnani s jeho nakladmi
je tak vyrazne ziskovy. Ak by tento vyskum mal pokracovat, vieme si
predstavit vypracovanie analyzy, ako sa vplyv marketingovych nastrojov
zmenil po ich spravnom pouZiti vzhladom na ziskovost spolo¢nosti.

6. Odporucania

Na zaklade zistenych nedostatkov odporicame:

e MaS Technik, s. . o. musi jednoznatne vytvorit jednotnu
marketingovil stratégiu, podla ktorej by postupovali jednotne
a nerobili impulzivne rozhodnutia;

o zefektivnit komunikdciu na socidlnych sietach. Zjednotit ucty,
prispevky pridavat pravidelne (nie napr. jeden za par mesiacov
ale raz tyzdenne). Vyhodné by bolo spestrit publikovany obsah
a nepublikovat’ obrazky alebo texty rovnakej idei neustale po sebe.
Podnik by mohol zverejiiovat viac informacii napriklad z pozadia
podniku a z jeho beZného fungovania;

e geografické rozSirenie umiestnenia bilbordovych rekldm na celé
uzemie Slovenskej republiky (dialni¢né tseky, rychlostné cesty, na
periférie Bratislavy a Kosic);

e viac webovych stranok zlicit do jednej. Reklama je potom lacnejsia
a kedZe druh ich zdkaznikov je pomerne Specificky, nehrozi jej
pretaZenie;

e zvaZenie formy e-shopu, popripade vyZiadanie ponuky pomocou
tlac¢idla a kratkeho formuldru na strdnke. Ak by firma zaZivala
ekonomicky rast, rozhodne je tu prileZitost expandovat’ aj na ¢esky
trh. Odporucal by som aj jazykové Skolenia, najma na anglicky jazyk;

e moznost audiovizudlnej reklamy do televizie, alebo zvukovej
reklamy do znamych komerc¢nych radii.

Zaver

Cielom tejto seminarnej prace bolo analyzovat aktudlny stav vyuZivania
marketingového mixu vo vybranej spolo¢nosti. V teoretickej ¢asti bolo
cielom informovat ¢itatela o zakladnych vyuzivanych terminoch v rdmci
marketingu, marketingového a komunika¢ného mixu.

V ramci zistenych informacii méZem konStatovat, Ze podla nasho nazoru
firmaMas Technik;, s.r. 0. vyuZiva vSetky adekvatne formy marketingového
a komunikaéného mixu. Na zaklade analyzy a hibkového rozhovoru som
zistil, Ze firme sa dostato¢ne dari oslovovat novych zdkaznikov a ma
vytvorenu stalu zakaznicku zakladiu.
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Za faktor, ktory ovplyviiuje ziskovost firmy moZno povazovat zvyhodnené
ceny a $iroké pokrytie slovenského trhu. Firma podla referencii poskytuje
kvalitné produkty a sluzby, ich cena je vyhodnejSia. Po komparacii s
konkurenciou som zistil, Ze cena nie je vel'mi odli$n4, teda ju nepovazujem
za Uplne rozhodujuci faktor. Dobré vztahy so zakaznikmi, ich spokojnost’
a Siroko dostupna ponuka su silné stranky tejto spoloc¢nosti. Ako vel'kt
prileZitost povaZujem expanziu na cesky trh. Po navsteve ich stranky
som zistil vyrazné nedostatky v ich reklamnej komunikacii. Podla naSho
nazoru vyuZzivaju platent reklamu nedostatocne, pretoZe bola uplatnena
iba na jeden aktualny prispevok. Za nedostatok povazujem aj geografické
vymedzenie bilbordov iba medzi isekom Prievidza a Zilina, nakol'’ko
pokryvaju cely slovensky trh v ramci ich pésobenia. Ako odporicanie
som vyslovil zaplatenie bilbordov na dialniciach a rychlostnych cestach.
Myslim si, Ze prinosom prace je zistenie nedostatkov vo vyuZiti
marketingového mixu a poukazanie na moZnosti zlepSenia. V rdmci
odporucania je aj vytvorit jednotnil marketingovu stratégiu, podla ktorej
budu pokracovat’ a zaviest tak formu systémovych rieSeni.
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PREZENTACIA EKOINOVACIi NA SOCIALNYCH SIETACH
BARBORA KOHLMANOVA

MARTIN VANKO

ABSTRAKT

Praca sa zaoberd problematikou prezentovania ekologickych produktov na socidlnych
sietach. V praci skimame moznosti vyuzivania obsahovych formatov, pri ktorych mézu
podniky uplatiiovat’ zeleny marketing s cielom zvySenia ich obltibenosti medzi su¢asnymi
i potencidlnymi zdkaznikmi. Teoretickd cast prace vymedzuje zakladné pojmy ako
digitalny marketing, socidlne média, socilne siete, zeleny marketing a ekologické inovacie.
Cielom empirickej Casti prace je analyzovat vybrané prispevky publikované na socidlnych
sietach vybraného subjektu vo vymedzenom ¢asovom obdobi. Na zaklade vysledkov mame
ambiciu navrhnut odporucania, dotykajuce sa efektivnejsieho vyuzivania socialnych sieti
na prezentaciu vybraného subjektu a jeho ekologickych produktov.

KLUCOVE SLOVA
Digitalny marketing. Ekoinovacie. Socidlne média. Socialne siete. Zeleny marketing.

ABSTRACT

This thesis deals with the presentation of ecological products on social networks. In this
work, we explore the possibilities of using content formats where businesses can apply
green marketing to increase ther popularity among current and potential customers. The
theoretical part defines basic terms such as digital marketing, social madia, social networks,
green markeing and eco-innovations. The aim of the empirical part of thesis is to analyze
selected contributions published on social networks of a selected subject in a limited
period of time. Based on the results, we have the ambition to propose reccomendations
concering the more effective use of social networks for the presentation of the selected
entity and its ecological products.

KEYWORDS
Digital marketing. Eco-innovations. Green marketing. Social media. Social networks.

Uvod

V sucasnosti zijeme v dobe, kedy sa environmentalne problémy nasej
planéty dostavaju coraz viac do povedomia. Nasu spoloc¢nost to
podnecuje k tomu, aby ludia zacali klast doraz na ochranu zZivotného
prostredia a zacali hladat spoOsoby, prostrednictvom ktorych mozZno
zlepsSit sucasny stav. ZvySenie zaujmu verejnosti o environmentalnu
problematiku viedlo k narastu popularity ekologicky produktov. Takéto
produkty maju mensi dopad na Zivotné prostredie a pre l'udi samotnych
su zdraviu prospesnejsSie. O predajnosti produktov vsak stale rozhoduje
schopnost podniku vediet vytvorit spravnu komunikacnu stratégiu na
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ich prezentaciu. Prezentacia podnikatelskych subjektov aich ponikanych
produktov na socidlnych sietach sa stala dbleZitou stucastou dnesného
podnikania.

Pre nasu pracu sme si vybrali spolo¢nost Mobake Ecoproducts, s.r.o.,
ktora vyraba ekologické produkty vlastnej znacky. Svoje produkty
predava prostrednictvom svojho internetového obchodu alebo na
réznych trhoch a zaroven tieto produkty distribuuje aj do inych nielen
internetovych obchodov, ale aj do kamennych predajni, ktoré sa v rdmci
svojho podnikania takisto zameriavaji na predaj ekologickych produktov.
Predkladand praca obsahuje tri kapitoly. V prvej Casti sa venujeme
vymedzeniu zakladnych teoretickych vychodisk a pojmov ako su
digitdlny marketing a jeho vyznam, socidlne média, socidlnych siete,
zeleny marketing a ekoinovacie. Druha kapitola definuje zakladny
ciel a ¢iastkové ciele prace, ako aj metodiku, ktort sme v praci vyuZili.
Tretia kapitola sa venuje charakteristike spolo¢nosti Mobake a analyze
jej sucasného prezentovania produktov na socidlnych sietach. Na
zaklade teoretickych vychodisk a dosiahnutych zisteni sme mohli
analyzovat stiasnu situaciu spolo¢nosti a ndsledne sme mohli navrhnut
odporuicania na zlepSenie komunikacie spolo¢nosti.

1. Teoretické vychodiska digitalneho marketingu

Digitdlny marketing, mnohymi autormi povazovany za fenomén
sucasnosti, tvori neoddelitelnd stcast marketingovej komunikacie. L.
Stefansky vo svojom ¢lanku uvadza, Ze predstavuje najmlads{ a zaroven
najdynamickejSie rozvijajici sa marketing v oblasti komunikacie
podnikov so spotrebitemi. Dalej uvadza, Ze pojem digitalny marketing
predstavuje urcité nastroje a kandly, ktoré st spojené s najnovsimi
informanymi technoldégiami, ¢iZe s internetom a mobilnou
komunikaciou - vyuziva elektronické zariadenia ako - pocitace, mobilné
telefony, tablety, digitalne obrazovky a iné. Cielom tohto typu marketingu
je zvysit povedomie o firme, propagovat produkty, ako aj dosahovat
zisk. Popularita digitalneho marketingu za posledné roky neuveritelne
vzrastla. Dévodom je fakt, Ze cely svet je online. ! P. Frey s definiciou
L. Stefanskeho suhlasi a dodava svoje ponimanie pojmu digitalny
marketing, ktory chape ako celkovo zastreSujlci pojem nezahriiujici
len onlinovd komunikaciu na internete, ale aj kompletni marketingova
komunikaciu, ktord vyuZiva digitadlne technoldgie. Jeho sucastami su

1 STEFANSKY, L.: Digitdlny marketing ako kliicovy prvok pre rast vdasho biznisu.
[online]. [cit. 2019-12-15]. Dostupné na: <http://www.podnikajte.sk/
marketing/digitalny-marketing-klucovy-pre-rast-biznisu>
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onlinovy marketing, mobilny marketing a socidlne média. ?
1.1 Socidlne média

V tejto Casti sa budeme venovat definicidm socidlnych médif so zretelom
na vyhody ich vyuZivania. ,Socidlne médid umoZnuji l'udom vymieriat’
si myslienky a ndzory, spolocne preberat’ obsah strdnok a nadvdzovat
kontakty online. Lisia sa od klasickych mainstreamovych v tom, Ze ich obsah
méZe vytvdrat' kaZdy, rovnako dori prispievat’ ¢i komentovat’ ho. Socidlne
médid méZu mat' textovil formu, méze ist’ o audio, video alebo fotografie
a iné obrazové formy, ktoré spdjajii komunity, vychddzaju v tstrety ludom,
ktori sa chct zdruZovat'.” ® M. Raj¢ak vSak upozoriiuje na terminologicky
rozdiel medzi pojmami socidlne média a socialne siete. VacSina l'udi si
pod pojmom socidlne média ako prvé predstavi Facebook, Instagram, ¢i
Twitter.

Socidlne siete vSak iba tvoria socidlne médid a prave socidlne média
nam umoZniuju vytvarat a Sirit obsah v podobe roéznych formatov, ako
je text, obrazok, video, audio ¢i audiovideo.! D. Brake a L. Safko sthlasia
s definiciami oboch autorov a dodavaju k nim, Ze socidlne média sa
vztahujunaaktivityaspravanie medzijednotlivymikomunitamiludi, ktor{
sa zhromaZduja v onlinovom prostredi, aby spolu mohli komunikovat,
zdielat informdcie, spolo¢né nazory ¢i poznatky prostrednictvom
interakénych konverza¢nych médii. Tieto médiad predstavuju webové
aplikacie, ktoré umoziuja vytvarat a lahSie prenasat’ obsah, v podobe
textu, obrazkov, videa alebo audia. °® M. Raj¢ak a E. Raj¢akova rozdeluja
socidlne média na:

e stranky socidlneho sietovania (Facebook);

e stranky, ktoré sa venujd blogovaniu (Twitter);

e stranky na zverejiiovanie fotografii (Instagram);

e stranky na zverejiiovanie audio a video obsahov;

e féra a skupiny (Yahoo);

e podcast (iTunes).b

2 FREY, P: Marketingovd komunikace. Nové trendy 3.0. Praha: Management
press, 2011, s. 53.

3 SCOTT, D., M.: Nové pravidld v marketingu a PR. Bratislava: Eastone Books,
2010, s. 38.

4 RAJCAK, M.: Marketingovd komunikdcia v digitdlnom veku. Trnava: Univerzita
sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie, 2013, s. 34

5 BRAKE, D, SAFKO, L.: The Social Media Bible: Tactics Tools and Strategies for
Business Succes. Hoboken: John Wiley and Sons, 2009, s. 241

6 RAJCAK, M. - RAJCAKOVA, E.: Marketingovd komunikdcia - Aktudlne trendy
- metddy - techniky, Trnava, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta
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Na zaklade definicii uvedenych autorov méZeme dedukovat, Ze
socialne média predstavujui onlinovy prostriedok, ktory sliZi na rozvoj
spolocenskych kontaktov, na ich vzajomné zdruZovanie a rovnako tak
poskytuju priestor pre prispevky, teda obsah, ktori moZu vytvarat vsetci
pouZivatelia.

1.2 Socialne siete

Ako bolo uvedené v definicii socidlnych médii, socidlne siete su iba jej
podmnoZinou. Medzi najpouzivanejsie socidlne siete s najva¢sim poctom
pouzivatelov v sti¢asnosti patria Facebook, Youtube, Instagram.” Pojem
socialne siete definuji D. Boyd a N. Ellison ako internetové sluzby,
ktoré sd urcené na nadvazovanie novych kontaktov alebo udrZiavanie
uz vytvorenych kontaktov medzi ludmi. UZivatelom tieto sluzby
umoZiuju vytvorit' si uzivatelsky profil a nasledne si urobit zoznam
svojich priatelov, s ktorymi si budd vymieiiat’ informacie. Na zaklade
obojstranného prepojenia uzivatelov alebo skupin vznika siet’ vztahov.?
Na svete dnes existuje uZ nespocetné mnozstvo socialnych sieti a preto
k nim méZeme najst' aj mnoho rozdeleni. Autor J. Kos¢ rozdelil socialne
siete podla vyuZivania na 5 typov:

¢ informac¢né - sociadlne siete vytvarané ludmi, ktori hladaju
vSeobecné informacie alebo odpovede na otdzky, ktoré ich
zaujimaju. Casto sd spojené s podnikmi, ktoré prostrednictvom nich
komunikuju so svojimi zakaznikmi;

¢ profesijné - socialne siete vytvarané najma podnikmi pre zlepSenie
komunikacie zamestnavatelov so zamestnancami a ktoré rovnako
tak umoZziuju l'udom najst si pracu alebo napredovat’ v kariérnom
postupe (LinkedIn);

e vzdelavacie - sociidlne siete vytvorené najmi Studentmi pre
komunikaciu s inymi Studentmi alebo profesormi za i¢elom Sirenia
akademickych zdrojov medzi sebou, napriklad vo forme triednych
fér, blogov ¢i studijnych skupin (Open Educaction Europe);

e koni¢ky - sociadlne siete vytvarané ludmi z celého sveta, ktori
zdielaju spolo¢né zaluby a hobby (Facebook);

masmedialnej komunikacie, s. 94.

7  Top 15 Most Popular Social Networking Sites and Apps [online]. [cit. 2020-02-
10]. Dostupné na: <https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-
social-networking-sites/>

8 BOYD, D. - ELLISON, N.: Social Networks Sites: Definition, History and
Scholarship. [cit. 2019-12-15]. Dostupné na: <http://jcmc.indiana.edu/
voll3/issue/boyd.ellison.html>
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e novinky - Cclenovia takychto socidlnych sieti, sa zaoberaju
propagaciou novinovych ¢lankov a podobnych studii. °

1.2.1 Facebook

Facebook predstavuje podla P. Freya najrozsirenejsiu socidlnu siet na
svete s najvacsim poctom pouZzivatelov.!® Webcreator vo svojom ¢lanku
uvadza, Ze vyuZitie Facebooku sa stalo délezitou sic¢astou marketingovej
stratégie podnikov. Jednym z najvac$ich dévodov vyuZivania tejto
socialnej sieti, ktord slizi ako nastroj pre reklamu, zvySovania
povedomia, vytvarania imidZu je cena.!! Z. IThnatova a kol. v zborniku
VyuZitie socidlnych médii na marketingové tcely, uvddzajui nasledovnu
definiciu tejto socialnej siete ,Facebook v rdmci marketingu umoZiiuje
predovsetkym oslovit' potencidlnych zdkaznikov novou, netradi¢nou
formou, upevnit' vztahy s existujicimi zdkaznikmi, komunikovat’ s nimi,
propagovat’ produkty, upozorriovat’ na rézne specidlne akcie, vytvdrat
imidZ, budovat' reputdciu prostrednictvom PR, a rovnako tak ziskavat
ndzor a spdtni vdzbu od zdkaznikov.? Facebook podnikom pontka
moZnost zalozit si stranky (pages) pomocou ktorych podniky mézu
komunikovat so svojimi zakaznikmi a pontka tieZ moZnost uverejiiovat
sponzorované prispevky na ich firemnej stranke.'* Podla M. Rajc¢ika
je propagovanie prispevkov na strdnke v spojeni so sponzorovanymi
prispevkami v sticasnosti vysoko efektivnou formou reklamy. DoleZité
je, aby podniky venovali svoju pozornost prispevkom, ktoré uverejiiuju.
Prispevky by mali byt patavé a mali by byt zacielené na spravnu cielova
skupinu, pretoZe vtedy vznika najvac¢sia pravdepodobnost’ kliknutia na

9  KOSC, J.: Socidlne siete, Typy socidlnych sieti. [online]. [cit. 2019-12-29].
Dostupné na:  <https://sckosc.webnoce.sk/soc-siete/typy-socialnych-
sieti/>

10 FREY, P.: Marketingovd komunikace - nové trendy 3.0. 3.vyd. Management
Press. 2011, s. 63.

11 Cookbook - vsetko, co marketér potrebuje vediet' o Facebooku. [online]. [cit.
2019-12-29]. Dostupné na: <http://www.slideshare.net/los_alamos69/
cookbook-vsetko-o-marketr-potrebuje-vedie-o-facebooku>

12 IHNATOVA, Z. - KMITOVA, J. - MICHALKOVA, M.: Vyuzitie socialnych sieti
na marketingové ucely. In: MAGAL, S. - MATUS, J. - PETRANOVA, D. a kol.:
Megatrendy a média: Vyzvy a problémy on-line marektungu. 2011, Trnava:
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, s. 35-36.

13 Marketing na socidlnych sietach sa oplati aj malym firmdm. [online].
[cit. 2019-12-30]. Dostupné na: <https://podnikam.sk/marketing-na-
socialnych-sietach-sa-oplati-aj-malym-firmam/>
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reklamu.*
1.2.2 Instagram

Instagram je podla M. PtaCkabezplatna socialna siet, respektive aplikacia,
primdarne urcena na zdielanie fotografii. Od Facebooku a inych socidlnych
sieti, ktoré taktieZ umoZnuju pouZzivatelom zdielat svoje fotografie sa lisi
moZnostou jednoduchého upravovania fotiek pomocou roznych filtrov
priamo v aplikacii.® Instagram zacal ako siet na zdielanie peknych
fotografii a videi, no dnes slizi aj ako vyhodny marketingovy ndstroj, ¢o
potvrdzuje aj M. Raj¢ak v knihe Marketingova komunikacia v digitdlnom
veku, v ktorej tvrdi, Ze podniky mo6Zu svoje produkty prezentovat
vo vizualnej podobe, ¢o pre potencidlnych zdkaznikov predstavuje
atraktivnej$iu formu propagacie. Dalej dodava, Ze reklamu na Instagrame
moZno vytvarat pomocou samostatnej aplikacie, vytvorenim firemného
uctu alebo pomocou spravcu rekldm na Facebooku. Uzivatelské ucty
na Instagrame su casto prepajané napriklad s i¢tami na Facebooku c¢i
Twitteri, prave vdaka ¢omu je moZné jednym klikom zdielat obsah
na viacerych socidlnych sietach.® Dal$ou moZnostou propagécie
podniku a jeho produktov okrem samotného vytvorenia firemného
profilu je podla M. Kramarovej aj propagacia produktov influencermi.
To vysvetluje hlavny dévod, preCo im roézne podniky pontkaji svoje
produkty na propagéaciu. Staci, ked’ ich influenceri odfotia alebo pridaju
vo svojich profiloch ¢i pribehoch na Instagrame (instastories) a nasledne
sa zvysi povedomie o danej znacke alebo produkte. S vyjadreniami M.
Kramarovej suhlasime a takisto vychadzajic z praxe si myslime, Ze I'udia
radi nasleduju svoje vzory, chcd sa im podobat a propagované veci si
za¢nu kupovat.l’

14 RAJCAK, M.: Marketingovd komunikdcia v digitdInom veku. Trnava: Univerzita
sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie, 2013, s. 45.

15 PTACEK, M.: Jak vznikl a ndsledne uspél Instagram, jeho# hodnota se dnes
odhaduje na 35 miliard dolarti? [cit. 2019-12-16]. Dostupné na: <https://www.
czechcrunch.cz/2015/07 /jak-vznikl-a-nasledne-uspel-instagram-jehoz-
hodnota-se-dnes-odhaduje-na-35-miliard-dolaru/

16 RAJCAK, M.: Marketingovd komunikdcia v digitdInom veku. Trnava: Univerzita
sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie, 2013, s. 45.

17 KRAMAROVA, M.: Influencer marketing - vSetko, ¢o musite vediet' skér, neZ
sa don pustite. [online]. [cit. 2019-11-13]. Dostupné na: <https://www.
ecommercebridge.sk/influencer-marketing-vsetko-co-musite-vediet-skor-
nez-sa-don-pustite/>
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1.2.3 Zeleny marketing

Zeleny marketing vznikol ako nasledok negativneho vplyvu ¢loveka na

nasu planétu. M. BlaZek uvadza definiciu, kde zeleny marketing definuje

ako ,komplex vsetkych cinnosti navrhnutych na vytvorenie a ulahlenie

zmien pldnovanych pre uspokojenie ludskych potrieb alebo poZiadaviek

s minimdlnym skodlivym dopadom na Zivotny prostredie“!® ]. Grant

uvedenu definiciu zeleného marketingu vo svojom Manifeste zeleného

marketingu dopliia o jeho vlastnosti, tzv. 51:

¢ intuitivny zeleny marketing - snazi sa presvedcit spotrebitelov
o tom, aby zelené produkty zacali vnimat ako obycajnu vec. Tieto
produkty sa nasledne stant sti¢astou ich bezného Zivota;

¢ inSpirujici zeleny marketing - jeho tlohou je nenasilnou cestou
presvedcit spotrebitelov k tomu, aby vnimali zelené produkty
ako produkty, ktoré su lepSie, zdravsie, UspornejSie a taktiez
ohladuplnejsie k Zivotnému prostrediu;

¢ inovativny zeleny marketing - vytvara nové vyrobné postupy
a nové produkty;

¢ informovany zeleny marketing - snazi sa informovat a rovnako aj
vzdelavat' spotrebitelov, aby sa vedeli pri svojom nakupe racionalne
rozhodovat;

¢ integrujici zeleny marketing - je zaloZeny na kombinacii
technolégie, obchodu, ekolégie a socidlnych dopadoch. SnaZi sa
o prepojenie ekonémie s ekolégiou. *°

1.2.4 Stratégie zeleného marketingu

Clanok uverejneny na Marketing.cz uvadza, Ze ekologické marketingové

stratégie vedia eliminovat naklady, ktoré su Casto spojené s tradi¢nymi

marketingovymi stratégiami a rovnako tak vedia odliSit firmu od svojej

konkurencie. Dalej tento ¢lanok definuje vyuZzivanie 4 marketingovych

stratégii, a to:

¢ slabo zelena (lean green) - predstavuje podniky, ktoré nevidia
moZnost profitu v zamerani sa na zeleny marketing, aj napriek tomu,
Ze sa snazia konat’' zodpovedne a environmentalisticky. Zameriavaju
sa na zniZovanie nakladov a zvySovanie efektivity prostrednictvom
environmentalnych aktivit a tym si buduju svoju konkurenénu

18 BLAZEK, M. - RUSKO, M.: Zeleny marketing. In: RUSKO, M. - BALOG, K. (eds.)
Manazérstvo Zivotného prostredia. Zilina : Strix et VeV, 2007, s. 119.

19 GRANT, J.: The green Marketing Manifesto. West Sussex : John Wiley & Sons,
2007.s.51.
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vyhodu pomocou nizkych nakladov;

¢ defenzivna zelena - firma vyuziva aktivity zeleného marketingu
ako prevenciu v ¢ase krizy a na obranu pred konkurenciou;

¢ Sedozelena (shaded green) - ide o dlhodobo prosperujice podniky,
ktoré maju dostatok finan¢nych aj nefinanénych prostriedkov pre
dlhodobt a systematickd zelend stratégiu. Svoju pozornost venuju
vyvoju inovativnych technolégii a produktov, ktoré uspokojuju
potreby zadkaznikov, z ¢oho prameni ich konkuren¢nd vyhoda;

¢ extrémna zelena - podnik sa snaZzi plne integrovat’ problematiku
Zivotného prostredia do Zivotného cyklu produktov a svojich
firemnych procesov. 2

1.2.5 Ekoinovacie

Pre pojem ekologické inovacie existuje viacero definicii. Podla
Eurdpskej komisie, ,ekoinovdcie su akékolvek inovdcie zamerané
na vyrazny a viditelny pokrok smerom k cielu udrZatelného rozvoja
a to prostrednictvom zniZovania dopadov na Zivotné prostredie alebo
dosiahnutia efektivnejSieho a zodpovednejsieho vyuZitia prirodnych
zdrojov a energii.“?' A. V. Arundel a R. Kemp dopliiaju definiciu Eurépskej
komisie a definuji ekologické inovacie ako produkciu, aplikaciu
alebo vyuZivanie tovarov, sluZieb, vyrobnych procesov, organiza¢nych
Struktdr, manazérskych alebo podnikatelskych modelov, ktoré si nové
pre firmu alebo uZivatelov a ktorych vysledky smeruji k zniZovaniu
environmentalnych rizik, znedistenia a negativnych dopadov vyuzivania
zdrojov v porovnani s existujicimi alternativami.?? Ekoinovacie sa podla
réznych autorov ¢lenia roznymi sposobmi. R. Kemp a T, Foxon, rozdeluju
ekoinovacie na:
¢ environmentilne technoldgie - su to napriklad technoldgie
kontroly znedistenia, Cistiace technolégie, postupy Ccistej vyroby,
postupy interného recyklovania, technolégie merania;
e organizacné inovacie - st urcené pre Zivotné prostredie. Prikladom
moZzu byt prevencia znecCistenia, systémy environmentdlneho

20 Letos se nosi zelend. Ale ne zhnild. [online]. [cit. 2019-11-13]. Dostupné na:
<http//www.marketing.cz/marketing-letos-se-nosi-zelena-ne-zahnila>

21 EC: Attitudes of European entrepreneurs towards eco-innovations. [online].
[cit. 2019-10-26]. Dostupné na: <http://www.eurosfaire.prd.fr/7pc/
doc/1303281607_eurobarometer_fl_315_sum_en.pdf.>.

22 ARRUNDEL, A. V, KEMP, R.. Measuring Eco-innovation. [online]. [cit.
2019-10-28]. Dostupné na: <https://cris.maastrichtuniversit.nl/portal/
files/935280/guid-179b803e-4ed5-4ee6-ac67-5ee8489bf1de-ASSET1.0>.
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manazmentu;

¢ inovacie produktov a sluzieb - predstavuju také inovacie, ktoré
poskytujd environmentalny GZitok vylepSenim procesov vyroby;

¢ zelené systémové inovacie - pod touto inovaciou rozumieme
ozelenenie uZ exitujucich priemyselnych odvetvi a ich nasledné
zvySovanie konkurencieschopnosti. 23

2. Ciel a metodika prace

V predkladanej praci sa zameriavame najma na digitalny marketing a
jeho efektivne zloZky so zretelom najma na socidlne média a socidlne
siete. Zaroven praca pontka exkurz do problematiky zeleného
marketingu a ekologickych inovacii, ktoré su sticastou empirickej casti
predkladanej prace. Praca poukazuje na moZnosti vyuzivania socidlnych
sieti na prezentaciu ekologickych inovAcii, ktoré st sticastou podnikania
viacerych spolo¢ensky zodpovednych firiem.

2.1 Hlavny a vedlajsi ciel prace

Cielom nasej prace je na zadklade vymedzenych teoretickych vychodisk

dotykajuicich sa problematiky digitalneho marketingu, socidlnych

médii, socidlnych sieti a zeleného marketingu analyzovat komunikaciu

vybraného subjektu - spolo¢nosti Mobake a prispevkov publikovanych

na sociadlnej sieti Facebook a Instagram vybranej spolo¢nosti. Praca

ma tendenciu sluZit ako podklad pre dalSie navrhnutie odporucani s

ambiciou zlepsit sicasny stav zvoleného subjektu.

K dosiahnutiu hlavného ciela predkladanej prace povedie vypracovanie

ciastkovych cielov, medzi ktoré radime

¢ determinovat zikladné teoretické vychodiska pre oblast digitalneho
marketingu, socidlnych médii, socidlnych sieti, zeleného marketingu
a ekologickych inovAcii;

¢ charakterizovat objekt skiimania spolo¢nost Mobake;

e analyzovat komunikaciu spolofnosti Mobake na socidlnej sieti
Facebook;

e analyzovat komunikaciu spolofnosti Mobake na socidlnej sieti
Instagram.

Cielom prace nie je iba teoretické vymedzenie skiimanej problematiky

23 KEMP, R. - FOXON, T.: Measuring Eco-innovation. Typology of eco-innovation.
[online]. [cit. 2019-10-23]. Dostupné na: http://www.merit.unu.edu/MEI/
deliverables/MEI%20D2%20Typology%200d%20eco-innovation.pdf>.
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ale najma poukdazanie na sti¢asny stav prezentacie ekologickych inovacii
na socialnych sietach s cielom zdoéraznit’ doélezitost socidlnych médif a
socialnych sieti v stratégii marketingovej komunikacie environmentalne
orientovanych subjektov.

2.2 Charakteristika objektu skiimania

Objektom skiimania je spolo¢nost Mobake Ecoproducts.r.o., ktora vznikla
v roku 2016. Poslanim znacky bolo spociatku vytvorit zubné kefky, ktoré
by boli Setrné k prirode, no svoje portfélio produktov rozsirili napriklad
o ekologické slamky, ¢i ekoflaSe. Na slovenskom trhu p6sobi pomocou
vlastného e-shopu kde predava ekologické produkty, primarne vlastnej
znacky. Spolo¢nost’ spolupracuje s viacerymi partnermi a tak predaj
produktov tejto znacky funguje okrem e-shopu aj prostrednictvom
kamennych predajni. Vo svojom portféliu v sticasnosti pontka Siroké
spektrum ekologickych produktov. Marketingovd komunikacia
spoloc¢nosti prebieha najma na socidlnych médiach, kde komunikuje so
svojimi sucasnymi i potencidlnymi zakaznikmi.

2.3 Pracovné postupy

Pred samotnym vypracovanim predkladanej prace sme si najskor
prestudovali informdacie zo slovenskych a zahrani¢nych odbornych
kniZnych publikacii v printovej a v digitalnej podobe, ako aj informacie
dostupné zrelevantnych internetovych ¢lankov ¢i blogov profesionalnych
reklamnych agentdr. Nasledne sme ziskané poznatky spracovali do
teoretickych vychodisk a pokracovali vyberom podnikatelského subjektu
s environmentalnym zameranim. V poslednej casti sme analyzovali
prezentdciu vybranej spoloc¢nosti a jej ponudkanych ekologickych
vyrobkov na socialnych sietach Facebook a Instagram.

2.4 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

V praci sme vyuzivali viaceré zdroje idajov. Pri vypracovani teoretickych
vychodisk sme ziskavali informacie nielen z odbornej slovenskej
a zahranicnej literatdry, ale aj z vedeckych monografii v kniZnej
aj v digitdlnej forme. KniZné publikacie sme si vypozicali najma
v univerzitnej kniZnici Univerzity sv. Cyrila a Metoda, v univerzitnej
kniZnici Univerzity Komenského v Bratislave a v neposlednom rade aj
v kniZnici Fakulty masmedialnej komunikicie UCM v Trnave. Vo velkej
miere sme pracovali aj s informaciami z elektronickych zdrojov, ktoré sa

67



SVOUAK 2020

tykali skiimanej problematiky.

Udaje tykajiice sa skimaného objektu sme ziskali z internetovych zdrojov
- pre Ucely prace sme vyuZili webovu stranku Mobake a taktieZ socialne
siete Facebook a Instagram, ktoré nam sliZili na pozorovanie subjektu
a jeho aktivit, ako aj na naslednu analyzu sti¢asného stavu spolo¢nosti.

2.5 Metddy vyhodnotenia a sposob interpretacie vysledkov

Pre naplnenie vytycenych cielov sme v praci pouzili a uplatnili niekol'’ko
vedeckych metdd. V praci vyuZivame metédu desKkripcie, ¢iZe metédu
opisu. Tito metédu vyuZivame najmad v teoretickej Casti, a to pri
definovani zakladnych pojmov ako je digitadlny marketing, socidlne média
a socialne siete, zeleny marketing a ekologické inovacie.

Pomocou analyzy sme schopni lepSie porozumiet podstate konkrétneho
subjektu. Tato metédu sme uplatnili v empirickej €asti, konkrétne pri
rozbore objektu skimania, kde sme analyzovali aktivitu a komunikaciu
spoloc¢nosti Mobake na socialnych sietach.

V celej praci uplatnujeme syntézu, ktora predstavuje spajanie
jednotlivych casti do jedného celku. VyuZili sme ju v teoretickej ¢asti pri
spdjani tvrdeni a ndzorov réznych autorov na dand problematiku.
Dedukcia je proces, kedy vytvarame z viacero vSeobecnych tvrdeni
jedno konkrétne tvrdenie. V teoretickej ¢asti sme dedukciu vyuZili pri
charakterizovani zakladnych pojmov.

Indukcia predstavuje protikladny proces dedukcie. Je to metdda,
pomocou ktorej sme ziskali konkrétne tvrdenia, ktoré odvodzuju
vSeobecné skutocnosti. V praci sme ju uplatnili v teoretickej casti
av zavere.

Komparacia je proces porovnavania dvoch alebo viacerych zisteni
za Ucelom vzajomnej diverzifikdcie. Td sme vyuZzili v teoretickych
vychodiskach, pri poznavani tvrdeni a nazorov viacerych autorov,
rovnako ako aj empirickej casti, kde sme porovnavali U¢innost
prezentacie spolo¢nosti Mobake na vybranych socialnych sietach. Vdaka
ziskanym vysledkom moéZeme vyhodnotit aktudlny stav spoloc¢nosti
a po komparacii dc¢innosti na vybranych socidlnych sietach nasledne
navrhnut odporucania na zlepSenie sticasného stavu..

Pri vyhodnocovani a interpretacii vysledkov sme vyuzili met6édu
konkretizacie a Kkategorizacie. Konkretiziciu sme vyuzili pri
jednotlivych analyzach objektu skdmania na socidlnych sietach.
Kategorizaciu sme vyuZili pri vytvarani a spracovani analyz, kde sme
nasledne ziskané vysledky usporiadali do skupin na zaklade urcitych
kritérif.
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3. Empiricka ¢ast

V tejto cCasti prace sa zaoberame analyzou obsahu publikovanych
prispevkov na socialnych sietach Facebook a Instagram. Na zaklade
ziskanych vysledkov mézeme v dalSej Casti vypracovat odporucania.

4. Analyza firemného profilu na Facebooku

Primarna socidlna siet, ktord nami zvolena spolo¢nost Mobake vyuziva
na svoju prezentaciu a komunikaciu je Facebook. Stranka spoloc¢nosti
na spominanej socidlnej sieti bola zaloZena v septembri 2016 a v Case
pisania predkladanej prace ju sleduje 1465 fandSikov. Nazov stranky
nenesie iba nazov celej spolo¢nosti - Mobake, ale ja doplnena aj o ich
firemny slogan ,,vynimocné eko produkty”*

Obrazok 1 Firemny profil Mobake na Facebooku
Zdroj: <https://www.facebook.com/mobake.sk/>, 2020

Ked' sa pozrieme na tuto stranku ako prvé moézZeme vidiet' v profilovej
fotke logo znacky Mobake a na titulnej fotke ma spolo¢nost’ zobrazené
produkty, ktoré vyraba. V informdacidch o spolo¢nosti sa nachadzaju
zakladné tdaje ako adresa spolocnosti, webova stranka a kontaktné
udaje. Z detailného pozorovania spolo¢nosti Mobake sna socialnej sieti

24 Firemny profil na Facebooku znacky Mobake. [online]. (2020-04-02).
Dostupné na: <https://www.facebook.com/mobake.sk/>
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Facebook m6Zeme konStatovat, Ze sa vybrand spolo¢nost snazi vyuzivat
potencidl tejto socidlnej siete naplno. Vychddzame najma z faktu, Ze
okrem samotného publikovania prispevkov Facebook spolo¢nost vyuZziva
moZnost predaja produktov priamo na ich stranke vdaka funkcii obchod,
v ktorom sa nachadzaju fotky ponudkanych produktov spolu s cenami
a ich moznostou nakupu. Po zakliknuti na urcity produkt sa potencialny
zakaznik presmeruje priamo do internetového obchodu, kde si dany
produkt moZe nasledné kipit. Dal$ia moZnost’ ktorti mdze potencialny
zakaznik, ktory ma zaujem o niektory z produktov spravit' je t4, Ze na
firemnom profile na Facebooku klikne na tlacidlo nakupovat, ktoré
ho takisto presmeruje priamo do internetového obchodu spolo¢nosti
Mobake.

Obrazok 2 Zobrazenie obchodu s ponikanymi produktami Mobake
Zdroj: <https://www.facebook.com/pg/mobake.sk/shop/?ref=page_internal>,
2020

Nastrankestutiezuverejnené hodnoteniaakomentare, Comoze presvedcit
potencialnych zakaznikov k nakupu niektorého z produktov Mobake. Pri
analyzovani sme si vSimli, Ze recenzie su pozitivne. Niekol'ko zakaznikov
na stranku dokonca uverejnilo fotky so zakiipenymi produktami, vyjadrili
spokojnost’ a odporucaju produkty Mobake dalsim ludom. Komunikacii
na socialnej sieti Facebook sa vybrana spolo¢nost zacala naplno venovat
v roku 2016. Prispevky boli na zaciatku publikované niekol'kokrat do
mesiaca a fanasikom bola poskytovana ukazka prvych bambusovych
kefiek s réznymi motivacnymi citdtmi. Z dalSieho pozorovania mozno
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konStatovat, Ze aZ neskdr zacala spoloCnost pridavat prispevky
bambusovych slamiek a dalSich produktov. Dnes okrem samotnych
produktov Mobake st na Facebook pridavané ¢asto prispevky v podobe
Clankov, obrazkov, ¢i videi, ktoré sa zaoberaji environmentalnymi
problémami, prostrednictvom ¢oho sa spolocnost’ so svojimi fanisikmi
vyvolat' diskusiu ¢i akusi interaktivnu komunikaciu. Medzi dalSie
prispevky, ktoré su zverejnené na stranke sd sutaze o produkty. Sutaze
su vel'mi obltbené a ludia sa do nich radi zapajaji, prave preto na tychto
prispevkoch bola vel’ka odozva od fanusikov. Spolo¢nost’ svoje produkty
okrem e-shopu predava aj na réznych akcidch. Na Facebooku nasledne
pridava fotky, kde predavaju alebo sa chystaju predavat svoje produkty.
Zucastnili sa napriklad akcii ako je Grape festival, Ekofestival alebo na
trhoch ktoré sa usporadivaju v Starej trznici v Bratislave, kde mali svoj
stanok. Takto poskytovali svojim fanusikom informacie, kde si okrem
e-shopu mo6Zzu zakupit produkty.

Obrazok 3 Zobrazenie 2 typov uverejnenych prispevkov na

Facebooku znacky Mobake
Zdroj: <https://www.facebook.com/pg/mobake.sk/photos/?ref=page_
internal>, 2019
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4.1 Analyza firemného profilu na Instagrame

Druhu socidlnu siet, ktord spolo¢nost Mobake vyuZiva je Instagram.
Marketingova komunikacia na tejto socialnej sieti sa zacala v septembri
2016 a v case pisania predkladanej prace ma instagramovy profil
spoloc¢nosti 1173 sledovatelov. Z porovnania vysledkov poc¢tu fanasikov
na Facebooku a na Instagrame moZeme zhodnotit, Ze spolocnost Mobake
ma viac potenciondlnych zadkaznikov na Facebooku, ako na Instagrame.
Nazov instagramového profilu je mobake_sk, kde logo znacky zostalo
rovnaké ako na Facebooku. V profile je zobrazena webova stranka, ¢o
umoZiiuje fandSikom a sledovatelom znacky rychlo sa presmerovat
k nakupu do internetového obchodu. Nad tymto odkazom su uvedené
hashtagy, ktoré znacka vyuZiva. Podobne ako na Facebooku, tak aj na
Instagrame maji moZnost zakaznici kontaktovat spolo¢nost priamo
prostrednictvom spravy.

Obrazok 4 Zobrazenie firemného profilu Mobake na Facebooku
Zdroj: <https://www.instagram.com/mobake_sk/>, 2020

MozZnost nakupovat produkty prostrednictvom profilu umoZznuje
spolo¢nostiam nielen Facebook ale aj sekcia obchod na Instagrame. Po
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kliknuti na niektory z produktov je sledovatel na Instagrame nasledne
presmerovany priamo do internetového obchodu. Spolo¢nost vsak na
Instagrame v spominanej sekcii neprezentuje vSetky svoje produkty, ale
iba vybrané druhy. Prispevky spolo¢nosti publikované na tejto socialnej
sieti st vac¢sinou rovnaké ako na Facebooku, avsak je zaroveii potrebné
dodat, Ze ich je podstatne menejj, Na zadklade pozorovania sme zistili, Ze
spolo¢nost’ na Instagrame sice pridava fotky s réznymi popismi a snaZzi
sa komunikovat' so svojimi fanus$ikmi, no komunikacia prebieha iba
sporadicky a tym padom akakolvek vytvorena marketingova stratégia
stagnuje. Cielom prispevkov je prezentovat benefity, ktoré prinasaju
produkty Mobake a ich pouzivanie a rovnako tak sa aj spolo¢nost’ snaZzi
komunikovat problematiku tykajicu sa ochrany Zivotného prostredia.
Okrem svojich vlastnych prispevkov si na instagramovom profile
dostupné aj fotky od pouZivatelov, ktori znacku Mobake oznacuju
pomocou uvedenych hashtagov na profile Mobake. Okrem produktovych
prispevkov si na Instagrame komunikované aj sutaZe, kde moZu
fanusikovania vyhrat produkty. Z pozorovania moZeme konStatovat,
Ze prave tento typ prispevku ma na Instagrame od fanudsikov najvacsiu
odozvu.

Obrazok 5 Zobrazenie konkrétneho prispevku na Instagrame
znacky Mobake

Zdroj: <https://www.instagram.com/p/B1qYafPIYyU/>, 2019

4.2 Analyza obsahu publikovaného na Facebooku a Instagrame

Na zédklade zistenych informacii sme pomocou pozorovania a analyzy
vytvorili tabulky, ktoré vyjadruju Specifické informacie o aktudlnom
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stave pouZivania socidlnych sietf na prezentaciu ekologickych produktov
vybranej spolo¢nosti Mobake. Predkladana analyza obsahuje nielen
vysledné miery interakcie jednotlivych prispevkov v skiimanom
obdobi, ale aj naslednu kategorizaciu obsahu publikovaného obsahu so
zameranim na:

e produktové fotografie,

e sutaze,

e video obsah,

* ekologicky zamerané prispevky,

¢ ekologicky zamerané prezdielavané ¢lanky.

V analyze sme sa najskor zamerali na mieru interakcie prispevkov na
socialnej sieti Facebook za mesiace januar a februdr s cielom zistit nielen
pocet reakcii, ale aj definovat’' sposob, akym na uverejiiované prispevky
fanusikovia reaguju najviac. Celkovy pocet reakcii na Facebooku sme
zistili prostrednictvom klasifikacie jednotlivych reakcii do kategdrii, ktoré
sme si rozdelili podla komentarov, reakcii a zdielani. VSetky tieto reakcie
sme nasledne za dany mesiac s¢itali. Na zaklade analyzy sme zistili, Ze
v mesiaci februar bolo zaznamenanych 134 reakcii na 9 uverejnenych
prispevkov, ¢o predstavuje o polovicu viac celkovych reakcii ako v mesiaci
janudr, kde bolo 96 reakcii v celkovo 5 prispevkoch. Fanusikovia znacky
Mobake najcastejSie reagovali na prispevky prostrednictvom oznaceni
»paci sa mi to". V janudri bol pocet tychto oznaceni 84 a vo februari boli
takto oznacCované prispevky 106, o predstavuje takmer o polovicu
viac. Najmenej reakcii bolo zaznamenanych prostrednictvom zdielania
prispevkov. V kone¢nom désledku méZeme zhodnotit, Ze pocet reakcii v
janudri a februdri bol takmer rovnaky.

Tabul'ka 1 Miera interakcie prispevkov na socialnej sieti Facebook

. Pocet Pocet Pocet oznaceni | Pocet Celkovy pocet
Mesiac P . P S C . "
prispevkov | komentarov | ,pacisa mi to zdielani | reakcii
Januar 5 0 84 7 96
Februar | 9 11 106 8 134

Zdroj: vlastné spracovanie

V Tabulke 2 sme sa zamerali rovnako ako v Tabulke 1 na mieru
interakcie prispevkov na socidlnej sieti za mesiac januar a februar,
tentokrat so zretelom na socidlnu siet Instagram. Princip analyzy
zostal rovnaky, no celkovy pocet reakcii na Instagrame sme tentokrat
zistovali prostrednictvom kategorii, ktoré sme si rozdelili na komentare
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a oznacenia paci sa mi to (like). VSetky tieto reakcie sme nasledne za
dany mesiac scitali a nasledne sme zistili, Ze v mesiaci februar bolo
zaznamenanych na uverejnenych 5 prispevkoch 217 reakcif a v mesiaci
janudr, kedy spolo¢nost’ uverejnila iba jeden prispevok bolo reakcii 42.
Na vSetky prispevky v oboch mesiacoch fanusikovia znacky reagovali iba
prostrednictvom oznacenia paci sa mi to (like).

Tabul'ka 2 Miera interakcie prispevkov na socidlnej sieti Instagram

. Pocet Pocet Pocet oznaceni ,paci Celkovy pocet
Mesiac P . s g "
prispevkov | komentdrov | samito reakcif
Januar 1 0 42 42
Februar 5 0 217 217

Zdroj: vlastné spracovanie

Dal$im krokom analyzy bolo zistit aky obsah prispevkov spolo¢nost
uverejiiuje na svojich socidlnynch sietach v mesiacoch januar a februar.
Prispevky sme si podla charakteru obsahu rozdelili na kategoérie sutaz,
produktova fotka, video, ekologicky prispevok a na zdielany ekologicky
¢lanok. Cielombolo tieZ zistit mieru vyuZivanych prispevkovroéznorodého
obsahu. V naSej analyze vieme dedukovat, Ze spolo¢nost Mobake
v mesiaci janudr a februar pridavala na Facebooku najma prispevky
vo forme produktovych fotiek. V januari boli pridané 3 produktové fotky
a vo februari 7, ¢o je o polovicu viac. Dalej spolo¢nost’ v mesiaci januar
pridala jeden ekologicky prispevok a jedenkrat prezdielala ekologicky
¢lanok. Vramci februara uverejnila okrem produktovych fotiek aj jeden
sutaZzny prispevok a jedno video.

Tabul'ka 3 Miera vyuzivania prispevkov roznorodého charakteru na
Facebooku

Mesiac Pocet Stitay Produktova Eko Eko
prispevkov fotka Video prispevok ¢lanok

Januar 5 0 3 0 1 1

Februar | 9 1 7 1 0 0

Zdroj: vlastné spracovanie

V Tabulke 4 uvadzame rovnako ako v Tabul'ke 3 pocet prispevkov
s roznym obsahovym zameranim za mesiac januar a februar, ktoré
spolo¢nost uverejnila tentokrat na firemnom profile na socialnej
sieti Instagram. Prispevky sme znova klasifikovali do kategoérii sutaz,
produktova fotka, video a ekologicky prispevok. Na Instagrame bol za
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mesiac janudr a februar uverejiiovany len jeden typ obsahu - produktova
fotka. Na svoj profil nepridali ani jednu sutaz, video ¢i ekologicky
prispevok. V mesiaci janudri bola pridana jedna produktova fotka a vo
februari ich bolo zaznamenanych 5.

Tabul'ka 4 Miera vyuzivania prispevkov réznorodého charakteru na
Instagrame

Mesiac Pocet Produktova Eko prispevok
prispevkov | Sttaz fotka Video prisp

Januar 1 0 1 0 0

Februar 5 0 5 0 0

Zdroj: vlastné spracovanie

V predposlednej tabul'’ke uvddzame mieru reakcii fanisikov na jednotlivé
typy prispevkov na Facebooku. Cielom tejto analyzy bolo zistit na ktory
typ prispevku reagovali fanusikovia najviac. V tabulke 5 sme vyuzili
informacie dosiahnuté z Tabuliek 1 a 3. V popisovanej tabul'’ke sme uviedli
informacie o pocte vSetkych reakcii na prispevky a o pocte prispevkov
v danych kategériach. Nasledne sme k nim priradili presny pocet reakcif
na kategoriu. Vdaka tomu sme zistili, ktoré prispevky zaujali fanusikov
najviac. Na zaklade poctu reakcii na jednotlivé druhy prispevkov sme
zistili, Ze v januari na najviac fanusikov reagovalo na jeden prezdielany
ekologicky clanok, ktory mal 43 reakcii. Po iom najviac reagovali na
produktové fotky, v priemere 16 reakcii na prispevok. Na ekologicky
prispevok bolo zaznamenanych 5 reakcii, o predstavuje najmenej
zo uverejnenych prispevkov v dany mesiac. Vo februdri, rovnako ako
v janudri, bolo zaznamenanych najviac produktovych fotiek. V tento
mesiac ich bolo 7, pricom pocet reakcii na jednu fotku bolo v priemere
15. Najvacsi uspech mal prispevok z kategdrie stutaze, ktory mal odozvu
od fanusikov v podobe 20 reakcii. Najmenej reakcii v tento mesiac bolo 9
a to na jedno publikované video.
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Tabul'ka 5 Miera reakcii fanasikov na jednotlivé prispevky pridané
na Facebooku

. Potet Celvkovy Reakcie Reakcie ) Reakcie Reakcie Reakcie
Mesiac prispevkov pocet sitay produktova video eko eko
reakcif fotka prispevok | ¢lanok
Januar 5 96 0 3x =48 0 1x=5 1x=43
Februar | 9 134 1x =20 7x =105 1x=9 0 0

Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednej tabul'ke uvddzame mieru reakcii fandiSikov na jednotlivé
typy prispevkov na Instagrame. V Tabulke 6 sme vyuZili informacie
dosiahnuté z Tabuliek 2 a 4. Uviedli sme v nej informacie o pocte
vSetkych reakcii na prispevky a o pocCte prispevkov v danych kategériach.
Nasledne sme k nim priradili presny pocet reakcii na kategériu. Vdaka
tomu sme zistili, ktoré prispevky maji zo strany fandsikov najvacsiu
spatnu vazbu. Na zaklade ziskanych informécif sme zistili, Ze fandSikovia
reagovali v mesiaci na jedint uverejnend produktovu fotku 42-krat. Vo
februari bolo uverejnenych 5 produktovych fotiek pri¢om v priemere na
jednu fotku bolo zaznamenanych 43 reakcii.

Tabul'ka 6 Miera reakcii fantisikov na jednotlivé prispevky pridané
na Instagram

. Pocet Celvkovy Reakcie Reakcie . | Reakcie Reakcie
Mesiac Hspevkov pocet stitay produktova video eko
prisp reakcii fotka prispevok
Januar 1 42 0 1x 42 0 0
Februar | 5 217 0 5x 217

Zdroj: vlastné spracovanie

Vychadzajuc z predkladanej analyzy moZeme konsStatovat, Ze vybrany
subjekt spolo¢nost Mobake nevyuziva v plnej miere vSetky funkcionality
amoznosti, ktoré vdanom segmente socialne siete pontkajui. Prave z tohto
dovodu je potrebné sa zamerat na profesionalnu tvorbu réznych druhov
prispevkov ako pri komunikacii na Facebooku, tak aj na Instagrame. K
Specifikacii siboru odporucani sa blizSie venujeme v nasledujicej casti
predkladanej prace.
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5. Diskusia

V tejto casti predkladanej prace zhrnieme informacie o aktivitich
spolo¢nosti Mobake na dvoch socidlnych sietach. Ziskané udaje sme
pozorovanimanasledne analyzou spracovaliaporovnalimieru ispesnosti
prispevkov publikovanych na vybranych socialnych sietach. Na zaklade
analyzy sme zistili, Ze prezentacia ekologickych produktov spoloc¢nosti
Mobake na socialnych sietach Facebook a Instagram nie je na dostatocnej
urovni, na akej by prezentacia ekologicky orientovanych produktov v
sucasnom stave zivotného prostredia mala byt. Periodicita pridavanych
prispevkov je v priemere 5 prispevkov za mesiac - ¢o vychadzajlc z
praxe hodnotime ako nedostacujice k tomu, aby sa dostali produkty
tejto znacky do povedomia pouzivatelov na vybranych socialnych sieti.
Dalej sme zistili, Ze prispevky publikované na Instagrame, hoci ich bolo
podstatne menej ako na Facebooku, mali vZdy vysSiu mieru interakcie.
Mézeme tak dedukovat, Ze najvacsia miera interakcie fanusikov prebieha
prave naInstagrame, avSakje dolezité zdéraznit, Ze obsahu publikovanom
na Instagrame je potrebné venovat zvySenu pozornost. Kym spolo¢nost
venuje svoju pozornost hlavne aktivitim na Facebooku, mézeme
konstatovat, Ze na Instagrame komunikacia spolo¢nosti stagnuje. Mohli
sme si tiez vSimnut, Ze rovnaky typ prispevkov nie je uverejiiovany na
oboch socidlnych sietach, ako napriklad prispevok v podobe sutaze, ¢i
videa, ale je uverejiiovany iba na Facebooku.

6. Odporucania

Analyzou prezentacie produktov spolo¢nosti sme zistili, Ze na Facebooku
ma vybraid spolocnost Mobake Ecoproducts, s.r.o. sice vacsi pocet
uverejiiovanych prispevkov, ale interakcia zo strany fanusikov prebieha
najviac na Instagrame. Preto povazujeme za doélezité, aby spolo¢nost
zvazila svoju komunika¢nd stratégiu a prispdsobila ju miestam, na
ktorych su jednotlivi pouzivatelia na dany obsah ochotni reagovat. Okrem
toho, Ze by sa mala znacka zacat viac venovat komunikacii na oboch
socialnych sietach - mala by uverejnovat v rovnakom case aj rovnaky typ
prispevkov. V zaverecnej Casti predkladanej prace blizsie Specifiujeme
jednotlivé odporicania pre vybranu spolo¢nost Mobake, Ecoproducts,
s.r.o., ktoré mozu mat tendenciu zlepsSenia sicasného stavu.

6.1 Pribehy (instastories)

Na Instagrame by nami zvoleny subjekt spolo¢nost Mobake, mohol
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vyuzivat' pribehy (stories) a na Facebooku moj deni (my day) v ktorych
by uverejiiovali prispevky, prostrednictvom ktorych by pouzivatelom
a fanusikom davali tipy a spdsoby vyuzivania pontkanych produktov.
Ukazali by napriklad postup, ako si méZu zakaznici recyklovat
bambusovti kefku, alebo ako spravne &istit bambusovi slamku. Dalej by
mohli ukazat' zaujimavosti zo zakulisia, ako vyzera vyroba takej kefky
alebo slamky. Tymto krokom by mohli upttat pozornost u svojich
fanusikov, pretoZe fanudSikovia majd radi skutocni komunikaciu zo
strany spolocnosti, ktora sa odohrava v redlnom case na redlnom mieste.
Zaroven spoloc¢nosti odporticame zacat vyuZivat moZnosti platenej
reklamy na socidlnych sietach. Spominané pribehy na Instagrame
dokaZzu generovat' efektivne vysledky v porovnani za sumu, ktora je do
nich investovana. Spravne cielenou reklamou sa méze vo vel'mi kratkom
Case zvysit pocet fanusikov na Instagrame - ¢o pri prekroceni hranice
10 tisic fanasikov (followerov) méze viest k ziskaniu funkcie ,, potiahnut
hore“. Prostrednictvom tejto funkcie méZe zvolenad spolo¢nost zalat
odkazovat nielen na produkty priamo vo svojom internetovom obchode,
ale moZe aj propagovat vytvorenud sekciu Blog na webovej stranke, a
prostrednictvom ¢lankom nativnym sposobom viest ako k zvySeniu
povedomia o ekologickych produktoch ¢i znac¢ke samotnej, tak aj k zmene
celkového environmentdlneho spravania pouZivatelov na socidlnych
sietach.

6.2 Sutazny obsah

Dalinastroj, ktory mézu vyuZit na svoju prezentaciu, a ktory ma potencial
zvySit povedomia nielen o znacke samotnej, ale moéZe prispiet aj k
funk¢nejSej prezentacii ekologickych produktov je typ stitazného obsahu
na vybranych socidlnych sietach. Medzi pouZivatelmi socidlnych sieti je
tento format oblibeny a dokaZe generovat viacnasobne vyssie Cisla v
ramci interakcie a angaZovanosti. SutaZ je potrebné publikovat nielen na
Facebooku, ale aj na Instagrame. V ramci odportcania navrhujeme, aby
spoloc¢nost’ svojim fanusikom a sticasnym ¢i potencidlnym zakaznikom
pontkala moZnost vyhrat napriklad limitovanud ediciu kefiek, ktora by
sa uZ neopakovala, ¢im by sa danému produktu a celkovo sutazi dala
istd miera exkluzivity. Podmienkou sutaZze by mohlo byt jednoduché
oznacenie paci sa mi to (like) na dany prispevok. I napriek tomu, Ze
Facebook nepovoluje v rdmci stutazi oznacovat ostatnych priatelov do
komentara, ¢i podnecovat kzdielaniu sutazného prispevku® odporic¢ame

25 Kanicarova, M.: Lajkni, zdielaj, komentuj... Sil tieto pravidld siutaZi povolené?
[online]. [2020-03-03]. Dostupné na: <https://visibility.sk/blog/lajkni-
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spoloc¢nosti, ktord zacina aktivne komunikovat' na socidlnych sietach
vyuzivat prave tieto prvky sutaZného obsahu, ktoré maji tendenciu
zvysit uspesnost daného prispevku.

Zaver

Predkladand praca s nazvom Prezenticia ekoinovacii na socialnych
sietach, bola vypracovana s cielom skimania socidlnych sieti a ich
vyuzivania vybranomym podnikatelskym subjektom. Pre nasu pracu
sme si vybrali spolo¢nost s environmentilnym zameranim, Mobake
Ecoproducts, s.r.o., ktord vyraba produkty vlastnej znacky s naslednym
predajom v internetovom obchode.

V prvej kapitole sme vymedzili teoretické vychodiskd skdmanej
problematiky. Identifikovali sme zakladné pojmy ako digitalny marketing,
socidlne média, socidlne siete, zeleny marketing ¢i ekoinovacie, vdaka
¢omu sme mohli komplexne vypracovat analyzu v empirickej casti
predkladanej prace. Druha kapitola definuje zakladny ciel, ¢iastkové
ciele prace a metodiku, ktord sme v praci vyuzili. Tretia kapitola sa
venuje charakteristike spolo¢nosti Mobake a analyze jej sdcasného
prezentovania produktov na socialnych sietach.

Na zdaklade zistenych informacii a analyzy obsahu publikovanom na
socialnej sieti Facebook a Instagram vo vymedzenom ¢asovom obdobi
sme nami zvolenému subjektu navrhli odporucania, ktoré maju potencial
zlepSit sti¢asny stav prezentovania ekoinovacii vybranej spolo¢nosti na
socialnych sietach a zaroven priniest nielen novych potencionalnych
zakaznikov, ale aj zvysit predaj a povedomie o potrebe ochrany Zivotného
prostredia.
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The author writes in his work about the theoretical background of marketing
communication, altruism and volunteering. It characterizes the concept of a brand and
individual tools of marketing communication for non-profit organizations.

In the practical part, the author writes about the non-profit organization EduEra and
analyzes their marketing communication. In the questionnaire survey, the author focuses
on respondents’ awareness of the non-profit organization EduEra and, based on the results
of the survey, proposes specific solutions for improving the marketing communication of
the non-profit organization.
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ABSTRAKT

LACHKOVIC, Tibor: Marketingovd komunikdcia a analyza povedomia o neziskovej organizdcii
EduEra. Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Fakulta masmedidlnej komunikacie.
Katedra marketingovej komunikacie. Veduci prace: Mgr. Marianna Urminova. Trnava: FMK
UCM, 2020. 23 s.

Autor sa vo svojej praci Marketingova komunikacia a analyza povedomia o neziskovej
organizacii EduEravenuje teoretickym vychodiskdm marketingovej komunikacie, altruizmu
a dobrovolnictva. Charakterizuje pojem znacka a jednotlivé nastroje marketingovej
komunikécie neziskovych organizicii.

V praktickej Casti prace sa venuje obcianskemu zdruzeniu EduEra a analyzuje jeho
marketingovii komunikaciu. V rdmci dotaznikového prieskumu sa autor zameral na
povedomie respondentov o neziskovej organizacii EduEra a na zaklade vysledkov
prieskumu  navrhuje konkrétne rieSenia pre zlepSenie marketingovej komunikacie
neziskovej organizacie.

KLUCOVE SLOVA

EduEra. Marketingova komunikacia. Nastroje marketingovej komunikacie. Neziskova
organizacia. Povedomie o znacke.
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Uvod

Ako tému nasej prace sme si vybrali marketingovii komunikaciu a analyzu
povedomia respondentov vybranej neziskovej organizacie. Konkrétne
sme si zvolili ob¢ianske zdruzenie EduEra, ktoré bolo zaloZzené v roku
2017.

Cielom prace je zistit Urovenl povedomia respondentov o znacke
EduEra a popisat zadkladné pojmy v oblasti marketingovej komunikacie
v suvislosti s neziskovymi organiziciami. Ako sekundarne ciele sme
zvolili analyzu online spravania cielovej skupiny obc¢ianskeho zdruzenia
EduEra a navrh odporudcani v oblasti marketingovej komunikacie tejto
neziskovej organizicie.

Zaroven sme chceli potvrdit hypotézu o nedostatocnom informovani
verejnosti o programe Erasmus+ a jeho moznostiach.

V teoretickej ¢asti sme sa venovali definicii marketingovej komunikacie a
jej jednotlivych nastrojov a charakteristike neziskového sektora.

V praktickej casti sme prostrednictvom dotaznikového prieskumu
analyzovali vnimanie znacky ob¢ianskeho zdruzenia EduEra jednotlivymi
respondentmi. Zaoberali sme sa interpretaciou loga cielovou skupinou a
zaroven sme potvrdili nasu stanovenu hypotézu.

V zavere prace sme vyhodnotili najsilnejSie komunikac¢né nastroje
obc¢ianskeho zdruzenia EduEra a nasledne navrhli tén marketingovej
komunikacie. Sdcastou odpordcani bol aj navrh konkrétnych
marketingovych ndastrojov, ktoré by organizacia mohla zacat v praxi
vyuzivat.

1. Teoretické vychodiska
1.1 Altruizmus, dobrovolnictvo a marketingova komunikacia

Pri pohlade na spolo¢nost dneSnej doby volime kriticky pristup, ktory je
uZz takmer typicky pre stcasnu kultaru. S plnym vedomim pod vplyvom
verejnej mienky sa zhodujeme na variantoch, ktoré Zivotny $tyl oznacuju
za prirychly, hekticky ¢i neusporiadany. S negativnou konotaciou
vnimame aj postavenie financii v spolo¢nosti. Preto sa s jemnymi
naznakmi altruizmu potykame velmi malo a vo vacSine pripadoch su
nepochopené a odsudzované.

#Zdkon¢.213/1997 Z. z.v zneninovely zdkona ¢. 35/2002 definuje neziskovu
organizdciu poskytujiicu vSeobecne prospesné sluzby ako prdvnicki osobu,
ktord poskytuje vseobecne prospesné sluzby za vopred urcenych a pre
vSetkych pouZivatelov rovnakych podmienok a ktorej zisk sa nesmie pouZit’
v prospech zakladatelov, clenov orgdnov ani jej zamestnancov a musi sa
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pouZit' v celom rozsahu na zabezpelenie vseobecne prospesnych sluZieb.”
1 Neziskova organizacia je teda pravnicka osoba, ktora sa podiela na
zlepSovani okolia v roznych, ale vopred stanovenych, oblastiach a jej zisk
vyuziva vyhradne na ¢innosti spojené s organizaciou v prospech okolia.
Na podobnej baze funguju aj niektoré obclianske zdruZenia pracujice s
dobrovolnikmi, ktori pracu vykonavajui na zaklade osobného altruizmu.

Altruizmus pocinajuc pozitivizmom, ktory definoval Auguste Comte
reflektoval Zivot jednotlivca spolo¢nosti bez ohladu na verejni mienku,
ktorou sa zaobera vacsina etikov dnes. Napriklad Hrehova ho definuje
ako ,vypoved’ o vlastnom hodnotovom systéme a o miere orientdcie
smerom k inym.? Spoéiatku i$lo najma o moralny princip. Cize mdzeme
tvrdit, Ze iSlo o moralne sa spravanie, ktoré reflektovalo nielen verejnu
mienku, ale najma svedomie jedinca. Dnes méZeme vo vSeobecnosti
altruizmus povaZovat' aj za dobrovolnt pomoc, z ktorej nemame osobny
alebo financny uUZitok. Za posledné desatrocie sa tendencia podielania
sa na moralne dobrych skutkoch vySuje. Podla nadacie Pontis, ktora
realizovala vyskum prostrednictvom vyskumnej agentdiry Focus v roku
2015, sa z 13 strednych slovenskych firiem dobrovolnictvu venuje 51,2%
oslovenych zamestnancov.* To znamend, Ze aj popri praci funguja pro
bono pre iné projekty.

Vo vSeobecnosti sa najviac dobrovolnikov zdruZuje v neziskovom sektore,
ktory je na Slovensku zastipeny v ramci pravnej formy neziskovych
organizcii, obc¢ianskych zdruZeni a nadacii.

Ak sa pozrieme na marketingovii komunikaciu neziskovych organizicii,
moZeme hodnotit, Ze nedostatkom financif a odbornej ¢innosti sa
propagécia v tretom sektore zniZuje na minimum. AvSak v tomto pripade
si musime definovat pojem dobrovolnictvo a marketingova komunikacia.
Podla CARGO - Narodného dobrovolnickeho centra ,dobrovolnictvo je
slobodne zvolend ¢innost’ dobrovolnika v prospech inych vykondvand bez
ndroku na odmenu,”* . Pre nase ucely m6zeme povazovat dobrovolnictvo

1 Informéacie o registrovani neziskovych organizacii. [online]. [2020-03-
11]. Dostupné na: <https://www.minv.sk/?informacie-o-registrovani-
neziskovych-organizacii>.

2 HREHOVA, H. Etika - socidlne vztahy - spolo¢nost. Trnava: TYPI
UNIVERSITATTS TYRNAVIENSIS, 2006, s. 167.

3  Sprdva z prieskumu: Prieskum zdujmu o pro bono dobrovolnictvo medzi
zamestnancami firiem. [online]. [2020-03-02]. Dostupné na: <https://www.
nadaciapontis.sk/data/files/FD%20-%20komunik%C3%A1cia%20/FD_
Prieskum%20pro%20bono.pdf>.

4 O dobrovolnictve. [online]. [2020-03-03]. Dostupné na: <http://www.
dobrovolnictvo.sk/menu/2/10/o-dobrovolnictve>.
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za pravidelni pomoc ob¢ianskym zdruZeniam alebo inym organizaciam.
Kita oznacuje marketingovi komunikaciu ako nastroj marketingového
mixu, ktory sa ,orientuje na vytvorenie pozitivneho imidZu o produkte,
propaguje a vytvdra okolo produktu priaznivy psychologicky halé efekt s
cielom urobit tovar ZelateInym tovarom.” ® Pri neziskovych organizaciach
sa Casto stretdvame s tym, Ze hlavnym produktom, ktory na trhu pontka
je samotna znacka alebo meno organizacie. Vzhladom k nedostatku
dobrovolnikov sa subjekty pohybujui na trhu pracovnych sil. SnaZzia sa
svojou komunikaciou uputat’ najma potencionalnych pracovnikov, ktori
by sa podielali na dal$ich ¢innostiach.

Marketingovd komunikicia tieZ vyuZiva niekol'ko nastrojov, ktoré
napomahaju k propagécif firmy alebo produktu.

1.2 Reklama

Byt sucastou neziskovej organizacie je mnohokrat zastupovanie roli,
s ktorymi sme sa pred tym nestretli. MoZno aj to je dévodom, preco
sa dobrovolnici dopustaju omylu pri vyklade tohto slova. Je zauzivané
reklamu zamiefiat s pojmom propagacia, dnes so slovnhym spojenim
marketingova komunikacia.

Reklama je jeden z hlavnych néastrojov marketingovej komunikacie.
»~Reklama je kaZdd platend forma nepersondlnej prezentdcie a propagdcie
myslienok, tovaru alebo sluZieb, ktort vykondva identifikovany zaddvatel’
prostrednictvom hromadnych médii, ako st noviny, Casopisy, televizia
¢i rddio,” ® tvrdi Kotler v publikicii Moderny marketing. Reklama sa
v sti¢asnosti premiestnila aj do online marketingového prostredia. Ci
sa bavime o socidlnych sietach, ktoré sa stali lidrom v komunikacif
alebo sa pozrieme na reklamu prostrednictvom vyhladavacov Cci
umiestiiovanie Pay - Per - Click bannerov. Reklama ako taka vychadza
z potreby povedomia s cielom oslovit najvac¢Sie mozné publikum idealne
s velkou vzorkou cielovej skupiny. Z hladiska neziskovych organizacii ide
mnohokrat o menej vyuZivany nastroj marketingovej komunikacie. Je
financne a personalne narocny, ¢o pre vacsinu tychto subjektov znamena
nedostatocné pokrytie zadkladnych procesov pri svojej Cinnosti. Sarah
Durham vo svojej publikacii Rozvijanie znacky neziskovej organizacie
zobrazuje ,najcastejsSie prekdzky, s ktorymi sa odbornici z neziskového
sektora zdpasia:

5 KITA, J. et. al.: Marketing. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave,
2017, s. 39.

6 KOTLER, P, WONG, V., SAUNDERS, ].: Moderny marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 855.
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¢ Nedostatok ¢asu na rozvoj alebo dosledné uplatiiovanie
komunikacnej stratégie.

¢ Nevyclenenie rozpoctu na to, ¢o by v oblasti komunikacie radi
uskutocnili.

¢ Nedostatok alebo uplnad absencia odbornosti pri komunikacii
organizacie.”’

1.3 Podpora predaja

»Podporu predaja mozno charakterizovat ako stibor pontik, ktoré stimuluju
okamZity ndkup,” ® charakterizuje podporu predaja Karlicek a Krdl. Kita
k tomu doddva, Ze podpora predaja ,zahfra Siroku paletu prostriedkov,
ndstrojov ¢i technik, ktoré su uréené na motivovanie obchodného persondlu
a obchodu ako sprostredkovatela pri predaji a sliZia aj na povzbudenie
ndkupu u spotrebitelov.” Ponuknutim motivacného prostriedku
zakaznikovi ho vieme primeranejsie stimulovat, ¢o znamend, Ze sa
potencidl kipy produktu zvySuje. Pri mnohych tovaroch sa vyuZiva
minimalna podpora predaja. Zvacsa ide o vyhodné vicSie balenia,
kupoény, rabaty, zlavy, ochutnavka alebo prehliadky. V online priestore
sa popularite teSia sditaZe prisposobené cielovej skupine. Firmy buduju
povedomie svojej znacky aj prostrednictvom socialnych sieti, kde sa
prave sutaZe pouZivaju na ziskavanie novych fanusikov stranok. Do
pravidiel sditaze si zadavatelia stanovuji podmienku oznacenia iného
pouZivatela stranky, ktory musi zacat’ stranku firmy sledovat.

V kamennych predajniach sa stretdvame aj s POP (point of purchase)
alebo POS (point of sales) materidlmi, ktoré zaradujeme do podpory
predaja. Kollarova oznacuje tieto materialy ako ,subor reklamnych
materidlov a produktov pouZitych na propagdciu vyrobkov na mieste
predaja.”® POP materidly si zvycajne priamou sucastou predajne.
Zakaznik sa s nimi stretava pri prichode a odchode z predajne alebo
priamo pri ndkupe. Point of purchase méZe mat podobu stojanov,
displejov, vyvesnych tabul’ ¢i bannerov. POS materidly si zdkaznik odnasa
spolu s ndkupom. Neraz vo forme plagatu, letdku, broZiry alebo bedekru.

7 DURHAM, S.: Rozvijanie znacky neziskovej organizdcie. San Francisco: Jossey
- Bass, 2012, s. 19.

8 KARLICEK M.-KRAL,P: Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing,
2011,s.97.

9 KITA, J. et. al.: Marketing. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave,
2017, s. 343.

10 KOLLAROVA, D.. Podpora predaja v systéme marketingovej komunikdcie.
Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2011, s. 75.
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Neziskové organizacie vyuZivaju nosic¢ typu point of sales, a to hlavne
pocas prezentacii svojich aktivit na veltrhoch, stretnutiach ¢i inych
akcidch. Nenaro¢nost vyroby a nizke ndklady na tla¢ vytvaraja idealne
podmienky pre ich tvorbu a naslednt distribiciu. Pokial' hovorime
o obcianskych zdruZeniach, ide o najjednoduchs$iu formu Sirenia
informacii, ktor volia najcastejSie. Ako komunikaény kanadl si volia print
moZno aj z hladiska hodnoty, ktord ma tlacena forma. Uprednostiiuju
preto hmotné vystupy pred tymi online.

1.4 Public relations

LVztahy s verejnostou (public relations) vytvdraji a udrZiavaji pozitivne
postoje a vztahy verejnosti k podniku, k jeho aktivitdim a vyrobkom,” 1!
piSe Kollarova vo svojej praci Marketing a spolo¢nost’ Il. Kita tvrdi, Ze
Jich cielom je formovat verejnii mienku a ziskavat, resp. upevriovat’ déveru
prostrednictvom vytvdrania a udrZiavania dobrych vztahov.” '? Kotler
vystihuje public relations najpresnejsie. ,Public relations je budovanie
dobrych vztahov s réznymi cielovymi skupinami a vdaka ziskavaniu
priaznivej publicity, budovania dobrého imidZu firmy a riesenia a
odvracania nepriaznivych fam, povesti a udalosti” '* MoZeme teda tvrdit,
Ze hlavnou ulohou public relations je udrZiavat' a budovat dobré vztahy
s relevantnymi skupinami spoloc¢nosti. Podporuji budovanie dobrého
mena znacky a vplyvaji na verejni mienku.

Co v3ak autori v definicidich nespominajii, je praca s negativnymi
informdaciami. Vztahy s verejnostou ako jediny ndstroj marketingovej
komunikacie nardba s komunikaciou slabych alebo zapornych stranok.
Vytvaraju krizovi komunikaciu, pokial' v podniku pride k neo¢akavanym
situaciam, ktoré maju negativny dopad.

Prave v tomto nastroji marketingovej komunikicie maju neziskové
organizacie silny potencidl. Vyhoda modernej komunikacie
prostrednictvom socidlnych sieti podporuje vplyv subjektu na
svoje publikum. Dal$im plusom s aktudlne a pritazlivé Kkltcové
témy organizicii, ktoré prirodzene pritahuji pozornost médii.
VyuZitim silného media listu dokaZu obcianske zdruZenia aktivne
podporit svoje poslanie prostrednictvom bezplatnych PR ¢lankowv.

11 KOLLAROVA, D.: Marketing a spolo¢nost’ II. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a
Metoda, 2013, s. 59.

12 KITA, |. et. al: Marketing. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave,
2017, s. 346.

13 KOTLER, P, WONG, V, SAUNDERS, J.. Marketingovd komunikace. Jak
komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 115.
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Mimo toho je silnym nastrojom aj lobbing alebo sponzoring, ktory
zarad'ujeme do public relations a st v tretom sektore velmi vyuZivané.

1.5 Osobny predaj

VSeobecne definovany ako ,interpersondlny ovplyviiujici proces
prezentdcie vyrobku, sluzby, myslienky atd. preddvajicim v priamom
kontakte s kupujiicim.”* Ide teda o proces, kedy sa na trhu stretava
kupujtici s predavajiicim v readlnom ¢ase a na jednom mieste. Ulohou
predavajiceho je tradi¢ne presvedcit kupujiceho, aby produkt kupil. V
osobnom predaji vnimame niekol'’ko vyhod, ale aj nevyhod.

Pre kupujiceho je vyhodou najma priamy kontakt a spdtna vazba, s
ktorou sa pri tradi¢nej reklame nestretavame. ,Historicky sa povaZuje
za najstarsiu formu komunikdcie s trhom. DéleZitost' postavenia
osobného predaja vo firme zvyraziiuje skutocnost, Ze spomedzi ostatnych
prvkov komunikdcie je najdrahsim ndstrojom, pretoZe zlé rozhodnutia o
organizdcii predaja su velmi ndkladné.”> Nakladna je aj pracovna sila,
ktora pracu vykonava, kedZe sa na réznych trhoch presivaji rozni
predajcovia za Ucelom predaja rovnakého produktu.

NajstarSou formou marketingovej komunikacie sa povaZuje osobny
predaj vzhladom na prvé vymeny tovaru za tovar. Ludstvo odjakZiva
obchoduje s produktami s ¢im sa priamo spdja aj osobnych preda;j.
Predajcovia sa v minulosti navzajom presviedcali o kipe tovarov.

Podla Kitu ma proces 6 faz:

¢ Vyhladavanie a hodnotenie novych zakaznikov

e Predpriprava a nadviazanie obchodného kontaktu

e Prezenticia a demonstracia produktov

¢ Prekondavanie namietok

e Uzavretie kipy a ulohy po predaji

¢ Hodnotenie osobného predaja ¢

Pri neziskovom sektore sa s osobnym predajom stretdvame zriedka.
Nepredajnost produktov, ktoré organizacie ponukajui neumoZiuje
priamy kontakt so zdkaznikom zo¢i voci. Za osobny predaj v tomto sektore
moZeme povazovat napriklad dcéast na trhoch dobrovolnickych ponuk
alebo inych aktivit, kde organizacia prezentuje svoje programy, ¢innosti
alebo ponuka dobrovolnictvo pre ucastnikov. Tymto spdsobom si ziskava

14 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2010, s. 125.

15 KITA, ]. et. al: Marketing. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave,
2017, s. 349.

16 Ibidem,s. 351.
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novych priaznivcov za predpokladu, Ze registracia do tychto aktivit
prebehne na mieste, ¢iZe na akcii, ktord v takomto pripade povaZujeme
za trh, zastupcu neziskovej organizacie za predajcu a Ucastnika akcie za
kupujtceho.

1.6 Priamy marketing

Pojem pochadza z anglického direct marketing a méZeme ho definovat
ako ,proces interaktivnej marketingovej komunikdcie, ktory vyuZiva
rézne komunikacné médid. Adresne oslovuje konkrétnych zdkaznikov,
umoZiiuje u nich metat ohlas a pontika zdkaznikom moznost obojsmernej
komunikdcie.””” Pre zakaznikov sa teda snaZime vytvorit idealne
podmienky, ktoré personalizujeme spolo¢ne s oslovenim, vyberom
vhodnych produktov, komunika¢ného nastroja a jazyka. Cielom je
vytvaranie pozitivnych a tizkych vztahov medzi podnikom a zakaznikom.
Podla Kollarovej je zdkladom direct marketing odbuiranie anonymity
zakaznika, takZe poznanie osoby, ktora nakupuje.

Navodenim pocitu, Ze zdkaznika pozname doverne budujeme bliZsi
vztah. Mnoho podnikov v adresovanej komunikacii oslovi zdkaznika
menom alebo zvoli tykanie. AvSak priamy marketing vychadza z
poznania zdkaznika a jeho ndkupného spravania. Stavebnym kameriom
dobrej kampane priameho predaja je databaza zakaznikov, ktora je
aktudlna a marketingové oddelenie s iou aktualne pracuje. Iba vdaka nej
sa méZe podnik presne zamerat na jednotlivych zakaznikov a ponukat
im tie produkty, pre ktoré je pravdepodobné, Ze ich budd potrebovat.
Na zaklade nakupného spravania zdkaznikov dokaZe firma urcit, aké
produkty budete v priebehu nasledujiceho obdobia nakupovat a aké
produkty by vas mohli zaujimat.

Pri priamom marketingu sa stretdvame najma s formou mailov alebo
tzv. newsletter. Labskd rozdeluje nastroje priameho marketingu na
adresné a neadresné. Do adresny patria tlacené (direct mail - tla¢eny
list alebo katal6govy marketing) a elektronické (aktivny telemarketing,
aktivny faxmailing, mobilny marketing a direct e-mail). Ku neadresnym
nastrojom priameho marketingu radime pasivny telemarketing, pasivny
faxmailing, webové stranky, teleshopping, techniky priamej reakcie,
objednavkovy automat, priama distribucia a techniky priame;j tlace.!

17 Ibidem,s. 352.

18 KOLLAROVA, D.: Marketing a spolo¢nost’ II. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a
Metoda v Trnave, 2019, s. 63.

19 LABSKA, H., TAJTAKOVA, M., LOYDLOVA, M.: Marketingovd komunikdcia 1.
Bratislava: Ekoném, 2009, s. 127.
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Pokial' ide o neziskové organizacie, vyuzivané st najma elektronické
nastroje priameho marketingu, ktoré sa vyuzivajid najma na oslovenie
predchadzajuicich ucastnikov, u ktorych je potencidl zapojenia sa do
novych akcii. Vzhladom na nizke naklady je tento nastroj popularny.
Prispieva k tomu aj nie velmi potrebna expertiza v danej oblasti pre
pracovnikov organizacil.

1.7 Znacka neziskovej organizacie

Pre vnimanie neziskovej organizacie je potrebné stanovit si aj iné faktory
ako len nastroje marketingovej komunikacie. Zakladom komunikacie
je podla nas budovanie mena znacky vo verejnom povedomi. Sticastou
tohto faktoru je pozitivne alebo negativne vnimanie ¢innosti a zarovein
predstavitelov danej neziskovej organizacie.

Pokial by iSlo o bezprostredni komunikaciu, ktora by nezahfiiala znacku,
mame za to, Ze by bola zbyto¢na. Sucastou kazdej firmy je vytvorena
identita, ktorou sa preukazuje verejnosti a odliSuje od konkurencie.
Znacku moZeme povazovat sa subor vizudlnych, hodnotovych a
emociondlnych prvkov, kedZe sa v nej spaja niekolko faktorov, ktoré
vplyvaji na zadkaznika.

Sarah Durham v publikacii Rozvijanie znacky neziskovej organizacie deli
pristup kuznacke natrisféry. Prvouje organiza¢na iroveri - vizia, poslanie,
hodnoty, ciele. V druhej trovni - identity - sa prihliada na vizualnu
identitu znacky a jej komunikacné posolstva. V tretej skisenostnej irovni
ide o hmotné vystupy ako tlacoviny, online a audiovizualnu komunikaciu
¢i osobnt alebo mobilnti komunikaciu. #°

Teda znacku netvori iba vizudlna identita, ktorud si predstavujeme pod
logom alebo typom pisma. Niektor{ si to spoja aj s farbami. AvSak znacka
je komplexny celkom, ktory zdkaznik vnima a spaja si s nim emociondlne
zazitky z procesu nakupu. Pre podnik znamena aj vyjadrenie hodnot,
postojov, budtcnosti a firemnej kulttry.

Tieto vplyvy a faktory nazyvame osobnost znacky. ,Osobnost’ znacky
moZno zadefinovat’' pomocou zoznamu vlastnosti, ktoré odrdZaju to, ako
organizdcia chce byt vnimand.” *!

Osobnost znacky teda vplyva na zdkaznikov a pri rozhodovacom
momente kipy daného alebo konkuren¢ného vyrobku.

Vezmime si dve neziskové organizacie, ktoré maji rovnaké poslanie, a
to zlepSovat Zivotné prostredie na Slovensku. Ciele tieZ maju totoZné.

20 DURHAM, S.: Rozvijanie znacky neziskovej organizdcie. San Francisco: Jossey
- Bass, 2012, s. 34.
21 Ibidem,s.55.
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Jedna vSak komunikuje seri6zne a vyrovnane. Druha ak¢ne, dravo a
mladeZnicky. Je teda predpoklad, Ze starsi Clovek zvoli podporu prvej
organizacie, ktora pésobi déveryhodne, seriézne. Mladsi zakaznik bude
inklinovat' k druhej organizicii, ktorej znacka komunikuje dravejsie,
mlado a svieZo.

Khodnotdm a Stylu komunikacie sa pripajaju aj vizualne ¢i audiovizualne
prvky s komunika¢nymi posolstvami. Jazyk organizacie, logo, farby c¢i
font. Toto vSetko odraZa osobnost znacky a organizacie. Ak by sme to
chceli prirovnat k Zivej bytosti, méZeme znacku oznacit ako konkrétnu
osobu a prvky, ktoré ju vytvaraja su typické znaky ako vyzor, oblecenie,
aktivna slovna zasoba, hodnoty a nazory.

Znacka je preto hlavnou ¢astou komunikacie kazdého podniku. Najskor
je potrebné vediet, ¢co chceme komunikovat a potom ako.

2. Ciel prace

Hlavnym cielom prace je zistit tiroveii povedomia respondentov o znacke
EduEra a popisat zadkladné pojmy v oblasti marketingovej komunikacie
v suvislosti s neziskovymi organiziciami. Ako sekundarne ciele sme
zvolili analyzu online spravania cielovej skupiny obc¢ianskeho zdruZenia
EduEra a navrh odporudcani v oblasti marketingovej komunikacie tejto
neziskovej organizacie.

KedZe sa obcCianske zdruZenie nachadza v $taddiu zmeny marketingovej
komunikacie, v naSich sekundarnych cieloch sme sa zaoberali najma
vyuzivanym online nastrojom cielovou skupinou obc¢ianskeho zdruZenia
EduEra. Zaroveii sme chceli urc¢it predpoklad o budicom obsahu
marketingovej komunikacie. To znamena témy, ktoré by mohla EduEra
komunikovat v najbliZ§om case.

Suacastou sekundarnych cielov tieZ bolo potvrdenie hypotézy o
nedostato¢nom informovani verejnosti o programe Erasmus+ a
jeho moZnostiach. VacSina pracovnikov s mladeZou sa domnieva, Ze
podobna cielova skupina, akd ma obcianske zdruZenie EduEra, povaZzuje
pojem Erasmus+ automaticky na jednu z mnohych aktivit, a to Skolské
vzdelavanie, pri ktorom je Ucastnikovi umoZnené Stidium na vysokej
Skole v zahranici.

3. Metodika prace
Objektom skimania v teoretickej Casti naSej prace boli informacie o

marketingovej komunikacif a neziskovom sektore zo slovenskych a
zahrani¢nych informacnych zdrojov.
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V praktickej ¢asti nasSej prace to bolo obcianske zdruZenie EduEra, jeho
marketingova komunikacia a jej vnimanie cielovou skupinou.

Metédami v teoretickej Casti prace boli analyza a syntéza dostupnych
zdrojov, ktoré sa venuju tejto téme ako bibliografii, u¢ebnic a prispevkov
na webovych strankach s touto problematikou.

Prostrednictvom komparacie sme porovnavali jednotlivé ndstroje
marketingovej komunikacie a stanovali ich silné a slabé stranky v
teoretickej rovine z hladiska vyuzitia v neziskovom sektore.

V praktickej Casti prace sme analyzou a syntézou pracovali s datami,
ktoré sme ziskali prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Nasledne
sme dedukovali odporicania pre obcianske zdruZenie v rdmci nastrojov
marketingovej komunikacie a ich obsahu.

4. EduEra, o.z.

Obcianske zdruZenie EduEra bolo zaloZené v roku 2017. ,EduEra funguje
ako platforma vedend mladymi ludmi pre mladych, ktord sa zameriava
na neformdlne vzdeldvanie. Verime, Ze tou najdéleZitejSou hodnotou
spoloc¢nosti je prdve vzdelanie, ktoré mladym ludom pontikame vdaka
skoleniam, workshopom, dobrovolnictvu a projektom nielen na Slovensku,
ale aj v zahranici. EduEra podporuje aktivnu participdciu mladych ludf pri
vytvdrani novych ndpadov a iniciativ, a preto nasi clenovia pochddzaju z
réznych kiitov Slovenska a zameriavaju sa na rézne oblasti, v ktorych vidia
potencidl a prileZitost pre mladych.” #*

Ide o mladych Tudi, ktori vytvaraji niekolko projektov neformalneho
vzdelavania pre mladeZ v Eur6pskej Unii. Z pévodnych troch zakladajtcich
Clenov sa tim rozrastol na 16 clenov, ktori sa aktivne podielaju na
aktivitdch spojenych s ¢innostou obcianskeho zdruZenia. EduEra ma
vlastny marketingovy tim, ktory tvori pat ¢lenov. Organizacne spadaju
pod viceprezidenta pre marketing a komunikaciu.

EduEra si pocas troch rokov na trhu vytvorila niekol’ko silnych produktov,
ktoré vieme rozdelit do produktovych radov Tréningy Erasmus+,
Mladeznicke vymeny Erasmus+ a Narodné aktivity, ku ktorym patria
najma diskusie, Skolenia pre Ziacke Skolské rady a charitativna ¢innost,
ktorou podporuju iné obc¢ianske zdruZenia a pomahaju si.

4.1 Marketingova komunikacia EduEra

Aktudlne vyuZziva EduEra niekol'’ko nastrojov marketingovej komunikacie.

22 O nds [online]. [2020-03-14]. Dostupné na: <https://www.eduera.sk/o-
nas>.
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V ramci znacky komunikuje ako mlad3, Ziva organizacia, ktorej hlavnymi
hodnotami je vzdelavanie a pomoc druhym. Sicéastou vizuadlnej identity
je logo v oranZovej a fialovej farbe.

Komunikaénym prostriedkom je hlavne webova strdnka, na ktorej
funguje aj blogova cast.

Pocas nasho osobného prieskumu, ktory sme realizovali na vzorke 150
mladych l'udi zo Slovenska sme sa zamerali na povedomie o neziskovom
sektore a vnimanie znacky obc¢ianskeho zdruzenia EduEra.

4.2 VysledKky prieskumu

Demografické udaje prieskumu

Do prieskumu sa zapojilo spolu 157 respondentov z toho:

e 118 7zien (75,2%)

¢ 39 muZov (24,8%)

Vacsina respondentov pochddzala z Trnavského kraja (28%), potom
nasledoval Bratislavsky kraj (22,9%), Zilinsky (13,4%), KoSicky a
Banskobystricky kraj sa umiestnil na rovnakej priecke oslovenostis 8,3%,
PreSovsky dosiahol presny 7%, Trenciansky a Nitriansky nedosiahli
hranicu 7%.

66,9% oslovenych bolo vo veku od 19 rokov do 24 rokov. 21% tvorila
mladeZ vo veku 15-18 rokov a ostatni ziucastneni spadali do kategdrie
25+ rokow.

Vzhladom na cielovd skupinu organizdcie EduEra, ktorej priorita su
mladi l'udia vo veku od 18 do 26 rokov je vzorka prieskumu primerana.

Graf ¢. 1 Samospravne kraje, v ktorych Ziji respondenti
Zdroj: vlastné spracovanie, 2020
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Povedomie o neziskovom sektore

V rdmci povedomia o neziskovom sektore sme sa zaoberali najma
organizdciami, ktoré su konkurenciou pre obc¢ianske zdruZenie EduEra,
a teda tie, ktoré pracuju s programom Erasmus+.

71,3% respondentov uviedlo, Ze sa s pojmom neziskovy alebo treti sektor
stretlo a vie, ¢o tento pojem znamena. 22,3% sa s jednym alebo druhym
pojmom stretlo, no nevedia vyznam tohto slovného spojenia. 6,4% sa s
pojmom nikdy nestretlo.

Pokial ide o respondentov, ktori sa s pojmom nestretli, i$lo najma o Zeny
vo veku od 19-24 rokov z Banskobystrického kraja. Podla zaznamov
Ministerstva vnutra je v Banskobystrickom kraji registrovanych 284
neziskovych organizacii, pri¢om je viac ako sto organizacii momentalne
v likvidacii alebo v konkurze pre likvidaciu. Pre porovnanie sme si
vyfiltrovali aj zdznamy z Bratislavského kraja, ktory bol v naSom
prieskume druhy najviac zastdpeny. V registri neziskovych organizacii je
ich zapisanych 456 pre dany kraj.

Naopak vyznam tohto slovného spojenia poznala nadpolovi¢na vacSina,
¢o povaZujeme za dobré hodnotenie povedomia a vSeobecného rozhladu.
Do prieskumu sme vybrali troch najvacsich konkurentov organizacie
EduEra na Slovensku, ktoré vytvaraju projekty programu Erasmus+.
Konkrétne sme vybrali organizicie Mladiinfo, Adel Slovakia a Inex
Slovakia. V prieskume sme nechali moZnost zapisania inej organizicie,
ktori respondent poznd a vie, Ze sa zaoberd vytvaranim projektov
Erasmus+.

Takmer polovica (47,8%) opytanych neregistruje ani jednu z
vymenovanych organizacii. 33,1% respondentov poznalo organizaciu
EduEra, ktora bola zaroven najviac poznanou organizaciou.

Sedem respondentov vymenovalo aj iné organizacie ako napr. SYTEV
alebo Youthfully Yours, ktoré boli zastiipené viackrat.

Pokial'ide o program Erasmus+, aktivity sa vytvaraja v Styroch zakladnych
a verejne znamych kategéridch - mliddeznicke vymeny, tréningy pre
pracovnikov s mladeZou, Eurdpska dobrovolnicka sluzba, ktora je dnes
transformovana na Eurépsky zbor solidarity a Skolské vzdelavanie.
86,6% respondentov poznalo program $kolského vzdelavania, ktory vSak
nepokryvaji neziskové organizicie. Ide o zmluvu medzi partnerskou
vysokou Skolou tuzemskou a zahrani¢nou. AvSak vSeobecne znamy
pojem Erasmus+ evokuje u vacsiny populacie na Slovensku prave tento
program, ktory je spojeny so semestralnym vzdeldvanim v zahranici.

Co sa tyka projektov prevadzkovanych organizaciami, ktoré sme do
prieskumu zahrnuli, aZ 70,7% ucastnikov poculo o mladeZnickych
vymenach a 5,7% opytanych sa s programom Erasmus+ nikdy nestretlo.
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Pri prieskume sme vychadzali z hypotézy, Ze vacSina z cielovej skupiny
vnima program Erasmus+ ako S8kolské vzdeldvanie pocas Studia
vysokej Skoly v zahrani¢f na jeden alebo dva semestre. Prieskum teda
potvrdil hypotézu a vSeobecne znamy fakt, ktory registruju pracovnici
s mladeZou, Ze vacSina populadcie vnima pod slovom “erasmus” Studijny
pobyt v zahranici.

Povedomie o ob¢ianskom zdruZeni EduEra

Zo 157 odpovedi sme v naSom prieskume zaznamenali 24,4%
respondentov, ktori sa s naSou organizaciou stretli a vedia, comu sa
venuje. 12,7% sice o EduEra poculi, no nevedia, aké su jej aktivity.
NajcastejSou odpovedou na otazku: “Kde si sa stretol s organizdciou
EduEra?” bolo “dopocul som sa od zndmeho”. Co mbdZeme povazovat' za
istd formu Word-of-Mouth marketingu.

Kimmel vo svojej publikacii Connecting with consumers cituje Rosena,
ktory word-of-mouth marketing oznacuje ako neformalny rozhovor
medzi jednym a druhym spotrebitelom o produkte, znacke alebo inych
produktoch.?

Druhou najcastejSou odpovedou bola socidlna siet' Facebook, na ktorej
ma EduEra vlastnd fanpage stranku. ,Facebook sa stal univerzdlnou
komunikacnou aplikdciou. Pre jeho vel'kost ho pouZiva cely rad tradic¢nych
médii pre komunikdciu so svojim publikom (napriklad Ceskd televize).
Sucasne je dnes uZ nevyhnutnou platformou pre propagdciu a pre verejnu
komunikdciu.”**

Vyhodou Facebooku pre neziskovi organizaciu je najma priame spojenie
so zdkaznikom a moZnost interakcie. Druhym vyznamnym plusom je
dosiahnutie nativnej - prirodzenej - propagacie bez pouZitia finan¢nych
zdrojov. Facebook sa stal kazdodennou sic¢astou Zivota vacSiny populacie,
preto je velmi jednoduché prostrednictvom neho postvat informacie o
nasej organizacii. Sirit’ posolstvo, edukovat’ ¢i zabavat’ nase publikum.
Pre EduEra je Facebook vyznamnym komunika¢nym néstrojom. Zaroven
je typicky pre cielovt skupinu, ktora sa pohybuje medzi generaciami Y
aZ

Socidlna siet’ Instagram ziskala v prieskume iba 0,6%, ¢o poukazuje na
fakt, Ze tato - eSte pomerne nova - socidlna siet sa orientuje predovsetkym
na generaciu Z a novo oznacovanu generaciu Alfa.

Na otazku “Aky pocit v tebe evokuje logo EduEra?” sa velka cast

23 KIMMEL, A. ].: Connecting with consumers. New York: Oxford University
Press, 2010, s. 333.

24 BERNAR, V.: Marketing na socidlnich sitich - prosadte se na Facebooku a
Twitteru. Brno: Computer Press, 2011, s. 11.
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respondentov vyjadrila, Ze v nich evokuje spolupatri¢nost, priatelstvo,
spolupracu alebo spojenie ¢i prepojenie (takmer 20% respondentov).
Druhou najsklofiovanejSou odpovedou bol pocit vzdelavania, edukicie,
Skolenia alebo iny variant prijimania novych informacif (9% ).
Zaujimavou odpovedou, ktord bola zastipend u priblizne 6,4%
respondentov bol pocit pokoja a rovnovahy.

U ostatnych respondentov bol zvycajny pocit neutralnosti alebo v nich
logo nevyvolalo Ziadne pocity.

Obrazok €. 1 Logo organizacie EduEra
Zdroj: www.eduera.sk, 2020

V naSom dotaznikovom prieskume sme sa zamerali aj na vnimanie
znacky zo strany respondentov. 65,4% respondentov znacku EduEra
vnima neutralne, 20,5% opytanych vnima znacku pozitivne a negativne
postoj ma voci znacke len 4,5% respondentov. ZvySok odpovedi sa nedal
zaznamenat, nakol'’ko nevyjadrovali vnimanie znacky, ale zamerali sa na
ohodnotenie stavby loga.

MéZeme teda zhodnotit, Ze EduEra je vSeobecne vnimana neutralne
alebo pozitivne a jej hlavné ¢rty su spolupraca, edukacia a rovnovaha.
Organizacii preto navrhujeme, aby komunikacné posolstva komunikovala
najma v ramci tychto hodnot, ktoré si u publika jasne vnimané.

Co sa tyka obsahovej stranky komunikacie, respondenti by podla nasho
prieskumu prijali najma komunikaciu prostrednictvom sociadlnych sieti
a newslettera s ponukami na projekty Erasmus+, ponukami na iné
vzdelavanie a edukaé¢nymi prispevkami o aktuadlnych témach.
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Graf ¢. 2 Preferované komunika¢né obsahy
Zdroj: vlastné spracovanie, 2020

Na zaklade predoslych informacii mézeme konstatovat, Zze EduEra
je stabilnou zacinajucou organizaciou, ktora by mala komunikovat
predovsetkym svoje hodnoty a potom jednotlivé produkty
prostrednictvom svojich silnych komunikac¢nych nastrojov a to najma
prostrednictvom Facebooku.

Dalej organizacii odporti¢ame zacat vytvarat newsletter ako nastroj
priameho marketingu, ktorym by mohli zvysit' lojalitu svojich fanusikov
a zaroven ich informovat a edukovat.

Graf ¢. 3 Preferované komunikacné nastroje respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2020

Pri marketingovych nastrojoch odpord¢ame vyuZitie priameho
marketingu, reklamy najmd na socidlnych sietach a vztahov s
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verejnostou a médiami, ktoré su pre obclianske zdruZenie nizkymi
finan¢nymi ndkladmi a zaroven zvySuju povedomie o znacke a Sirenie
komunikaénych posolstiev, ktoré sa organizacia snazi predkladat’ svojej
cielovej skupine.

5. Diskusia

Na =zdklade vysledkov dotaznikového prieskumu odporicame
ob¢ianskemu zdruZeniu EduEra vyuzivanie najmd troch néastrojov
marketingovej komunikacie, a to reklamy prostrednictvom socidlnych
sieti. Organizacia by sa mala zamerat' najma na socidlnu siet' Facebook.
Dalej by mala zacat’ vyuZivat priamy marketing, v prvom rade e-mailing
v podobe newslettera, ktory je vhodny na komunikaciu obsahov, ktoré
respondenti oznacili za najzaujimavejsie.

Tretim odportic¢anym nastrojom je vyuZitie public relations, v ktorom ma
organizacia potencial najma skrz témy, ktorymi sa zaobera.

Nasim odpordcanim je komunikovat prostrednictvom komunikac¢nych
nastrojov svoje hodnoty, ktoré respondenti nasho dotaznikového
prieskumu vnimali z vizudlnej identity, a to spolupracu, edukaciu a
rovnovahu.

UZ podla spominanych tdajov je vhodné, aby sa do komunikacie
obc¢ianskeho zdruZenia obsahovo zahrnuli najma ponuky programu
Erasmus+, ponuky o inom vzdelavani a edukacné prispevky o aktualnych
témach.

Zaver

V naSej praci Marketingovd komunikicia a analyza povedomia o
neziskovej organizdcii EduEra sme si stanovili ciel' zistit droven
povedomia o znacke a zakladné pojmy vnimané cielovou skupinou.
Podla osobného realizovaného prieskumu je iroveni povedomia o znacke
neutralna. Zakladné pojmy, ktoré evokuje logo organizacie su spojenie,
spolupraca, edukicia a rovnovaha.

Prostrednictvom prieskumu sme tiez zistili Ze cielovd skupina
komunikuje najma cez socidlnu siet Facebook, ktord organizicii
umoZiiuje rychlu a bezprostrednii komunikaciu s publikom. Vyhodou je
interaktivita a nizke finan¢né naklady.

Budicim komunika¢nym obsahom pre EduEra by mohli byt informécie
o ponukach projektoch Erasmus+, ponuky na iné formy vzdeldvania a
edukacné prispevky o aktudlnych témach. Tento obsah je najlepsie
komunikovat' prostrednictvom socidlnych sieti a priameho marketingu
prostrednictvom mailingu.
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Hypotéza o nedostato¢nom informovani cielovej skupiny o programe
Erasmus + sa potvrdila. Va¢Sina vnima program Erasmus+ ako vzdelavaci
pobyt v zahrani¢i pocas Studia na vysokej Skole. Erasmus+ vSak pontka
mnoho inych produktov.

Pri priprave naSej prace sme sa planovali venovat aj marketingovej
komunikacii altruizmu a dobrovolnictva, avsak vzhladom na
obsirnost’ témy marketingovej komunikacie a vnimania obcianskeho
zdruZenia EduEra, ktori sme povazovali za prioritni, sme sa pojmami
marketingovd komunikacia altruizmu a dobrovolnictva v naSej praci
nezaoberali. Odporucame vsak, aby sa tieto dva pojmy preskimali z
hladiska marketingovej komunikacie.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA VYBRANEHO
PODNIKU

LUCIA SKLENAROVA

JANA HUBINOVA

ABSTRACT

The Thesis is devoted to the marketing communication of chosen company. The aim of the
Thesis is to bring forward suggestions for improving the marketing communication of the
company based on the analysis of the marketing communication of the selected company.
The first chapter includes the determination of the main and partial aims of Thesis and the
methodology of Thesis. In the second chapter the marketing communication of the selected
company is analysed. The chapter also includes the evaluation of the questionnaire survey.
The third chapter includes the suggestions for improving the marketing communication
of the company. Thesis has brought results in the area and in the way of using marketing
communication by the chosen company. The questionnaire survey has brought several
interesting results in the area of consumers of natural cosmetics shopping behaviour,
consumer’s engagement in marketing activities and awareness of companies operating in
the area of natural cosmetics.

KEY WORDS
Marketing communication. Marketing mix. Mylo. Natural cosmetics. Questionnaire survey.

ABSTRAKT

Praca sa venuje téme marketingovej komunikicie vybraného podniku. Cielom prace je
na zaklade analyzy marketingovej komunikacie vybraného podniku uviest navrhy na
zlepSenie marketingovej komunikdcie podniku. Prva kapitola obsahuje vymedzenie
hlavného a ciastkovych cielov prace a metodiku prace. V druhej kapitole sa analyzuje
marketingovd komunikacia vybraného podniku. Kapitola obsahuje tiez vyhodnotenie
dotaznikového prieskumu. Tretia kapitola obsahuje navrhy na zlepSenie marketingovej
komunikacie podniku. Praca priniesla vysledky v oblasti a spdsobe vyuzitia marketingovej
komunikacie vybranym podnikom. Dotaznikovy prieskum priniesol niekol'’ko zaujimavych
vysledkov v oblasti ndkupného spravania spotrebitelov prirodnej kozmetiky, zapojenia
sa spotrebitelov do marketingovych aktivit a miere povedomia o podnikoch pésobiacich
v oblasti prirodnej kozmetiky.

KLUCOVE SLOVA

Dotaznikovy prieskum. Marketingovd komunikacia. Marketingovy mix. Mylo. Prirodna
kozmetika.

Uvod
V stcasnosti maju spotrebitelia k dispozicii Siroky vyber produktov a

sluzieb ponukanych réznymi znackami, ktoré dokazu ticinne uspokojit
ich potreby. Konkurencia sa nachadza na trhu v kazdej oblasti podnikania.
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Marketingovd komunikacia ponidka podnikom niekol'’ko nastrojov,
pomocou ktorych dokazu efektivne oslovit' zdkaznika a zabezpecit si
vyznamné miesto na trhu. Je preto doéleZité, aby podniky, bez ohladu
na vel'kost, venovali dostato¢ni pozornost volbe a sposobu vyuZitia
nastrojov marketingovej komunikacie a zostavili si vhodny komunika¢ny
mix, ktory oslovi cielovy segment.

Praca pribliZuje marketingovd komunikaciu podniku Mylo, ktory
sa venuje vyrobe a predaju slovenskej, prirodnej a ru¢ne vyrabanej
kozmetiky. Cielom prace je na zaklade zaverov vyplyvajucich z analyzy
marketingovej komunikacie vybraného podniku vytvorit navrhy na
zlepSenie marketingovej komunikacie daného podniku.

Predkladand praca pozostdva z troch kapitol. Prvd kapitolu tvori
stanovenie hlavného ciela a c¢iastkovych cielov a metodika prace,
sucastou ktorej je aj vypocet vel'kosti vzorky potrebnej na uskuto¢nenie
objektivneho dotaznikového prieskumu.

Druha kapitola sa bude venovat analyze marketingovej komunikacie
vybraného podniku, spdsobu vyuZitia jednotlivych nastrojov
marketingovej komunikacie podnikom. V druhej kapitole uvedieme tieZ
vysledky dotaznikového prieskumu a zhrnutie zistenych informacii z
analyzy marketingovej komunikécie a z vykonaného prieskumu.
Poslednt kapitolu prace budu tvorit navrhy, ktoré podniku odporucime
na zlepSenie marketingovej komunikicie.

1. Material a metodika

Hlavnym cielom prace je na zaklade analyzy marketingovej komunikacie
vybraného podniku vytvorit ndvrhy na zlepSenie marketingovej
komunikacie vybraného podniku. K dosiahnutiu hlavného ciela sme si
vymedzili nasledovné Ciastkové ciele:

Analyza marketingovej komunikacie vybraného podniku.

Vykonanie dotaznikového prieskumu a vyhodnotenie ziskanych
odpovedi.

Uvedenie navrhov na zlepSenie marketingovej komunikacie vybraného
podniku.

K vypracovaniu diplomovej prace sme vyuZili primarne a sekundarne
zdroje informAcii. Sekundarne zdroje tvorili webova stranka a socialne
siete vybraného podniku. Primarne zdroje informécii tvorili osobny
rozhovor s majitel’kou podniku, vlastné informacie nadobudnuté
pouZivanim prirodnej kozmetiky, vedomosti ziskané v priebehu Studia
na univerzite a dotaznikovy prieskum.

Pomocou dotaznikového prieskumu sme zistovali ndkupné spravanie
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spotrebitelov prirodnej kozmetiky a ich povedomie o slovenskych
znackach prirodnej kozmetiky. Dotaznik bol anonymny a pozostaval
zo 14 otdzok. Prieskum prebiehal pocas 3 tyzdiiov od 13.2.2020 do
5.3.2020. Aby bol dotaznikovy prieskum objektivny a aby sme mohli
jeho vysledky zovSeobecnit na populaciu spotrebitelov nakupujtcich
prirodnu kozmetiku, bolo potrebné vypocitat velkost vzorky. Nakolko
nepozname velkost populacie, vel'kost vzorky (n) sme vypocitali na
zaklade vzorca:

n=(z2xpx(1-p))+e?

eZ

Jednotlivé ukazovatele predstavuju:

¢ 7 - hladina spolahlivosti, vychadza z tabul’kovych hodnot,

¢ p-podiel znaku, v pripade, Ze je neznamy, stanovi sa hodnota 0,5,

e e - pripustné rozpétie chyb, resp. chyba odhadu (stanovuje sa od 2
do 10 %).

Hladinu spolahlivosti sme si zvolili 95 % (Co v tabul'kovych hodnotach

predstavuje 1,96), podiel znaku 0,5 a pripustné rozpitie chyb 7 %

(0,07). Pri danych hodnotach sme vypocitali, Ze na ziskanie objektivnych

vysledkov prieskumu potrebujeme minimalne 197 respondentov.

V prieskume sme vyzbierali odpovede od 213 respondentov, ¢im

sme zabezpecili vypovedni hodnotu nasho dotaznika a moZnost

aplikovat zistenia na celd populaciu spotrebitelov nakupujucich, resp.

pouzivajucich prirodnu kozmetiku.

2. Vysledky a diskusia

V kapitole analyzujeme marketingovi komunikaciu podniku Mylo a
nasledne uvadzame vysledky realizovaného dotaznikového prieskumu a
zhrnutie uskuto¢nenych analyz.

2.1 Analyza marketingovej komunikacie podniku Mylo

Podnik Mylo zalozila Barbora Gazova, ktora sa vyrobe mydiel venuje
od roku 2013.! V stcasnosti podnik okrem mydiel pontuka rdzne
dalSie pripravky na telo a plet, ako aj pre domace zvierata. Produkty
Mylo obsahuju kvalitné, fair trade zlozky a su zabalené v ekologickych

1 O Mylo. [online]. [2020-01-25]. Dostupné na: <https://mylo.sk/vsetko-o-
nakupe/o-mylo/>.
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obaloch. Cena produktov sa pohybuje od 8 € do 29 € a vzhladom na
kvalitu produktov ju povaZujeme za adekvatnu. Podnik Mylo pdsobi
na slovenskom, ¢eskom a polskom trhu a na distribiciu produktov
vyuziva webovu stranku mylo.sk, ktorej sucastou je aj e-shop, profil
na predajnom portali www.sashe.sk, partnerské kamenné predajne na
Slovensku a v Cesku a od novembra 2019 vybrané predajne DM drogérie.
Cielovu skupinu podniku Mylo tvoria Zeny vo veku 24-34 rokov, strednej
socialnej vrstvy, ktoré dbaji o svoj zoviiajSok, preferuju kvalitné
produkty a zaleZi im na ich zloZeni. Marketingovd komunikaciu podniku
zabezpecuju 2 Zivnostnicky, pricom vizudlnu identitu znacky vytvorilo
grafické stadio Hungry Studio. Cielom marketingovych aktivit podniku je
najma zvysenie povedomia o znacke.

V ramci reklamy podnik vyuZil organicki propagaciu vo forme
poskytnutych rozhovorov pre rézne €asopisy o podniku a produktoch
Mylo. Rozhovory boli iniciované zo strany médii. Organickd reklamu
ziskal podnik aj vo forme odporucania ré6znych produktov pre Citatelov,
medzi ktorymi sa nachadzali aj produkty Mylo, v ¢asopisoch Vogue
CS, Rikiki a Zdravi.

Platenti reklamu vyuZili v online ¢asopise Zeny z netu, v ktorom si zaplatili
uverejnenie tipu na novy produkt Mylo pre citatelky. V minulosti si tieZ
zaplatili reklamu v ¢asopise Vogue Czechoslovakia, ktora je zobrazena
na obr. 1. Tito reklamu moZno oznacit za médnu, ¢im koreSponduje
so zameranim c¢asopisu, ktory sa venuje oblasti médy a taktiez za
minimalistickd, ¢o reprezentuje filozofiu znacky. Cielom organickej aj
platenej reklamy je zvySenie povedomia o znacke.
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Obrazok 1: Reklama v ¢asopise Vogue CS.
Zdroj: Facebook strdnka Mylo. [online]. [2019-11-22]. Dostupné na: <https://
www.facebook.com/mylomydla/>.

Podpora predaja reprezentuje kratkodobé stimuly na zvysSenie objemu
predaja. Jednotlivé techniky podpory predaja, ktoré podnik Mylo vyuziva,
vSak pouziva najma z ekologického hladiska. Medzi pravidelnu techniku
patri poskytnutie zlavy za vratenie obalu. TAto moZnost prebieha vo
vybranych partnerskych kamennych predajniach podniku. Zakaznici
ziskaju pri vrateni obalu od kozmetiky Mylo zlavu v hodnote 0,50 €
na dalsi nakup. Vratené obaly sa nasledne opatovne vyuziju vo vyrobe
pri vyvoji novych produktov. Cielom tejto techniky je okrem podpory
predaja, najmé ochrana Zivotného prostredia vo forme predchadzania
tvorby odpadu.

Dal$ou technikou podpory predaja je poskytnutie daré¢eku k objednavke.
Tuto techniku vyuzivaju v pripadoch, kedy im pri vyrobe mydla zostane
prebytok, ktory odleju do tvaru listkov. Tieto mydlové listky nasledne
prikladaju k objednavkam ako darcek v podobe vzorky mydla. V minulosti
tiez ponukli ako darcek k nakupu repelent. V tomto pripade im dany
produkt zostal na sklade a nakol’ko ma kratsiu trvanlivost, chceli predist
jeho plytvaniu. Rozhodli sa ho preto pridat ako darcek k objednavke
prvym 12 zdkaznikom, ktori vytvoria objednavku v hodnote viac ako
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30 €. Toto rozhodnutie komunikovali aj na socidlnych sietach (obr
2). Cielom tychto technik je teda najméa ekologické hladisko, avsak za
sekundarny ciel moZno oznacdit' podnietenie zdkaznikov k vyskisaniu
danych produktov a ich naslednému nakupu.

Obrazok 2: Repelent ako darcek.
Zdroj: Facebook strdnka Mylo. [online]. [2020-02-20]. Dostupné na: <https://
www.facebook.com/mylomydla/>.

Podnik Mylo poskytuje zakaznikom moZnost zaklpenia vzoriek
pletovych olejov a v partnerskych predajniach su k dispozicii testery
produktov Mylo. Tymto sposobom si zakaznici mézu najprv dané
produkty vyskusat a nasledne sa rozhodnut pre ich nakup. Zakaznici
maju tieZ moznost zakupenia darcekovych baleni, ktoré su ilustrované
ilustratorkou Danielou Olejnikovou.

Vztahy s verejnostou zahfiiaji niekolko oblasti a st délezitym
nastrojom marketingovej komunikacie v podniku, nakolko pomahaju
vytvarat pozitivny obraz o podniku. Jednou z oblasti, ktora spada pod PR
su vztahy s médiami. V tejto oblasti poskytuje majitel’ka Mylo rozhovory
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o podniku a produktoch Mylo ré6znym médiam, ktoré ju oslovia. Rozhovor
poskytli napr. éasopisu Emma, Forbes, Zeny z netu a i. a pre rozhlas Radio
FM. TlaCové spravy, ani PR ¢lanky si podnik nepripravuje a nevyuZiva.
Cielom je zvysit povedomie o znacke.

Dal$im nastrojom, ktory v ramci PR podnik vyuZiva je sponzorstvo.
V tejto oblasti poskytuje podnik sponzorské dary v podobe darcekovej
poukaZzky na produkty Mylo. Sponzorovanymi akciami st rozne plesy,
stuzkové slavnosti a pod., pricom darcekova poukazka Mylo je sucastou
tomboly na danej udalosti. Cielom sponzorstva je zvysit povedomie
o podniku.

Najviac vyuZivanou oblastou PR, do ktorej sa podnik pravidelne zapjja,
je event marketing. Mylo sa pravidelne ztcastiiuje roznych podujati na
Slovensku aj v Cesku, ako napr. Urban Market, Dobry trh, Green Beauty
Market, Trnavsky rinek a dalSie. Na jednotlivych podujatiach ma podnik
svoj vlastny predajny stanok (obr. 3). Na danych podujatiach si zdkaznici
moZu produkty vyskusat' a zistit' viac o ich zloZeni, u€inkoch a vyrobe
priamo od majitelky Mylo. Podnik prostrednictvom takychto podujati
stretdva a spoznava svojich zdkaznikov, nadvéazuje s nimi vztahy a ziskava
od nich spatni vizbu. Uéast na jednotlivych podujatiach si podnik
vybera na zaklade ich zamerania. U¢ast’ na podujatiach je propagovana
na socialnych sietach Mylo (obr. 3).

Obrazok 3: Komunikovanie podujati na socialnych sietach Mylo.
Zdroj: Facebook strdnka Mylo. [online]. [2020-02-21]. Dostupné na: <https://
www.facebook.com/mylomydla/>.
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Nakol'ko podnik Mylo nedisponuje s vlastnymi kamennymi predajiiami,
osobny predaj prebieha najma prostrednictvom predaja na jednotlivych
podujatiach, ktorych sa podnik zdcastnuje. Prostrednictvom osobného
predajanapodujatiach dokaZe podnik oslovit a ziskat novych zakaznikov.
Do predaja produktov v partnerskych kamennych predajniach podnik
Mylo nezasahuje Ziadnym spdsobom. Jedini vynimku tvori predajiia
FAnn Beauty Ateliér v Ceskej republike, kam chodi majitel’ka vyskolit
a oboznamit' zamestnancov s produktmi Mylo.

V oblasti priameho marketingu Mylo zatial nevyuZiva Ziadne
prostriedky, av§ak planuje zaviest newslettre. V si¢asnosti uZ maji na
webovej stranke moZnost prihlasenia sa na odber newslettrov a snaZia sa
vytvorit' databazu zo ziskanych e-mailovych adries. Cielom newslettrov
bude komunikovanie filozofie znacky a vybudovanie vztahu k znacke.
Podnik Mylo vyuZiva propagiaciu najma v oblasti online marketingu.
Prvym takymto prostriedkom je webova stranka mylo.sk. Na webovej
strdnke moZu pouZivatelia ndjst informacie o znacke, jej vzniku,
o produktoch, zoznam partnerskych predajni, kontaktné tidaje podniku
a moznost prihlasenia sa na odber newslettrov. Sticastou tejto webovej
stranky je aj e-shop, z toho dévodu su tu pre pouzivatelov dostupné aj
informacie o obchodnych podmienkach, platobnych moZnostiach a iné.
Na webovej stranke sa nachadzajui kvalitné fotografie produktov a je
ladend do 3 farieb: biela, ¢ierna a Seda. Celkovy vzhlad webovej stranky
poOsobi minimalisticky a Cisto, ¢im zodpoveda filozofii znacky. Webova
stranka je prispésobend aj zobrazeniu v mobilnych zariadeniach.

Sucast webovej stranky tvori aj firemny blog. Na blog prispievala
samotna majitel'’ka Barbora GaZova. Blog obsahuje ¢lanky z 30.8.2018
a zo 7.4.2017. Prvy c¢lanok sa venuje surovine, ktord pouZivaju
v produktoch Mylo - bambuckému maslu, jeho pévodu a dc¢inkom na
plet. Druhy ¢lanok je o kozmetike, ktora ochrani plet pred znecistenym
ovzdusim. Vmarci 2020 zacala majitel'’ka znova prispievat nablog, pricom
¢lanok z 8.3.2020 sa venuje udrzatelnosti v oblasti prirodnej kozmetiky,
v ¢lanku z 18.3.2020 opisuje metddu Cistenia pleti pomocou olejového
odlicovaca a ¢lanok z 21.3.2020 predstavuje citatelom rastlinné oleje.
Cielom firemného blogu je vzdelavat ¢itatelov o prirodnej kozmetike.
Dal3im nastrojom v oblasti online marketingu s socialne siete. Vel’kym
prinosom socidlnych sieti je priama komunikacia podniku so zdkaznikmi.
Podnik Mylo vyuZiva socidlnu siet Facebook a Instagram. Na Facebooku
maju zaloZenu fanpage pod nazvom Mylo, kde maju 4 842 fanuSikov
ku dniu 22.2.2020. Prispevky na tejto socidlnej sieti tvoria informacie
o produktoch, ich zloZen{ai¢inkoch, o obaloch produktov, procese vyroby
produktov, podujatiach, ktorych sa podnik zucastni, pripravovanych
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novinkdch a iné. Prispevky obsahuju kvalitné fotografie produktov.
Za tyzden pribudnu priblizne 2-3 nové prispevky, pricom pouZivatelia
najviac reaguju na prispevky o novych produktoch. PouZivatelia reaguju
na prispevky vac¢sinou vo forme ,paci sa mi to“, pricom vSak pocet reakcif
nie je primerany k poc¢tu fanusikowv.

Podnik Mylo vyuZiva na svojej fanpage aj funkciu Facebook obchod,
ktora umoznuje pridat produkty, ich ceny a odkazy na e-shop na firemnu
stranku. Jednotlivé produkty je moZné nasledne oznacit v prispevkoch.
Tato funkcia je zndzornena na obr. 4. Na socidlnej sieti vyuZiva podnik aj
platend reklamu vo forme sponzorovanych prispevkov.

Obrazok 4: Funkcia Facebook obchod.
Zdroj: Fanpage Mylo. [online]. [2020-02-22]. Dostupné na: <https://www.
facebook.com/mylomydla/>.

Na socialnej sieti Instagram ma podnik zaloZeny ticet pod ndzvom mylo_
sk (vid' obr. 5). Na tejto socialnej sieti maju 6 900 sledovatelov ku diiu
22.2.2020. Na socialnu siet’ Instagram pridavajui rovnaké prispevky ako
na socialnu siet' Facebook. Na Instagrame st pouZzivatelia viac aktivni,
prispevky obsahuju vacsi pocet like a komentarov. Na Instagrame st
taktieZ najoblibenejSie prispevky o novych produktoch. V pribehoch
podnik uverejiiuje fotky a videa z vyroby produktov, podujati, ktorych
sa zucastnil a fotky a videda, v ktorych ich oznalia pouzivatelia. Na
Instagrame taktieZ vyuZivaju funkciu obchodu - Instagram Shopping.
Podnik vyuZiva platend reklamu aj na socialnej sieti Instagram, taktieZ
vo forme sponzorovanych prispevkov.
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Podnik komunikuje na oboch socidlnych sietach formdalnym ténom.
Zakaznikom pravidelne odpisuje na otazky a v pripade, Ze zdkaznik
zverejni negativnu skisenost, podnik sa snaZi situaciu vyrieSit ku
konec¢nej spokojnosti zakaznika.

Cielom uctov na socialnych sietach je budovanie vztahu so zakaznikmi.
Cielom platenej reklamy na socialnych sietach je zvysenie povedomia
o podniku. Platent reklamu najviac vyuZivaju v obdobi sviatkov, ako
napr. pred Vianocami alebo pred Valentinom.

Prispevky na socidlnych sietach maji na starost Zivnostnicky, ktoré
robia podniku marketing, pricom vSak text k jednotlivym prispevkom
tvori majitel'’ka Barbora GaZova.

Obrazok 5: U¢et podniku Mylo na socialnej sieti Instagram.
Zdroj: U¢et Mylo na Instagrame. [online]. [2020-02-22]. Dostupné na: <https://
www.instagram.com/mylo_sk/>.
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V minulosti podnik spolupracoval s blogerkami. Spolupraca prebiehala
vo forme barteru. Podnik oslovil a zaslal nové produkty Mylo vybranym
blogerkdm, pricom neurcili konkrétny spdsob propagacie produktov.
Blogerky nasledne produkty vyskusali a napisali o nich ¢lanok, resp.
recenziu na svoj blog a socialne siete. Podnik nema z danych spoluprac
zaznamenané konkrétne vysledky, av§ak v§imli si urcity narast v predaji.
Momentédlne podnik nespolupracuje so Ziadnymi blogerkami ani
influencermi.

2.2 Vysledky dotaznikového prieskumu

Nakol'ko samotna majitel’ka Mylo povazuje povedomie o podniku za
nizke, rozhodli sme sa zrealizovat' dotaznikovy prieskum, v ktorom sme
zistovali spravanie spotrebitelov nakupujicich prirodni kozmetiku
(dalej aj ako ,,PK“) a ich povedomie o slovenskych znackach pdsobiacich
v oblasti PK.

Prva otazka zistuje pohlavie respondentov, priCom sme ocakavali, Ze sa
do prieskumu zapoji viac Zien. Va¢sinu respondentov tvorili Zeny 88 %
(188 respondentov), CiZe sa tento predpoklad potvrdil. Do prieskumu sa
vSak zapojilo aj 25 muZov, ¢o predstavuje 12 % respondentov.

Pohlavie

H Zena

= Muz

Graf 1: Pohlavie respondentov.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

Druhu identifika¢nua otazku tvori vek respondentov, pricom respondenti
si mohli vybrat z jednotlivych vekovych kategdrii. Vekové kategdrie
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si urcené podla generacného rozdelenia spotrebitelov. Najviac
respondentov, azZ 65 %, bolo vo veku 26 - 43 rokov. Tato kategdria
predstavuje generaciu Y a zaroven zodpoveda cielovej skupine podniku
Mylo. 23 % respondentov bolo vo veku 16 - 25 rokov a 9 % tvorili
respondenti vo veku 44 - 54 rokov. Najmensie skupiny tvorili respondenti
najstarSej a najmladsej generacie.

Vek

m 15 a menej

m16-25

m26-43
44 - 54

M55 a viac

Graf 2: Vek respondentov.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

V 3. otazke sme sa pytali respondentov na priblizné mesacné vydavky
na kozmetiku. Cenové kategoérie sme stanovili na zaklade porovnania
viacerych zakladnych kozmetickych produktov réznych znaciek. 35 %
respondentov uviedlo, Ze mesacne investuju na kozmetiku 11 - 25 €.
Druhou najcastejSou odpovedou bolo 26 - 35 €, pricom tuto odpoved
uviedlo 33 % respondentov. 20 % respondentov mesa¢ne minie na
kozmetiku 10 € a mene;j.

112



Sekcia marketingovej komunikacie

Priblizne kol’ko eur investujete
mesacne do kozmetiky?

¥ 10 € a menej

m11-25€

m26-35€
36-50€

5] € aviac

Graf 3: Mesacné vydavky spotrebitelov na kozmetiku.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

V poslednej identifikacnej otazke sme sa pytali na pouZivanie prirodnej
kozmetiky. Tato otdzka nam slaZila na identifikaciu spotrebitelov PK.
Zaroven sme prostrednictvom tejto otdzky chceli zistit, ¢i pouZivaju
slovenskud alebo zahrani¢nd znacku PK. 36 % respondentov uviedlo,
Ze pouZiva slovenskd PK a 33 % pouZiva zahrani¢nu znacku PK. 21 %
respondentov pouZziva slovenské aj zahrani¢né produkty PK a 10 %
respondentov nepouziva PK. Z danych odpovedi konstatujeme, Ze
povedomie o slovenskej a zahrani¢nej PK je takmer rovnaké.
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Pouzivate prirodnu kozmetiku?

= slovensku
= zahrani¢nu
= slovensku aj zahrani¢nti

nie

Graf 4: Pouzivanie prirodnej kozmetiky.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

V dalSej otazke sme sa pytali respondentov, odkial sa dozvedeli
o prirodnej kozmetike. Pri tejto otazke mali moznost oznacit viacero
odpovedi alebo doplnit vlastni odpoved. 113 respondentov (53 %) sa
o PK dozvedelo zo socidlnych sieti. Druhou najcastejSou odpovedou bolo,
Ze sa o PK dozvedeli od rodiny, priatelov alebo znamych. Tito odpoved
uviedlo 82 respondentov, ¢o predstavuje 38 %. Castymi odpovedami boli
tiez influenceri (36 %), reklama na internete (36 %) a DM drogéria (33
%). Jeden respondent uviedol vlastnu odpoved, kedy sa o PK dozvedel
priamo od vyrobcu kozmetiky.
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Odkial’ ste sa dozvedeli o prirodnej

kozmetike a jej produktoch?
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Graf 5: Odkial poznaju respondenti prirodnu kozmetiku.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

Respondentov sme sa nasledne opytali, kde najcastejSie vykonavaju
ndkupy prirodnej kozmetiky. Pri tejto otdzke mali taktiez moZnost
oznacit viacero odpovedi, ako aj doplnit svoju vlastni odpoved. 119
respondentov (56 %) uviedlo moznost DM drogéria. Tato predajnu
ponukajicu drogériovy tovar sme uviedli individudlne, nakolko
v porovnani s konkuren¢nymi predajiiami drogérie ako jedind pontika
slovenskd aj zahraniénu PK roznych znaciek. Kamenné predajne
nasledne predstavuju najma predajne, ktoré pontikaju spotrebitelom
ekologické, zdravé produkty, produkty od lokalnych vyrobcov a iné.
Druhou najcastejSou odpovedou, ktoru uviedlo aZ 111 respondentov
(52 %) bol e-shop danej znacky PK. 12 respondentov (6 %) uviedlo
vlastnd odpoved, pricom PK nakupuju napr. od kozmeticky, priamo od
vyrobcu, z e-shopu, ktory zastresuje viacero znaciek (napr. zerotoxic.sk,
prirodnyraj.sk) alebo si PK vyrabaju doma.
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Kde najcastejSie nakupujete
prirodnu kozmetiku?
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Graf 6: Miesto nakupu prirodnej kozmetiky.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

V 7. otazke sme zistovali, kde hladaju respondenti informacie
o produktoch a znacke v pripade, Ze sa rozhoduju o ndkupe PK. 122
respondentov (57 %) oznacilo, Ze informacie ziskavaju z internetovych
zdrojov. Internetové zdroje zahfiaji reklamu na internete a vyhladavanie
informacii na internete. 107 respondentov (50 %) oznacilo, Ze informacie
o PK nadobudaju zo socidlnych sieti. Tieto odpovede zodpovedaju
vekovej kategdrii respondentov. 101 respondentov uviedlo, Ze informacie
ziskavaju od rodiny, priatelov alebo zndmych. 39 % respondentov
sa rozhodne na zaklade informdcif ziskanych od blogerov a 36 % od
influencerov. Po jednej odpovedi uviedli 2 respondenti, Ze informacie
ziskavaju od kozmeticky a priamo od vyrobcu.
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Ak zvazujete kupu PK, odkial’
najCastejSie ziskavate informacie?
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Graf 7: Zdroj informacii o prirodnej kozmetike.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

V dalSej otazke sme chceli zistit, aké faktory ovplyviiuji najviac
spotrebitelov pri vybere a nakupe konkrétnej znacky PK. Najviac
ovplyviuje spotrebitelov zloZenie PK (67 %) a nasledne cena produktov
(54 %). Vacsina respondentov (115 respondentov) sa taktiez rozhoduje
na zaklade recenzii. Najmensi vplyv na vyber a nakup PK ma reklama
v novinach a casopisoch (2 %). Dvaja respondenti uviedli, Ze ich pri
vybere a ndkupe PK ovplyviiuje reakcia pleti na dany produkt.
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Co Vs najviac ovplyviiuje pri
vybere a nakupe prirodnej

kozmetiky?
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Graf 8: Faktory ovplyviiujice vyber a nakup PK.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

Respondentov sme sa tiez pytali, ¢i pouzivaju rovnaki znacku PK
pravidelne. Touto otazkou sme chceli zistit’ mieru lojality spotrebitelov
nakupujucich PK. VicSina respondentov (67 %) uviedla, Ze nakupuje
rovnaku znacku PK pravidelne. 33 % respondentov nenakupuje rovnaku
znacku PK pravidelne.
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Nakupujete rovnaki znac¢ku
prirodnej kozmetiky pravidelne?

¥ ano

¥ nie

Graf 9: Pravidelnost nakupov prirodnej kozmetiky.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

V 10. otazke sme sa respondentov opytali priamo na slovenské
znacky PK, pricom mali oznacit, ktoré z danych znaciek poznaju.
Najznamejsou znackou slovenskej PK je Soaphoria, ktord oznacilo az
104 respondentov (49 %). Popularita Soaphorie méZe byt sposobena
tym, Ze ako jedina znacka slovenskej PK ma viacero predajnych stankov
v roznych nakupnych centrach na Slovensku. Na druhom mieste sa
umiestnila znacka Two cosmetics, pricom tito odpoved uviedlo 38
% respondentov. Two cosmetics taktieZ nedavno otvorila svoju prvi
kamennu predajiiu v Bratislave. 68 respondentov (32 %) uviedlo, Ze
nepoznaju ziadnu z uvedenych znaciek. Tato odpoved’ zaroven uviedlo
22 % respondentov, ktor{ pouZzivaju iba zahrani¢nu PK. Podnik Mylo je
az piatou najznamejSou znackou slovenskej PK, pricom ju oznacilo 23 %
respondentov. 10 respondentov (5 %) uviedlo aj int znacku slovenskej
PK, ako napr. Manna, Tuli a Tuli a iné.
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Ktoré z nasledovnych znaciek
slovenskej PK poznate?
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Graf 10: Povedomie slovenskych znaciek prirodnej kozmetiky.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

Jedenasta otazka bola otvorenou otazkou, v ktorej mohli respondenti
dobrovolne uviest svoju obltibenud znacku slovenskej alebo zahranicnej
PK. Na tato otazku sa rozhodlo odpovedat 82 respondentov. V grafe
12 uvadzame iba znacky, ktoré uviedlo viacero respondentov, nakol'ko
zvysnych 20 odpovedi tvoria rozdielne znacky. Zo slovenskej PK
patria medzi oblibené znacky najmda Two Cosmetics, ktort uviedlo
5 respondentov, Musk, Modra pupava, Manna a Soaphoria. Kazdu
z tychto znaciek uviedli ako oblibent 4 respondenti. Mylo oznacili za
svoju obltibenu znacku 3 respondenti. Zo zahrani¢nych znaciek PK
patria medzi najoblibenejSie Yves Rocher (7 respondentov), Havlikova
prirodna apotéka (6 respondentov) a Lush (6 respondentov).
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Ktora znacka prirodnej kozmetiky
je Vasa obl’'ibena?

Graf 11: Obltibena znacka prirodnej kozmetiky.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

Posledné 3 otazky sa tykali marketingovej komunikacie a marketingovych
aktivit znaciek PK a miery zapojenia respondentov do tychto aktivit.
V 12. otazke sme od respondentov zistovali, ¢i sleduju znacky PK na
socialnych sietach Facebook a Instagram. 63 % respondentov (135)
uviedlo, Ze znacky PK sleduje na socidlnych sietach. 37 % respondentov
(78) nesleduje znacky na socidlnych sietach.
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Sledujete dané znacky na socialnych
siet’ach (Facebook, Instagram)?
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Graf 12: Sledovanie znaciek PK na socialnych sietach.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

V dalSej otazke sme zistovali od respondentov, ¢i odoberaji newslettre
od znaciek PK. Vysledky tejto otdzky nas prekvapili, nakol'ko pomer
odpovedi je takmer rovnaky. 51 % respondentov (109) uviedlo, Ze
neodobera newslettre od znaciek PK. 49 % respondentov (104) uviedlo,
Ze odoberd newslettre. Pri¢inou neodoberania newslettrov moze byt
taktiez fakt, Ze nie vSetky slovenské znacky PK ponukaju tito moznost.
Odoberanie newslettrov nie je moZné napr. pri znackach Two cosmetics,
Musk a Modra pupava.
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Odoberate newslettre od danych
znaciek?
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Graf 13: Odoberanie newslettrov od znaciek PK.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

V poslednej otazke sme zistovali spotrebitel'ské spravanie respondentov
z hladiska zapajania sa do marketingovych aktivit znaciek. Respondenti
mali moZnost oznacit viacero odpovedi. NajcCastejSie sa respondenti
zapajaju do vernostnych a zdkaznickych programov znaciek. Tuto
odpoved’ uviedlo 107 respondentov, ¢iZe 50 %. Druhou najcastejSou
odpovedou boli sutaze, pricom sa do nich zapaja 45 % respondentov.
V podobnom pocte boli oznac¢ené odpovede zasielania vzoriek (31 %)
a zlava za vratenie obalu (30 %). 25 % respondentov oznacilo, Ze sa do
danych marketingovych aktivit nezapaja a 19 % respondentov oznacilo,
Ze sa zucastiiuju na podujatiach, kde mavaji znacky svoje stanky.
2 respondenti uviedli vlastni odpoved” darcek k nakupu.
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Do ktorej z nasledujucich
marketingovych aktivit znaciek sa

zapajate?
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Graf 14: Miera zapojenia respondentov do marketingovych aktivit
znaciek.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

2.3 Zhrnutie analyzy marketingovej komunikacie a vysledkov
prieskumu

Cielovou skupinou podniku st Zeny vo veku 24-34 rokov, ktoré sa
staraju o svoj vzhlad, uprednostiuju kvalitné produkty a zaujimaja sa
o ich zlozenie. Cielom marketingovej komunikacie je najma zvySenie
povedomia o znacke.

Podnik v ramci reklamy vyuzil organickd reklamu v podobe poskytnutych
rozhovorov pre média a plateni reklamu v ¢asopise Vogue CS a Zeny
z netu. V oblasti podpory predaja poskytuje zdkaznikom zlavu 0,50 € za
vratenie prazdnych obalov produktov Mylo a dar¢ek v podobe mydlovych
listkov z vyrobnych prebytkov. Podnik sa pravidelne zucastnuje
podujati, na ktorych ma vlastny predajny stanok. Na propagaciu vyuziva
podnik najma socialne siete Facebook a Instagram. Stucastou webovej
stranky podniku je e-shop a blog, ktory bol do marca 2020 neaktivny.
Momentalne majitelka podniku znova prispieva na blog, avSak je
potrebné, aby si nastavili frekvenciu prispievania a v publikovani clankov
vytrvali. Celkovo povazujeme webova stranku podniku za prehladnu
a jednoduchu, odporiucame vsak napravit neproporcionalne rozloZenie

124



Sekcia marketingovej komunikacie

obrazkov na ivodnej stranke, prelozit text pri zobrazeni webovej stranky
v anglickom jazyku a umiestnit’ odkaz predajni na vrchnt ¢ast webovej
stranky.

Celkovl marketingovih komunikaciu podniku hodnotime za pomerne
slabl. Za najlepSie vyuZivané nastroje povaZujeme event marketing
a socidlne siete, avsak aj v tychto oblastiach vidime moZnosti zlepSenia
propagacie podniku.

V dotaznikovom prieskume sme ziskali 213 odpovedi. VacsSinu
respondentov tvorili Zeny vo veku 26-43 rokov, pouZivajuce PK
s mesa¢nymi vydavkami na kozmetiku 11-25 €. Vac¢Sina respondentov
sa dozvedela o PK na socidlnych sietach a pri rozhodovani o ndkupe
ziskava informacie z internetovych zdrojov, socidlnych sieti, od
blogerov a influencerov. Pri vybere a nakupe PK ich ovplyviiuje
najma zloZenie kozmetiky, cena a recenzie. PK nakupuji najma v DM
drogérii a na e-shope konkrétnej znacky. Zo slovenskych znaciek PK
je najznamejSou Soaphoria a najoblibenejSou Two cosmetics. Mylo
sa z hladiska povedomia umiestnilo na 5. mieste, pricom ju oznacilo
23 % respondentov. Z hladiska marketingovych aktivit sa respondenti
najcastejSie zapdajaju do vernostnych a zakaznickych programov znaciek
a do roznych sutazi. Z tychto odpovedi vyplyva, Ze respondenti preferuju
participaciu v marketingovych aktivitach poskytujucich urcity benefit.
Vacsina respondentov oznacila, Ze znacky PK sleduje na socidlnych
sietach. Pri otazke o odoberani newslettrov bola vidcSina odpovedi
negativnych, pri¢om vsak tito situdciu mohlo sp6sobit, Ze mnoho znaciek
slovenskej PK takiito moZnost neposkytuje.

3. Navrh odporucani

V poslednej kapitole uvddzame navrhy na zlepSenie marketingovej
komunikicie podniku Mylo. Vychodisko navrhov tvori analyza
marketingovej komunikacie podniku, ako aj vysledky dotaznikového
prieskumu. Vaésina navrhov ma za ciel’ zvysit povedomie o podniku,
ktoré tvori v sdicasnosti podla prieskumu 23 %. Verime, Ze uvedené
navrhy pomoZzu podniku v zlepSeni marketingovej komunikacie a vo
zvySeni povedomia o podniku a produktoch Mylo.

PPC reklama vo vyhladavaci Google

PPC reklama predstavuje reklamu, za ktord podnik zaplati aZ v pripade,
Ze na nu pouZivatel' klikne. Podnik dokaZe prostrednictvom PPC
reklamy zviditelnit svoju webovt stranku, zvysit povedomie o podniku
a produktoch a aj predaj.
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Podniku navrhujeme vytvorit niekolko reklamnych kampani, ktoré
by sa zobrazovali pocas celého roka. Kazd4d kampan by predstavovala
kategoériu produktov (pletové oleje) a v rdmci nej by bolo vytvorenych
niekol'ko reklamnych skupin na jednotlivé produkty (Ako vanok,
Fléra, Olivin), ktoré by obsahovali vyhladavaciu reklamu na jednotlivé
produkty. Podniku navrhujeme zobrazovat reklamy na kltucové slova
(dalej aj ako ,KS“), ktoré maja vysoky pocet vyhladavani, nizku alebo
strednu konkurenciu a st dlhSie (napr. pletovy olej na such plet).
PPCreklama v Google Ads sa povaZuje za cenovo vyhodnd, pretoZe podnik
si sdm uréf cenu, ktord je ochotny za danu reklamu, resp. za kliknutie
na reklamu zaplatit. Cena za kliknutie sa méZe pohybovat od 0,10 € po
0,50 € a vyssie a zavisi od konkurencie, ktora na dané KS taktieZ inzeruje.
Na vytvorenie vyhladavacich kampani navrhujeme podniku oslovit
digitdlnu marketingovl agentdru. Oslovenim agentiry sa podniku
zvyS$ia naklady na dany nastroj, av§ak zaroven dosiahnu lepsie vysledky,
nakol'ko agentiry s danym ndastrojom maju niekol'koro¢né skisenosti.
Digitdlne marketingové agenttiry na Slovensku si vicSinou stanovia
sumu na zaklade poctu hodin, ktoré je potrebné vynaloZit na nastavenie
a spravu kampane. Tato suma sa tak méZe pohybovat od 25 € do 50 €
a viac za hodinu prace. Napriek tomu povazujeme vyhladavaciu reklamu
za vyhodnd, nakolko pri spravnej reklame sa vynaloZené naklady
podniku vratia v podobe vys$sieho objemu predaja produktov.

V rdmci ndvrhu sme vytvorili aj ukdZzku reklamy, ktoréa je zndzornenda na
obr. 6. Vytvorena reklama by sa zobrazovala na vyhladdvany vyraz ,olej
na problematicku plet” V reklame sme vyuzili aj rozsirenia na produkty
v rovnakej kategorii.

Obrazok 6: Vyhladavacia reklama Mylo.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.
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SEO

SEO predstavuje optimalizaciu webovej stranky pre vyhladavace.
Pomocou SEO sa dokaZe webova stranka podniku umiestnit na
poprednych miestachvorganickychvysledkoch vyhladavaniaatakuputat
pozornost pouZivatela. Prostrednictvom SEO moZno zvysit navstevnost
webovej stranky a teda aj povedomie o podniku a produktoch Mylo.
SEO predstavuje dlhodobu techniku, av§ak na rozdiel od PPC reklamy je
takmer zadarmo.

V sticasnosti sa webova stranka mylo.sk pri zadani réznych vyrazov do
vyhladavaca Google zobrazi na 2. aZ 4. strane vyhladavania. Vyhladat
sme skusili vyrazy ako napr. slovenska prirodnd kozmetika, olej na
problematicku plet, olej na sucht plet, prirodna kozmetika na plet a iné.
V ramci SEO navrhujeme podniku vyuZivat viaciroviové nadpisy H1-
H6, pouzivat’ KS v texte, nazve a url stranky, pouZzivat interné a externé
odkazy, vypliiat’ popis stranky, alternativny text obrazkov a analyzovat
KS. SEO by mohla uskutociiovat jedna zo Zivnostnicok, ktoré sa zaoberaju
marketingovou komunikéciou podniku.

Spolupraca so Surovou dcérkou

Surovi dcérku predstavuje Nikoleta Kovacova, ktord je od roku 2013
vegankou. Nikoleta patri medzi najznamejsie osobnosti vo veganskej
komunite na Slovensku, pricom minuly rok vydala aj svoju prvi knihu
s veganskymi receptami. Okrem veganskej stravy sa venuje aj prirodnej
veganskej kozmetike netestovanej na zvieratach a ekologickym témam.
Nakol'ko produkty Mylo su ekologické, netestované na zvieratach
a vadSina je tiez svojim zloZenim vhodnad pre vegdnov, navrhujeme
podniku Mylo oslovit na spolupracu prave blogerku a influencerku Surova
dcérka. Surova dcérka ma na socidlnych sietach Facebook a Instagram
priblizne 26 000 fanusikov (vid. obr. 7). Z toho dévodu predstavuje tento
sposob propagacie Ucinny ndastroj na zvySenie povedomia o podniku
a produktoch Mylo.
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Obrazok 7: Uéet Surovej dcérky na Instagrame.
Zdroj: Instagram Surovej dcérky. [online]. [2020-03-17]. Dostupné na: <https://
www.instagram.com/surovadcerka/?hl=sk>.

Spolupracu navrhujeme v podobe =zaslania vybranej veganskej
kozmetiky Mylo, ktort nasledne Surova dcérka spropaguje na svojej
socialnej sieti Instagram v 3 prispevkoch a v pribehu. Propagacia by
zacala 5.10.2020 uverejnenim videa v pribehu, v ktorom by vybalovala
dorucent kozmetiku Mylo. V ten isty den by zaroven uverejnila
prispevok s odfotenymi produktmi Mylo a v popise by predstavila
podnik, jeho filozofiu a produkty. Nakol'ko 54 % respondentov oznacilo
v prieskume, Ze pri vybere a nakupe PK ich najviac ovplyviiuju recenzie,
dalsi prispevok by bol uverejneny o mesiac 2.11.2020. Tento prispevok
by obsahoval fotku Nikolety s produktmi a popis jej skisenosti s danymi
produktmi. Posledny prispevok by bol uverejneny tyzden po recenzii
(9.11.2020) a tvorila by ho stutaz o darcekovt poukazku Mylo v hodnote
20 €. Darcekovu poukazku ako vyhru navrhujeme ponuknut z dévodu,
Ze nasledne by si vyherca sim mohol vybrat, aké produkty by si chcel
zakupit a vyskusat. Podmienkou zapojenia sa do sutaze by bolo sledovat
ucty Surovej dcérky a podniku Mylo na Instagrame, ako aj napisanie do
komentara, aky produkt Mylo a preco by chceli vyskusat, pripadne ci
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pouZivajuiapreco pouzivajd prirodnd kozmetiku. Po tyZdni od uverejnenia
sutazného prispevku by sa uskutocnilo losovanie vyhercu (16.11.2020).
Predpokladame, Ze sutaz by u sledovatelov mala tispech, nakol'ko 45 %
respondentov v prieskume uviedlo, Ze sa v ramci marketingovych aktivit
znaciek zapajaju prave do réznych sutazi.

Pri spolupraci s influencermi zavisi suma za uverejneny prispevok
najmi od poctu sledovatelov. Ak ma influencer 10 000 az 50 000
sledovatelov, moZe si vypytat od 150 do 500 €. Na vypocet tejto sumy
sme pouzili aj kalkulacku od Influencer Marketing Hub, kde ndm pri
zadani Instagramového uc¢tu Surovej dcérky vysla suma 120 € - 200 € za
prispevok. Rozhodli sme sa preto predpokladat, Ze Surova dcérka by si
pri spolupréci tctovala 300 € za jeden prispevok. Podnik by tak do celej
spoluprace investoval priblizne 900 €.

POP prospekt umiestneny v DM drogérii

Nakol'ko 33 % respondentov uviedlo, Ze o PK sa dozvedelo z predajne
DM drogerie markt a 56 % respondentov nakupuje PK v tejto predajni,
navrhujeme podniku umiestnit do predajni DM drogerie markt reklamu
pomocou techniky Point of Purchase (POP). POP prospekt by bol
umiestneny pri produktoch Mylo v predajniach DM drogerie markt,
ktoré ponukaju produkty Mylo.

Navrh prospektu je zndzorneny na obr. 8, priCom ho navrhujeme vyrobit
z recyklovaného papiera. Dizajn prospektu sme zvolili jednoduchy,
vychadzajic z filozofie podniku. Prospekt by obsahoval logo a slova
predstavujuce filozofiu podniku. Text ,starostlivost o plet v spojeni
s prirodou“ sme zvolili z dévodu, Ze DM drogerie markt ponuka iba
produkty Mylo zamerané na starostlivost o plet.

Cielom je uputat pozornost zdkaznika a odlisit produkty Mylo od
konkuren¢nych. Naklady na vyrobu takejto reklamy by tvorili cca 160 €
za 50 ks reklamnych prospektov.
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Obrazok 8: POP prospekt Mylo.
Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

Workshopy

Podniku navrhujeme v rdmci nadvazovania vztahov so zakaznikmi
pravidelne organizovat workshopy (dalej aj ako ,WS*). Nakol'’ko podnik
momentalne nedisponuje vlastnymi kamennymi predajiiami, pripadne
priestormi, v ktorych by sa dané workshopy dali realizovat, navrhujeme
ich organizovat v spolupraci s vybranymi partnerskymi kamennymi
predajiiami, v ktorych by sa WS zorganizoval. Na WS by si i¢astnici mohli
spolu s majite'’kou Mylo, Barborou Gazovou, vyrobit kozmetiku, ako napr.
peeling, masku na tvar, masku na vlasy, Sumivi bombu do kipela a iné.
Jednotlivé WS by boli z kapacitnych dé6vodov obmedzené na urcity pocet
ucastnikov, napr. 10-20 ludi. Spotrebitelia, ktori by sa chceli daného
WS zucastnit, by sa tak museli vopred zaregistrovat prostrednictvom
vyplnenia online registra¢ného formuldara.

WS by boli propagované v prispevkoch a pribehoch na socidlnych sietach
Mylo a partnerskej predajne. Kazdy WS by mal vytvorend aj vlastnu
udalost na socialnej sieti Facebook. Cielom WS by bolo nadviazat vztah
so zakaznikmi a zvysit povedomie o podniku a produktoch Mylo.

Ako priklad navrhu uvddzame na obr. 9 udalost ,Vyrob si Mylovanu
Sumivku“. Na tomto WS by si zdGc¢astneni mohli vyrobit s pomocou
Barbory GaZovej vlastni Sumivi bombu do kupela. Organizacia WS
predstavuje pre podnik prileZitost na spoznanie svojich zdkaznikov
a oslovenie novych potencialnych zakaznikowv.
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Obrazok 9: Workshop vyroby Sumivej bomby do kipela.

Zdroj: Vlastné spracovanie 2020.

Naklady na organizaciu WS by tvorili najmad naklady na potrebné
suroviny k vyrobe produktov a cestovné naklady. Za jednotlivé WS by si
tak podnik a kamenna predajiia mohli vypytat aj vstupné, ktoré by dané
naklady pokrylo. Pri WS vyroby Sumivej bomby do kapela by naklady
predstavovali cca 60 €.

Vernostny program

V dotaznikovom prieskume oznacilo 50 % respondentov, Ze sa zapajaju

do zakaznickych a vernostnych programov. Podniku preto navrhujeme

vytvorit vernostny program. Spotrebitelia by sa do tohto programu
mohli zaregistrovat na webovej stranke mylo.sk a pontkal by niekol'ko
vyhod:

o C(Clenovia programu by dostavali pri vyvoji novych produktov
Mylo k objednavkam ako darcek vzorky danych produktov. Tymto
sposobom by patrili medzi prvych zakaznikov, ktori dané produkty
mozu vyskusat este pred spustenim predaja.
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¢ Podnik by zaregistrovanym c¢lenom zasielal narodeninovy darcek
v podobe dopravy zdarma. Tato ponuka by trvala 7 dni. Kupén
na dopravu zdarma by bol zasielany v elektronickej podobe na
e-mailovud adresu zakaznika.

e Pri kazdom 10. ndkupe zakaznika by si mohol vybrat, ¢i si chce na
nakup uplatnit’ dopravu zdarma, ziskat listok na workshop pre 2
osoby alebo venovat 10 % zo sumy nakupu neziskovej organizacii
venujucej sa ochrane Zivotného prostredia.

Neziskovl organizaciu (dalej aj ako ,,NO“), ktorej budu finan¢né prispevky

venované, navrhujeme menit kazdych 6 mesiacov. Po kazdom ukoné¢enom

zbere prispevkov pre urc¢iti NO by podnik informoval zdkaznikov
prostrednictvom socidlnych sieti, newslettru a webovej stranky o sume,
ktort spoloc¢ne vyzbierali. Zbierky navrhujeme uskuto¢nit napr. pre NO,
resp. obcianske zdruZenia Lesoochranarske zoskupenie VLK, Kvapka,

Ekopolis, My sme les a iné.

Cielom vernostného programu je podnietit’ zakaznikov k pravidelnym

nakupom produktov Mylo a ziskat tak vernych zdkaznikov. Zaroven

prostrednictvom moZnosti zbierania finan¢nych prispevkov pre vybrantu

NO si podnik vytvara vztahy so zakaznikmi a pozitivny obraz o podniku.

Vernostny program navrhujeme spropagovat na socidlnych sietach

a v newslettri.

Naklady na vernostny program by predstavovali najma benefity, ktoré by

zakaznici ziskali a hradil by ich podnik, avSak predpokladame, Ze dané

naklady by sa podniku vratili v podobe vysSieho predaja, nakol’ko st
spojené aj s poctom nakupov.

Zaver

Préica sa venovala téme marketingovej komunikacie vybraného podniku.
Tento podnik predstavovala slovenska spolo¢nost’ Mylo, ktora sa venuje
vyrobe a predaju prirodnej, ekologickej a ru¢ne vyrabanej kozmetiky.
Cielom bolo na zdklade analyzy marketingovej komunikacie podniku
vytvorit navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie podniku.
KonStatujeme, Ze sa ndm ciel prace podarilo naplnit.

Prvi kapitolu tvorilo stanovenie hlavného a CcCiastkovych cielov a
metodika prace, pricom pri spracovani prace sme vyuZzili sekundarne
a primdarne informacné zdroje. V kapitole sme tieZ pomocou Statistickej
met6dy vypocitali poZadovant vel'kost vzorky k vykonaniu objektivneho
dotaznikového prieskumu.

Druha kapitola obsahovala analyzu marketingovej komunikacie podniku
Mylo. Analyzovali sme sp6sob a mieru vyuZitia jednotlivych nastrojov
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marketingovej komunikacie podnikom Mylo. Sucastou tejto kapitoly
bolo aj vyhodnotenie vykonaného dotaznikového prieskumu, pomocou
ktorého sme ziskali idaje o miere povedomia podnikov v oblasti prirodnej
kozmetiky, ndkupnom spravani spotrebitelov prirodnej kozmetiky a ich
miere zapojenia sa do marketingovych aktivit podnikov.

V poslednej kapitole sme na zaklade vykonanej analyzy marketingovej
komunikacie podniku a vysledkov dotaznikového prieskumu uviedli
navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie podniku Mylo. Uvedené
navrhy by podniku dopomohli k zvysSeniu povedomia a teda aj predaja
produktov, ako aj v budovani vztahov so zakaznikmi. Podniku sme
navrhli zlepSit marketingovii komunikaciu pomocou platenej reklamy vo
vyhladavani, optimalizacie webovej stranky pre vyhladavace, spoluprace
s influencerkou Surova dcérka, organizovania workshopov, umiestnenia
POP prospektu v predajniach DM drogerie markt a vytvorenia
vernostného programu.

Zavery vyplyvajuce z predloZenej prace a uvedené navrhy prinasaja pre
podnik Mylo nové prileZitosti na zlepSenie marketingovej komunikacie
podniku, zvySenie jeho povedomia u spotrebitelov nakupujicich
prirodnu kozmetiku a zaroveii tak zvysenie predaja produktov. Verime,
Ze dané navrhy podnik zvaZi a rozhodne sa ich v budicnosti aplikovat.
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DIGITALNA ZAVISLOST A SOCIALNE MEDIA
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ABSTRAKT

STYKOVA, Margaréta Bc.: Digitilna zavislost a socidlne média. [SVOaUK praca]. -
Univerzita sv. Cyrila a Metoda. Fakulta masmedialnej komunikacie; Katedra marketingovej
komunikécie. - Veduci prace: PhDr. Adam Madlendk, PhD. Trnava: FMK UCM, 2020. 46 s.
Predkladany vedecky prispevok prezentuje vysledky z realizovaného vyskumu
zameraného na identifkiciu Grovne digitalnej zavislosti obyvatelov Slovenskej republiky.
Cielom vyskumu bolo zistit, ¢i st skuto¢ne Slovaci zavisli na modernych informacnych
a komunikac¢nych technolégiach 21. storocia a kol'ko €asu a pozornosti si im ochotni
venovat. Vdaka 267 respondentom sme ziskali zaujimavé informdacie, ktoré sme
podrobnejsie analyzovali podla viacerych kategérii - veku, pohlavia, ¢i typu pouzivaného
prenosného elektronického zariadenia. Vysledky sme nasledne porovnali s aktualnymi
Udajmi dostupnymi prostrednictvom zahrani¢nych vyskumov v zaujme vymedzenia
stupna technologickej interferencie, ktora ma negativny dopad aj na oblast medziludskych
vztahov. Prispevok pozostava z troch kapitol.

KLUCOVE SLOVA
Digitdlna zavislost. Internet. Socidlne média. Smartféon. Informacné a komunikacné
technolégie. Softvérové aplikacie. Facebook. Produktivita. Pouzivatel.

ABSTRACT

STYKOVA, Margaréta Bc.: Digital addiction and social media. [SVOaUK work] / Margaréta
Stykova. - University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava. Faculty of Mass -media
Communication; Department of Marketing Communication - Supervisor: PhDr. Adam
Madlenak, PhD. Trnava: FMK UCM, 2020. 46 s.

This scientific work represents results of the realised research focused on the identification
of the digital addiction of people living in Slovakia. The main aim of this research was
to find out if Slovaks are really depended or addicted on modern information and
communication technologies of the 21st century and how much time and attention they are
willing to devote to the technologies. There were 267 respondents involved in this survey
who we analyzed in more detail according to several categories such as age, gender, or
type of portable electronic devices. The results of the observation were compared with
current data available through foreign research to determine the degree of technological
interference which also has negative impact on the area of interpersonal relationships. This
scientific work is divided into three chapters.
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Uvod

Komunikac¢né technolégie st nevyhnutné v spoloc¢nosti, v ktorej Zijeme,
no sucasné trendy a cCastd interaktivita pouZivatelov, posuvaju ich
vyznam do roviny, ktora hrani¢i so zdravim samotnej populacie. Ludia
sa stavaju zavislymi na svojich komunikacnych technolégiach, bez
ktorych uz ¢astokrat nemozu existovat' a vznika globalny problém, ktory
z roka na rok postihne vac¢sie mnozstvo uZivatelov mobilnych zariadeni.
Rovnako to plati aj o prognézach do buducnosti, ktoré hovoria jasne
o tom, Ze pacientov s touto diagnézou bude narastat. Sme genericia,
ktora o sebe tvrdi, Ze bez mobilného telefénu nevieme existovat' a pokial
tento komunika¢ny nastroj nie je v nasej blizkosti, stracame nielen pojem
o Case, ale aj o sebe samom.

Mnohokrat si ani neuvedomujeme, do akej miery je zdravé vyuZivanie
mobilného zariadenia, rovnako aj to, aka tenka hranica vedie k digitalnej
zavislosti, ktord z nds robi v mnohych situaciach jej sluhov. Problém
postihuje prevazne mladsSiu vekovd generdciu, ktord s rozmachom
internetu a socidlnych médif vyrastala a je nachylnejsia na jej negativny
dopad. Psychol6govia hovoria o podobnom procese ako pri zavislosti k
hracim automatom, ¢i pocitacovym hram, prostrednictvom ktorych si
pouzivatel stimuluje centra , slasti v mozgu“

a tym sa ludia stavajd v redlnom Zivote omnoho Stastnej$imi, aj ked’ je
to len pocitovy klam.Preto je dolezité povedat ,,stop“ vcas, eSte kedy nas
zavislost neovladne a nema vo svojej moci.

Cielom prispevku je poukazat na zdklade teoretickych poznatkov na
existujuce problémy a nastrahy digitalnej zavislosti, predovSetkym na
mladych ludi na socidlnych médiach a priniest vysledky, ktoré budu
zohladiiovat aktualnu uroven tejto ,neresti“ na Slovensku.

Vedecky prispevok sa skladd z troch casti. Prva kapitola obsahuje
charakteristiku zavilosti, s ktorou naj¢astejSie prichddzame do styku
kazdy defi - na mobile, na internete a od sociadlnych sieti. StiCasne
kapitola prinasa pohlad aj na suicasny stav rieSenej problematiky doma
i v zahranici, ktord sme doplnili o viaceré zahrani¢né vyskumy.

V dalSej ¢asti sme si definovali hlavny ciel’ a metodiku pisania prispevku
v ramci problematiky digitalnej zavislosti.

Posledna ¢ast' s nazvom Vysledky pieskumu a diskusia prinasa citatelovi

oboznamenie sa s konkrétnymi udajmi, ktoré st vysledkom nasho
trojtyzdiiového prieskumu na vzorke 267 respondentov z celého

135



SVOUAK 2020

Slovenska. Zozbierané data sme vyhodnotili podla viacerych vopred
stanovenych Kkritérii a priniesli ndm konkrétne odpovede na otazky
v kontexte digitalnej zavislosti.

1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

Vstup mobilnych telefénov a ich rozmach po celom svete spdsobil, Ze
ich populacia vnima ako neodmyslitelni sdcéast ich Zivotov. Mnohi
povazuju mobilné zariadenie za druhy mozog bez ktorého jedinec
nedokaze fungovat nielen v osobnom, ale i pracovnom Zivote a pripisuju
im omnoho vacsi vyznam, ako by v redlnom svete mali mat. Aj to je
jeden z mnohych dévodov, preco l'udia pocituju tizkost, ak svoj mobilny
telefén nemaju na urcity ¢as vo svojom dosahu. Preto nas neprekvapuje
tvrdenie, Ze Coraz viac ludi je zavislych na modernych smartfénoch,
len malé percento z nich si to dokaZe uvedomit, avSak eSte menSia cast’
sa snazi so zavislostou bojovat a vymanit’ sa z jej negativneho vplyvu.
V nasledujicich podkapitolach si preto blizSie vymedzime skiimanu
problematiku.

1.1 Digitalna zavislost

DnesSny svet ponuka pristup k réznym digitadlnym zariadeniam a preto
mu hovorime aj digitdlny vek. Neustale sa vyvijajtica technolégia nam
ulahc¢uje nas Zivot aZ do takej miery, Ze mnohi z nas by bez nej nemohli
existovat. Digitalna zavislost mdZe na nds vplyvat podobne oslabujico
ako ucinok drogy. Tato zavislost v niektorych pripadoch vedie
k anhedonii. Anhedoénia je vysledkom digitalnej zavislosti a v oblasti
lekdrskeho a duSevného zdravia sa chape ako symptém depresie ci
schizofrénie. Odbornici ju charakterizuji aj ako znic¢enie centra poteSenia
v mozgu, ktoré nasledne cloveku neumoziiuje zazivat poteSenie z veci
zo Zivota, ktoré by mu to poteSenie priniest mali. Anheddénia ma dopad
nielen na zavislé deti, ale aj na dospelych l'udi. M6Ze sa u nich vyskytovat
dokonca aj podraZdenie, frustracia a iné emocie, ktoré sa pravidelne
vyskytuju v zavislostiach od drog. Podla psycholéga a spisovatela
Archibalda Harta, v 21. storodi trpi anhedéniou do istej miery 80 %
americkej populacie.!

Existuju Styri rozne typy digitalnej zavislosti, ktoré zahfiiaji zavislost
na smartfénoch, zavislost na internete, zavislost od socidlnych médif

1  What is Digital Addiction?. [online]. [2019-11-25]. Dostupné na: <https://
www.shepherdshillacademy.org/resources/what-is-digital-addiction/>.
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a zavislost na digitalnych hrach.?
1.1.1 Zavislost na smartfénoch

Zavislost na smartfénoch definujeme ako nieco viac ako je samotna posadnutost.
Je to syndrém vSeobecnej zavislosti a klinickej zavislosti, definovanej nadmernym
uzivanim, ktord ma tendenciu negativne ovplyviiovat vSetky aspekty Zivota,
najma vztahy a profesiondlne ¢innosti.

Vyskum vedeny profesoromJamesom Robertsom na Baylor University zddraziuje,
Ze priznaky zavislosti medzi uZivatelmi smartfénov si velmi podobné znakom
zistenym u drogovo zavislych. Rovnakym sposobom ako hazardné hry vytvaraju
zavislost pontkanim penaZnych stimulov alebo odmien, aplikicie a softvér v
na$ich smartfénoch st tieZ navrhnuté tak, aby nas namotali.?

1.1.2 Zavislost na internete

Zavislost' na internete je porucha kontroly impulzov a da sa porovnavat
so zavislostami na hazardnych hrach. Nadmerné pouZivanie internetu
Casto narusa vztahy a kvalitu Zivota.*

MéZeme ju opisat ako poruchu kontroly impulzov, pri ktorej sa neuZivaju
omamné latky a je velmi podobna patologickému hazardu. Niektor{
pouZivatelia internetu si mézu vyvindt urcity emociondlny vztah k
online priatelom a aktivitdm, ktoré vytvaraji pomocou obrazoviek na ich
zariadeniach. PouzZivatelia internetu sa mézu tesit' z aspektov internetu,
ktoré im umoZiiuju vymienat si nazory prostrednictvom chatovacich
miestnosti, webovych stranok alebo socidlnych sieti. Ostatni pouZivatelia
internetu travia nekonec¢né hodiny skiimanim tém, ktoré st predmetom
ich zaujmov poskytovanych online alebo blogovanim.’

Zavisli na internete mo6Zu mat malo energie z dovodu ponocovania
pri obrazovke zariadenia ¢i uZ pocitaca, tabletu, alebo mobilu. Mnohi
su vycerpani z toho, Ze ostavaju prili§ dlho hore a podcenuju alebo
uplne vynechavaju spanok. Uprednostnia pred nim surfovanie
po internete alebo rézne iné aktivity stvisiace s digitalnymi zariadeniami

2 Digital Addiction. [online]. [2019-11-25]. Dostupné na: <https://www.
itstimetologoff.com/digital-addiction/>.

3 Smartphone Addiction. [online].[2019-11-25]. Dostupné na: <https:// www.
itstimetologoff.com/digital-addiction/smartphone-addiction/>.

4  Internet Addiction. [online]. [2019-11-25]. Dostupné na: <https://www.
itstimetologoff.com/digital-addiction/internet-addiction/>.

5 What is internet addiction?. [online]. [2019-11-25]. Dostupné na: <http://
www.addictionrecov.org/Addictions/index.aspx?AID=43>.
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a internetom.®
1.1.3 Zavislost od socialnych sieti

Zavislost' od socialnych sieti je definovana ako nutkavé a nadmerné
vyuzivanie socidlnych médii (Facebook, Instagram, Twitter, ...), aj ked’
pouZivanie tychto platforiem prebera zodpovednost za nas Zivot a ma
negativny vplyv na Zivot populacie mimo socialnych sieti.”

1.2 Negativny dopad digitalnej zavislosti

Digitdlna zavislost sa stava velkou témou dneSného 21. storodia.
Vznikaju nové technoldgie, ktoré ovladaju nas Zivot z kazdej strany.
KaZdy mesiac je stratenych sto hodin sledovanim emailov, socidlnych
sieti, hranim hier, ¢itanim ¢lankov, pozeranim videii, a inymi aktivitami
spojenymi s digitdlnymi zariadeniami. Pri priemernej Zivotnosti ¢loveka
je to stravenych 11 rokov na digitalnych zariadeniach.?

Pri digitadlnej zavislosti nehovorime len o zavislosti na mobilnych
zariadeniach, ale aj o hernej zavislosti. Herna zavislost sa najviac spaja s
celosvetovou hrou World of Warcraft, ktora patri k najhranej$im online
RPG (role play game) hrdm na svete. Hraci si tu vytvaraju charaktery,
za ktoré sa vydavaju. Okrem samotného hrania hry sa moZu spoznavat
a socializovat’ s inymi fanusikmi tejto hry. V stvislosti so socializaciou
vhre azaroven aj moZnostou stat sa najlepSim hra¢om, vznikaja zavislosti
na hrach. So socializaciou st spojené rozne interakcie s 'udmi v redlnom
Case, ¢o predstavuje vel'ku Cast toho, ¢o robi z tychto l'udi zavislych.9
Zavislost na videohrach zahfia aj zvySenie rizika zachvatov vyvolanych
svetlom z obrazovky, spésobuje zvySenu rychlost metablizmu, podporuje
agresivne myslienky, predovSetkym ndasilné spravanie najma u deti
mladsich ako 10 rokov. *°

6 HARTNEY, E.:. An Overview of Internet Addiction?. [online]. [2019-
11-25]. Dostupné na:  <https://www.verywellmind.com/internet-
addiction-4157289>.

7  Social Media Addiction. [online]. [2019-11-25]. Dostupné na: <https://www.
itstimetologoff.com/digital-addiction/social-media-addiction-2 />.

8 ALTER, A.: Irresistible: The Rise of Addictive Technology and the Business of
Keeping us Hooked. New York: Penguin Books, 2017, s. 15.

9 ALTER, A.: Irresistible: The Rise of Addictive Technology and the Business of
Keeping us Hooked. New York: Penguin Books, 2017, s. 16-18.

10 HARTNEY, E.: The Signs and Effects of Video Game Addiction. [online]. [2019-
11-25]. Dostupné na: <https://www.verywellmind.com/what-is-video-
game-addiction-22333>.
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VSetky zavislosti ¢i uZ na latkach alebo na spravani, zahfiiaju fyzické
aj psychologické procesy. Skusenosti so zavislostou kazdého cloveka
su z Casti odli$né, ale zvycajne zahfniaju zhluky niektorych priznakov a
symptémov zavislosti. Rozdiel medzi symptémami a priznakmi je taky,
Ze symptomy moZu zazit iba osoby so zavislostou, ale priznaky mo6Zu
pozorovat aj iné osoby. Medzi priznaky a symptémy vieme zaradit
depresivne stavy, akymi st tuzkost, tajnostkarstvo, klamstvo, zmeny
v socidlnych skupinach, novi a neobvykli priatelia, naliehavost, ovladanie
spravania, agresivita, ¢asté a extrémne zmeny nalad, zdrivost, chudnutie
alebo priberanie na vahe a iné.'! Okrem uZ spominanych priznakov
a symptoémov existuju dalSie, ktoré sa radia medzi fyzické, a to bolest
chrbta, syndrém karpdalneho tunela, bolesti hlavy, nespavost, nedostatok
vitaminov a latok z potravy, slaba osobna hygiena, bolest krku, suché oci
a iné problémy so zrakom a zmena vahy smerom hore alebo dole.?
Digitalne zavislosti m6Zu mat nic¢ivé ucinky na jednotlivcov, rodiny,
a najma na deti vo vyvoji a dospievajucich. Ziskanie pomoci moZe byt
niekedy naroc¢né, ale moze vyrazne zmenit kvalitu vasho Zivota.

1.3 Digitalna zavislost na celom svete

Pre komplexné porozumenie Sirokej problematiky miery vyuZivania
technolégif vo svete a hrani¢nosti so zavislostou, je potrebné prihliadat
na celosvetové vyskumy. Analyzovali sme niekol'ko svetovych Studif
a vyskumov realizovanych na Sirokych vzorkach respondentov v Eurépe,
Vel'kej Britanii, USA, ale aj v Azii.

1.3.1 Vyuzivanie internetu v EU

Jednym z faktorov vyuZivania mobilnych zariadeni, nie je iba vlastnictvo
mobilného telefénu, ale aj pristup na internet v jednotlivych krajinach.
Tento faktor mézZe znacne ovplyvnit Cas straveny na mobile, hlavne
u respondentov, ktori mobilné zariadenie nepouZivaji na pracovné
ucely. Agentdra Eurostat, sa zaoberd zberom réznych tidajov v rdmci

11 HARTNEY, E.. Signs and Symptoms of Addiction. [online]. [2019-11-
25]. Dostupné na: <https://www.verywellmind.com/symptoms-of-
addiction-22244>,

12 GREGORY, CH.: Internet Addiction Disorder. [online].[2019-11-25]. Dostupné
na: <https://www.psycom.net/iadcriteria.html>.

13 HARTNEY, E.. An Overview of Internet Addiction?. [online]. [2019-
11-25]. Dostupné na:  <https://www.verywellmind.com/internet-
addiction-4157289>.
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Eurdpskej tinie. Ku koncu roku 2016 sa zamerali na pouzivanie zariadeni
s pristupom na internet v ramci Eur6pskej Unie. Zber dat prebiehal
pomocou monitorovania internetovej siete a zariadenia, ktoré sa pouzilo
na pristup k ne;j.

Viac ako 80 % os6b vo veku od 16 do 74 v Eur6pskej unii, pouZivalo
internet ku koncu roka 2016. V. mnohych pripadoch, boli tieto pristupy
vykonané prostrednictvom roznych zariadeni. Mobilné telefény/
smartfény, boli vyuZzité viac ako pri troch Stvrtinach (79 %) pouzivatelov
internetu. Nasledované boli laptopmi alebo netbookmi (64 %), desktop
pocitace tvorili (54 %) a tablety (44 %).

Pocas jedného roka trvania tohto prieskumu, viac ako 70 % pouZivatelov
internetu v Eurépskej unii, poskytlo urcité osobné informdcie v online
prostredi. Mnoho z nich vyuZilo rézne sp6soby obmedzenia pristupu, aby
kontrolovali svoje osobné informacie na internete. Necela polovica z nich
(46 %) odmietla pouZivanie osobnych informacii pre reklamné ucely
a 40 % obmedzilo pristup k obsahu ich profilov na socialnych sietach.
Zaroven, 37 % z pouZivatelov si precitalo vyhlasenia o ochrane osobnych
udajov predtym, ako samotné udaje poskytne. 31 % obmedzilo pristup
k svojej geografickej polohe.

Obrazok 1: Pouzivatelia s aktivnym pristupom na internet cez
mobilné zariadenia v EU
Zdroj: ec.europa.eu (2016)

Pri mobilnych telefénoch a smartfénoch sa jednd o najpouZzivanejsi
sposob pristupu na internet. Najvacsi pocet pouzivatelov internetu na
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mobilnych telefénoch a smartfénoch sanachadzal v Spanielsku, na Cypre
a v Holandsku. Spomedzi vSetkych krajin Eur6pskej tinie v roku 2016
prevazovali mobilné telefény, alebo smartfény, okrem Ceskej Republiky,
Esténska, Litvy, Polska a Slovenska, kde sa jednalo o vacSinovy podiel
laptopov a notebookov. VSetky tieto data boli zozbierané v poslednych
troch mesiacoch roku 2017.1

V tomto pripade je jasne vidiet aj faktory, ktoré sa pri naSom prieskume
vynechali, avSak prave z dévodu ststredenia sa na prieskum mobilnych
telefénov a smartfonov. Prave ostatné zariadenia, ktoré sa v tomto
prieskume nenachadzali, by mohli vyraznym sposobom ovplyvnit
Casy stravené respondentmi na socidlnych sietach, hlavne v pripade
laptopov a netbookov. AvSak pri merani inych zariadeni, by sa mohli
merania ukazat ako prili§ zloZité, kedZe zber dat v tychto situacidch
je vyrazne narocnejs$i. Zaradenim do tejto kategorie aj inych vyrobkov
s displejom, ako st hodinky, naramky, tablety alebo elektronické ¢itacky
je mozné vytvorit podrobnejsi prieskum tzv. “digitalnej zavislosti,“ na
ktory vSak nie je v rdmci Skolského prostredia priestor. Na§ prieskum,
v tomto pripade moéZe posluzit ako doplnok k prieskumu realizovanému
agenturou Eurostat, a aj ako porovnanie v pripade vzniku aktualnejsSieho
prieskumu.

1.3.2 Rozdielnost v kazdej krajine

Majoritna ¢ast Americ¢anov (92 %) veri, Ze zavislost na smartfénoch je
realna. Napriek tomu, Ze 60 % si mysli, Ze sa svojho telefénu dotkna 100-
krat alebo menej za den, realita je takd, Ze beZny pouZivatel siahne, tukne
alebo prejde po svojom mobile aZ ohromujtcich 2 617 raz za den.

Rovnako sa zmenila zadvaznost vnimania oznamovania spravy formou
zvuku na socidlnych sietach a prichddzajiceho hovoru. Prekvapivo
sa textovad sprava v Amerike umiestnila na prvom mieste, ¢o sa tyka
zavaznosti a prichadzajici hovor aZ na druhom. Tie sui nasledované
emailom, aplikdciami ako Messenger, FaceTime, Facebook, WhatsApp,
Snapchat, Instagram a na poslednom mieste s zoznamovacie aplikacie.*®

14 Almost 8 out of 10 internet users in the EU surfed via a mobile or smart phone
in 2016... [online]. [2019-11-26]. Dostupné na: <https://ec.europa.eu/
eurostat/documents/2995521/7771139/9-20122016-BP-EN.pdf>.

15 Smartphone Etiquette [online]. [2019-11-26]. Dostupné na: <http://
kdmengineering.com/smartphone-etiquette/>.
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Obrazok 2: Urgentnost, s ktorou Americ¢ania reaguji na druhy
upozorneni
Zdroj: kdmengineering.com (2018)

Vychadzajic zo studii Baylor University, je smartfon posledna vec, na
ktord sa viacsina ludi pozera predtym, nez idu v noci spat.’® Mobilna
technolégia je povazovana za vyvolavac¢ negativnych efektov spanku.
Z respondentov, bolo 44 % zobudenych zvukom a 41 % svetlom
z mobilného telefénu v spalni. To rovnako vyvolavalo aj lahsi spanok.
Analyza odhalila, Ze nadmerné pouzivanie technolégii spésobuje nizsiu
kvalitu spanku, ktora nasledne moéze vyvolavat depresie a uzkost u
Cloveka. Negativny dopad na spanok bol spozorovany aj v pripadoch
pouzivania socialnych sieti a mobilnych telefénov pred zaspavanim.'’

Dve tretiny Americanov sa stotoznuju s faktom, Ze je nutné obCasne
“vypnut“ alebo dat’ sa na “digitalny detox”, prave z dévodu zachovania
si svojho mentdlneho zdravia.'® Rozdiel sa ukazal aj pri prijimani
upozorneni. Subjekty, ktoré dostavali upozornenia 3-krat denne,

16 Phubbed and Alone: Phone Snubbing, Social Exclusion, and Attachment
to Social Media [online]. [2019-11-26]. Dostupné na: <https://www.
researchgate.net/publication/315342898_Phubbed_and_Alone_Phone_
SnubbingSocial_Exclusion_and_Attachment_to_Social_Media>.

17 People who can take it [online]. [2019-11-26]. Dostupné na: <http://delivery.
acm.org/10.1145/3310000/3300732/paper502.pdf >.

18 Stress in America™ Press Room [online]. [2019-11-26]. Dostupné na:
<https://www.apa.org/news/press/releases/stress/>.
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oznamovali, Ze sa citili podstatne Stastnejsi, sistredenejsi, a menej
vystresovani ako ti, ktori dostavali upozornenia rovnako ako beZne, alebo
vobec. Zo skimanych 75 000 parov, 79 % sa priznalo, Ze ich najnovSia
technolégia rozptyluje od spolocnej interakcie. Naviac, iba 22 % hlasilo
spokojnost’ s casom, ktory spolu travia ako par.*

Z talianskych prieskumov vyplyva, Ze viac ako 9 z 10 Talianov drZi
smartfén stale v ruke. Pouzivaji ho vo verejnej doprave, aj na mieste,
kde pracuju. 75 % z nich vyhlasilo, Ze si tento zvyk neodpusti ani pocas
dovolenky. Poukazala na to analyza stranky SpeedDate.it, ktora pontka
rychle spdsoby, ako spoznat novych ludi a potencidlnych partnerov.
Prieskum zahrnul 2 000 muZov a Zien vo veku 18 aZ 50 rokov. Prepo¢tom
podla tohto vyskumu trpi rovnakym syndrémom priblizne 56 miliénov
Talianov. Sucasne, podla tohto prieskumu jeden z piatich Talianov
vyuziva mobil viac ako 8 hodin denne a toto percento sa zvySuje na 45 %
medzi mlad$imi vekovymi kategériami. V priemere dalSich 25 %, pouZiva
mobil 4 hodiny denne. Presne 20 % obmedzuje pouZivanie mobilného
zariadenia na 2 hodiny denne a zostava 10 %, ktor{ ho pouZivaju menej
ako hodinu denne.?

Pri prieskume z roku 2018 sa 85 % ludi pozrie na svoje mobilné
zariadenie pocas toho, ako sa rozpravaju s priatel'mi, alebo rodinou. 47
% pouZivatelov smartfénov sa pokusilo obmedzit ich ¢as straveny na
smartféne, avSak iba 30 % z nich citi, Ze boli ispes$ni.*!

Medzi top 5 krajin z hladiska poctu pouZivatelov smartfénov v roku 2018
mozno zaradit’ krajiny ako Brazilia, Cina, Spojené Staty, Taliansko, ale aj
Spanielsko.

Takmer Ziadny trh nie je tak sledovany verejnostou ako ten, ktory
sa zaoberd mobilnymi zariadeniami. FanuSikovia spolo¢nosti Apple
s nadSenim ocakavaju kazdy novy produkt a kvalitné noviny publikuju
porovnania medzi najnovs$imi produktami. To, ¢o symbolizovalo auto

19 Meet Lasting, the ,dating app’ for couples [online]. [2019-28-11]. Dostupné
na: <https://www.goodmorningamerica.com/family/story/meet-lasting-
dating-app-couples-55333167>.

20 Ossessione cellulare, 9italianisu 10 con lo smartphone sempre in mano [online].
[2019-11-28]. Dostupné na: <http://wwwlivorno24.com/ossessione-
cellulare-9-italiani-su-10-con-lo-smartphone-sempre-in-mano/>.

21 SMARTPHONE ADDICTION FACTS & PHONE USAGE STATISTICS [online].
[2019-11-28]. Dostupné na: <https://www.bankmycell.com/blog/
smartphone-addiction/>.
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pred dvoma dekddami, je dnes reprezentované mobilnymi telefénmi:
vyraznd osobnost, osobna identifikdcia a osobna sloboda. Globalny
prieskum spotrebitelov zdéraznuje, Ze v kazdej krajine viac ako 60 %
populdcie vlastni smartféon. Ak sa vSak jednd o automobily, v 12 z 27
krajin, je vlastnikov menej ako 60 %. Spojené Staty americké su jedinou
krajinou, kde vlastni auto viacej l'udi ako samotny smartfén.?

Krajiny ako Cina a Juzna Kérea, uznali zavislost' na internete ako novi
chorobu (IAD?®) a zacinaju investovat do lieCebnych centier na zavislost
na internete a digitadlnych hrach. Tam sa snazia vymanit spod vplyvu
sucasnych technolégif a stratit’ akykolvek kontakt s internetom. Rovnako
sa snazia tieto krajiny zniZit' zavislost na internete r6znymi opatreniami
vplyvom prijatych zakonov. Napriklad internetové kaviarne su pocas
sviatkov a prazdnin zatvorené. VSeobecne su azijské krajiny na prvych
prieckach, ¢o sa tyka zavislosti na mobilnych telefénoch. Prispieva
k tomu aj orientacia herného trhu na mobilnu platformu.?*

Obrazok 3: Co si myslia Kérejéania medzi 10.-19. rokom o svojich
smartfonoch
Zdroj: edition.cnn.com (2019)

22 Smartphone Ownership and Usage 2018 report [online]. [2019-29-11].
Dostupné na:  <https://www.statista.com/study/52585/smartphone-
ownership-and-usage/>

23 Internet Addiction Disorder

24 The teenagers so addicted to cellphones they‘re going to detox centers [online].
[2019-29-11]. Dostupné na: <https://edition.cnn.com/2019/10/20/asia/
smartphone-addiction-camp-intl-hnk-scli/index.html>.
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2. CIEL A METODIKA
2.1 Ciel vedeckého prispevku

KedZe sa v sucasnej dobe dostadva do popredia problematika digitalnej
zavilosti na modernych elektronickych zariadeniach predovsSetkym
medzi mladymi I'ud’'mi, rozhodli sme sa priniest’ a prezentovat vysledky
empirického vyskumu, ktoré Citatelovi pribliZia aktualny stav v skimanej
problematike v Slovenskej republike.

2.2 Metodika vedeckého prispevku

Praca zacina prvou kapitolou - teoretickou castou pozostavajicou
zdostupnychinternetovychzdrojov, ktoré sme doplnili o knizné publikacie
od zahrani¢nych autorov, povazovanych za odbornikov v skimanej
problematike. Nasledne sme sa rozhodli realizovat’ prieskum, ktory by
pojednaval o digitalnej zavilosti s cielom zistit, ako velmi sa tato téma
Slovakov dotyka.

Prieskum digitdlnej zavislosti sme =zacali tvorbou dotaznika
prostrednictvom Google formuldra. V dotazniku sme kladli déraz na
jednotlivé kategérie - pohlavie, vek a socialny status dopytovaného.
NajddlezitejSie vSak boli samotné snimky obrazovky respondentov s
celkovym strdvenym casom na mobilnom teleféne za tyzden. Zaroven
sme zbierali aj snimky obrazovky konkrétnych aplikacii v mobilnom
zariadeni uzivatelov a presny cas, ktory im respondenti pocas celého
tyzdita venovali. Tieto udaje predstavovali klticovy udaj v naSom
celoslovenskom prieskume.

Na zaznamenavanie udajov o vyuZivani mobilnych telefénov sme zvolili
dve aplikacie podla konkrétneho operacného systému telefonu. Uzivatelia
mobilnych telefénov znacky Apple svoj Cas sledovali prostrednictvom
aplikacie, ktora je uz vstavana v operacnom systéme i0S. Aplikacia
“Screen Time - Restrain Yourself & parent control bola urcend pre
mobilné zariadenia s Androidom, ktora poskytovala rovnaké funkcie ako
aplikacia v i0Se.

Prieskum sme spustili 2. novembra 2019 s cielom oslovit ¢o najvacsiu
Cast populdcie na Slovensku a zistit' zaujimavé data o ¢oraz CastejSie sa
skloifiovanej ,neresti“ nielen v nasich koncinach, ale aj v zahranici.
Povedomie o realizovanom prieskume sme prvotne budovali
prostrednictvom najznamejSich socidlnych sieti - na Facebooku
a Instagrame, kde sme si vytvorili profil Digitdlna zavislost a tam
pravidelne publikovali kreativne prispevky o mozZnosti zapojenia sa
do prieskumu, ako i motivovania samotnych uzivatelov zaujimavymi
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cenami, ktoré venovali sponzori do stutaZe.

Data do prieskumu sme ziskali aj na akademickej pode Fakulty
masmedialnej komunikacie v Trnave, kde sme sa zucastnili viacerych
prednasok, na ktorych sme prezentovali prieskum Studentom, ktorych
projekt zaujal a ochotne sa zapajali. NaSmu prieskumu pomohol aj ¢lanok
na fakultnej webovej stranke v sekcii Oznamy.

Nakol'ko sme chceli, aby nasa vzorka respondentov bola réznoroda a
pozostavala aj z inych vekovych kategérii, akymi st Studenti, rozhodli
sme sa o zber udajov osobne v teréne v hlavnhom meste Slovenska,
v Bratislave. Priamo v centre mesta sme oslovovali nihodnych
okoloiducich - muzZov, ale aj Zeny, ktori nas prekvapili svojou ochotou
zapojit' sa do tohto projektu.

Prieskum sme ukoncili po troch tyZdiioch, v pondelok 25. novembra
2019 s celkovym poctom 318 zapojenych respondentov. Po dokladnom
spracovani vSetkych prijatych formuldrov sme zistili chyby v niektorych
odoslanych grafoch, ktoré neobsahovali uplné tudaje pouzivania
mobilného zariadenia za cely tyZdeii. Z tohto d6vodu sme tieto odpovede
nemohli zaradit na dalSie spracovanie a preto sme pracovali s celkovym
poctom 267 respondentov.

Obrazok 4: Vizual webovej stranky vyskumu
Zdroj: Vlastné spracovania (2020)
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3. VYSLEDKY PRIESKUMU A DISKUSIA
3.1 Demograficky prieskum Digitalnej zavislosti

Ziskavanie respondentov prebehlo réznymi sp&sobmi. Primdarne
sa jednalo o oslovovanie blizkych os6b, avSak pre zachovanie istej
rozmanitosti, sa zber dat uskutoc¢nil aj na Skole, kde boli potencialni
respondenti osloveni priamo na predndskach. Tam im bol projekt
predstaveny a nasledne boli na baze dobrovolnosti poZiadani, aby sa
zapojili do prieskumu. Jeden z dal$ich spésobov, bolo aktivne oslovovanie
'udi na ulici a poziadanie, aby sa zapojili do prieskumu.

Celkovo sa nam tymto spdésobom podarilo oslovit 318 respondentov, ¢o je
omnoho viac, ako sa pévodne ocakavalo. Napriek tymto vysledkom, bolo
moZzné pri vyhodnocovani redlne vyuzit iba 267 z tychto respondentov
pre nas prieskum. Dévody nepouzitelnosti rézne, najcastejSie sa
opakovalo zaslanie dennych informécii, namiesto informécii z celého
tyzdiia, ako bolo uvedené v Specifickom zadani. Nasledne sa vyskytli
problémy ako napriklad odfotena ivodna obrazovka, nespravne vloZena
fotografia, alebo nespravne urobena snimka obrazovky.
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Graf 1: Rozdelenie respondentov podla pohlavia
Zdroj: Vlastné spracovania (2020)

Jeden z demografickych udajov, ktory sme zistovali, bolo pohlavie
respondentov. Z grafu, dokazeme jasne vycitat, Ze sa pocet Zien a muzov
lisil iba 0 9. Vdaka tomu, méZeme Konstatovat, Ze do prieskumu sa zapojil
priblizne rovnaky pocet respondentov oboch pohlavi. Zeny vsak stale
tvoria vacsinu, co moZe ovplyvnit, aj dalSie vyhodnocovania.
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Graf 2: Vekové rozdelenie respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Rovnako sme sa snazili respondentov zaradit podla vekovej kategorie.
Z tychto udajov jasne vyplynulo, Ze pocCetni majoritnd skupinu tvoria
respondenti v rozmedzi 20 - 29 rokov. Tento fakt méze byt zapriCineny
prave vekovou kategoériou vyhotovovatelov prieskumu. S ¢im prichadza
aj fakt, Ze najviac oslovovali svojich rovesnikov, respektive priatelov.
TaktieZ oslovovanie na prednaskach Tento fakt mohol zapricinit
napriklad vysoké casy pri pouzivani mobilné telefonu a mobilnych
aplikacii, pretoZe sa tu jednd o generaciu, ktord ma k smartfénom ovela
blizsie, ako kategoria 30 - 39 a 40 a viac. Da sa povedat, ze prieskum sa
viac sustred’uje ¢islami na tito vekovi skupinu a ostatné sa tu nachadzaju
vo vyraznej pocetnej minorite. V ziskani hlavne starsich respondentov
dopomohlo zbieranie idajov v teréne.
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Graf 3: Rozdelenie respondentov podla statusu
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)
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Rozdelenie respondentov podla statusu ma hlavne dopomoct k zisteniu,
¢i travi na mobilnom zariaden{ viac ¢asu zamestnany, nezamestnany,
alebo student. Vysledky ndm v tomto pripade opat podopieraju
aj predchadzajuce tdaje, kde sa pri respondentoch od 20 do 29
rokov, jednalo o majoritna skupinu, rovnako ako aj ziskavanie udajov
na Skole. Ostatné kategérie sa ndm v tomto pripade rozdelili iba
do zvys$nych dvoch kategérii, ¢o zapricinilo vysledky v grafe. Status
nezamestnaného je neprekvapivo znacne prevySeny zamestnanymi
a Studentami. V neskorSich vysledkoch sa taktieZ budeme snazit
najst’ vynimky, ktoré sa vymykaji z globalneho priemeru. Ako priklad
uvedieme nezamestnaného, ktory travi vel’ké mnoZzstvo ¢asu na svojom
mobilnom zariadeni, kedZe je predpoklad, Ze jeho ¢isla budi vSeobecne
o nieCo vyssie, avSak nerovnajtc sa Studentom. Pri zamestnanych zaleZi
skor na druhu zamestnania, ¢i dana pozicia vyZaduje Casté vyuzivanie
mobilného zariadenia. Oc¢akavanie je, Ze prave Studenti budu ti, ktori
vyraznym spdsobom prevysia aj zamestnanych, kedZe takéto zariadenia
pri $tddiu ¢asto vyuZivaju.

3.2 Typy mobilov

Graf 4: Android a iOS priemer pouzivanosti
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Na grafe ¢islo 3 moZeme vidiet vysledok z ndsho prieskumu o opera¢nych
systémoch v mobilnych zariadeniach. Opera¢ny systém Android vyuZziva
130 respondentov. Do operacného systému Android zaradujeme mobilné
zariadenia znacky: Samsung, Huawei, Motorola a iné. Hned' na zaciatok
si dovolime upriamit pozornost na fakt o tom, Ze do ndsho prieskumu sa

149



SVOUAK 2020

nezapojilanijedenrespondent, ktorypouZivainy typ operacného systému,
ako napriklad Windows alebo Linux. Operacny systém iOS vyuZiva
137 respondentov.

3.2.1 Preferencia mobilov na zaklade veku

Cqo

Malilia

0-20 21-30 31-40

POCET RESPONDENTOV
Al

Hiphone android

Graf 5: Preferencie mobilov na zaklade veku
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Dal3ou kategériou, ktort sme sa rozhodli analyzovat je vek respondentoyv,
aké operacné systémy su obltibené u vekovo mladsSej generacie a zaroven
¢o preferuju dospeli.

Graf poukazuje na vekové rozmedzie od 0 do 19 rokov, ktoré vyuziva
najma operacny systém iOS, konkrétne 57 % opytanych respondentov
(20) a operacny systém Android 43 % respondentov (15) z tejto vekovej
kategorie. Aj ked mobilné zariadenia znacky Apple, ktoré funguji na
operacnom systéme i0S, patria medzi najdrahsie mobilné telefény na
trhu, castokrat st ich majitelmi pouZivatelia, ktori navstevuju zakladné
¢i stredné Skoly. Ide o velmi zaujimavy poznatok, nakolko moZno
predpokladat, Ze eSte nie su zarobkovo ¢inni.

Vo vekovej kategérii od 20 do 29 rokov je 85 respondentov vlastnikom
mobilného zariadenia iPhone, naopak 78 respondentov vyuziva Android.
V rozmedzi 30 az 39 rokov sa mobilny telefén iPhone vyuziva taktiez
CastejSie, v ramci naSej skimanej vzorky dopytovanych sme ho
zaznamenali 24-krat a Android zariadenia v celkovom pocte 17 kusov.
Vol'ba populacia vo veku nad 40 rokov hovori jasnou recou. Pre starsiu
generdciu, ktord sme oslovili, je Android omnoho jednoduchsi nielen na
obsluhovanie, ale aj cenovo prijatelnejsi, ako konkuren¢ny systém iOS.
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3.2.2 Preferencia mobilov na ziklade pohlavia
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Graf 6: Preferencie mobilov na zaklade pohlavia
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

V grafe 6 poukazujeme na rozdielnost vyuzivania opera¢nych systémoch
aj v kontexte otazky pohlavia. Celkovo sme v prieskume oslovili 129
muzov, z toho 71 z nich vyuZziva v prevaznej miere mobilné zariadenia s
typom operacného systému Android. Ostatnych 58 muzov, ¢o predstavuje
45 %, su fanusikmi produktov od spolo¢nosti Apple.

Situdcia sa vSak meni u Zenskych respondentiek. AZ 79 z oslovenych,
vyuziva na komunikdciu mobil s opera¢nym systémom iOS. Android
skonc¢il ako druhy, s rozdielom 20 hlasov. Na zdklade dostupnych
vysledkov z prieskumu Digitalnej zavislosti, by sme radi poznamenali,
ze Zenské pohlavie preferuje mobilné zariadenia iPhone, ¢o predstavuje
30 % z celkovej vzorky respondentov. Naopak, muzi st verni Android
smartfénu, co je presne 27 % zo vSetkych respondentowv.

3.2.3 Preferencia mobilov na zaklade statusu
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Graf 7: Preferencie mobilov na zaklade statusu
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Velmi dolezitou Castou, ktord sme v ramci prieskumu skiimali, bola
kategoria status respondentov. Celkovii vzorku opytovanych sme si
rozdelili na tri skupiny - Studentov, zamestnanych a nezamestnanych.
Graf 7 znazornuje, Ze 81 Studentov v Slovenskej republike, pouziva na
svoj dalsi vzdelavaci rozvoj, mobilné zariadenia s operacnym systémom
i0S. Len 41 % veri vyhodam Android mobilow.

Aktivne pracujuci teda zamestnani, ktorych sme oslovili, preferuju
mobilné zariadenia s Androidom. Prostrednictvom grafického zobrazenia
mozno konStatovat, Ze tento operaCny systém pouZziva 48 pracujicich
respondentov, iPhone v tejto kategorii zvitazil o 12 oslovenych. Aj
napriek tomu, Ze tato vzorka ma stialy mesacny prijem, preferuju
mobilné zariadenia s Androidom, ktoré su v porovnani s konkuren¢nymi
modelmi znacky Apple, finanCne menej narocné. Dovolime, si tvrdit,
ze prieskum digitalnej zavislosti poukazal, Ze Studenti vlastnia drahsie
mobilné telefony ako pracujuci ob¢an na uzemi Slovenska.

Nezabudli sme ani na skupinu nezamestnanych. Ich charakteristickou
Crtou je absencia staleho pracovného vykonu. Nezamestnanost
predstavuje velmi dolezity makroekonomicky ukazovatel, ktory
sucasne ovplyviiuje kupyschopnost obyvatelov po celom svete. Tu
predpokladame, Ze respondenti si dlhodobo nezamestnani, Ccize
dlhsie obdobie bez pravidelného mesacného prijmu, alebo kratkodobo
nezamestnani a mozZu poberat 6 mesiacov hmotni nidzu v podobe
podpory od statu. Taktiez moZeme polemizovat o tom, ¢i tito respondenti
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hladaju pracu aktivne, alebo pasivne. Celkovy polet nezamestnanych
respondentov, ktori sa zapojili do prieskumu je 21. MoZno aj z hladiska
finan¢nej situacie tito respondenti uprednostiiuji mobilné zariadenia s
operacnym systémom Android. Len 8 z oslovenych nam tyZdenny graf
poslalo z iPhone mobilného telefénu.

3.3 VSeobecny priemer pouzivania mobilného telefénu
3.3.1 Denny a tyzdenny priemer
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Graf 8: TyZdenny a denny priemer
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Vo vyhodnocovani vysledkov sme sa zamerali aj na vSeobecny priemer
dni, tyzdna, aplikacii a jednotlivych aktivit. Pouzivatelia mobilnych
zariadeni, ktori boli GCastni nasho prieskumu, st v priemere denne na
mobilnych zariadeniach 4 hodiny a 6 minut (Graf 8). Zaujimavostou
je, Ze v priemere za tyzden stravia na mobilnych zariadeniach
viac ako 24 hodin, Co teda predstavuje jeden den, o ktory st ukrateni z
celého tyzdna. Konkrétne Casové vyjadrenie tyzdenného priemeru je 28
hodin a 46 minut. Vo vSeobecnom priemere tak mézZeme usudit, Ze pre
nasich respondentov ma tyzden iba 6 dni, pretoZe jeden cely den stratia
na mobilnych zariadeniach.
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3.3.2 Dni pouzivania

Tabul'ka 1: Najviac pouzivané mobilné zariadenia v diioch

V ktoré dni sme na smartféne najviac? V ktoré dni sme na smartféne najmenej?
1 2 3 1 2
STR NE PO uT SO

Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Z vysledkov sme mali moZnost aj vyhodnotit, v ktoré konkrétne dni
su respondenti najviac na mobilnych zariadeniach a v ktorych ich
aktivita postupne klesa. V tabulke 1 m6Zeme vidiet, Ze najviac ¢asu su
respondenti na mobilnych zariadeniach v strede tyzdna, ¢iZe v stredu. Na
druhom mieste sa nachadza nedela a na tretom pondelok.

Najmenej z hladiska dni st respondenti na mobilnych zariadeniach v
utorok a sobotu. Z ¢coho mdzeme usudit, Ze respondenti sa v sobotu venuju
viacej offline aktivitdm a travia svoj volny Cas s rodinou a priatel'mi.

3.3.3 Najpouzivanejsie aplikacie

Tabul'ka 2: Najviac pouZivané mobilné aplikacie

Najpouzivanejsie aplikacie

Instagram Messenger YouTube

Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Dalej sme sa zamerali na najpouZivanejsie aplikécie, ktoré respondenti
pouzivaju v priemere za den (Tabul'ka 2). Podla vysledkov respondent v
priemere travi na mobilnej aplikacii Instagram 26 minut denne. Druha
najpouzivanejSia aplikacia je Messenger, ktorej respondenti venuju
21 minuat denne. Ako tretia najpouzivanejsia aplikacia je YouTube, na
ktorej sa respondenti zdrziavajui v priemere 20 minut. To, Ze Instagram
vedie z hladiska socialnych sieti vieme a toto tvrdenie sme si potvrdili
aj v naSom prieskume. Na grafe mézeme vidiet, aké mobilné aplikacie
pouzivaju respondenti najviac.
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3.3.4 Aktivity na mobile
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Graf 9: Aktivity na mobile
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

V kategoérii aktivita sme vyhodnocovali 5 ukazovatelov, kde mézu
respondenti v priemere za den stravit svoj volny ¢as. Socidlne siete st
v dnesnej dobe trendom, ktory vyuzivaji pouzivatelia na sikromné, ale
aj podnikatel'ské tcely. Najviac ¢asu v priemere za den su respondenti
aktivni na socidlnych sietach. Na grafe 9 mézeme vidiet konkrétne ¢asové
vyjadrenie. 49 minut za denl su respondenti aktivni v kategorii ostatné.
Do tejto kategdrie patria spravy, nastavenia, kontakty, alebo hodiny.
Oblast' s ndzvom zabava je tretou aktivitou, ktort respondenti vyuzivajua v
priemere za deil. Je to presne 42 mintit a mo6Zeme sem zaradit sledovanie
filmov, seridlov, poc¢ivanie hudby. Na zaklade vyssie uvedeného mozno
konstatovat, ze kazdy respondent si za deii pozrie jednu cast seridlu. Na
mobilnych zariadeniach sa moézu pouzivatelia vo volnom case hrat’ aj
hry. V priemere na jeden dei to vychadza, Ze kazdy respondent sa hra 16
minut. Oslovend vzorka je v priemere za denl produktivna iba 13 minut
z 24 hodin. Z hladiska efektivnosti méZeme sledovat, Ze respondenti
su skor neproduktivni a na mobilnych zariadeniach travia ¢as zabavou,
hranim a inymi neprospes$nymi aktivitami.

3.4 Cas pouzivania mobilného telefénu podl'a pohlavia

VSetkych respondentov sme rozdelili na 2 skupiny podla pohlavia.

Z vysledkov sme zistili, Ze prieskumu sa zi¢astnilo 138 Zien a 129 muzow.

Muzov a Zeny sme porovnavali z niekol'’kych hladisk:

e tyzdenny a denny priemer pouzivania mobilov respondentov
urcitého pohlavia,

e najviac pouzivané aplikacie respondentov podla pohlavia,

e tyzdenny a denny priemer pouZzivania aplikacii rozdelenych do
urcitych kategorif podla pohlavia respondentowv.
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3.4.1 Tyzdenny a denny priemer
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Graf 10: Tyzdenny a denny priemer pouzivania mobilov
respondentov urcitého pohlavia
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Vysledkom porovnania v tyZdennom a dennom pouzivani
mobilnych zariadeni medzi muzmi a Zenami je, Ze muzi
travia viac casu na mobile v priemere o 13 minut za tyzden
a o 2 minuty viac pocas dna. (Graf 10)

3.4.2 Najviac pouzivané aplikacie podla pohlavia
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Graf 11: Najviac pouzivané aplikacie podla pohlavia za tyzden
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)
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Graf 12: Najviac pouzivané aplikacie podla pohlavia za den
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Vysledky grafu 11 a grafu 12 ukazali, Ze Zeny travia najviac €asu na
socidlnych sietach Instagram, Messenger a YouTube. Na druhej strane,
u muzov, vedud aplikacie Instagram, Youtube a Messenger. Socialna siet
Instagram si drzi prvenstvo v oboch pripadoch, u muzov aj u Zien. Rozdiel
nastava na druhom mieste, ktoré si vymenili Messenger a YouTube.

3.4.3 Tyzdenny a denny priemer pouZzivania aplikacii

Socidlne siete Zabava Produktivita/Kreativita Hry Ostatné
3 ;
o £ o
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= £ L o ~
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: e - ==
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Graf13: Tyzdenny a denny priemer pouzivania aplikacii rozdelenych
do urcitych kategorii podla pohlavia
Zdroj : Vlastné spracovanie (2020)
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Graf 13 nadm pribliZil urcité kategérie, ktoré najviac vyuzivajui Zeny
a muzi. Z vysledkov moéZeme tvrdit, Ze socidlne siete tvoria hlavnu cast
pri pouzivani mobilov pri oboch pohlavi, avSak, Zeny v pouZivani tychto
aplikacif (messenger, instagram, facebook) vedu v priemere o 2 hodiny
a 24 mintt. Za socidlnymi sietami sa najviac vyuZivaju aplikicie na
zabavu u muZov, u Zien su to rozne ostatné nezaradené aplikaci. Muzské
pohlavie preferuje viac herné aplikacie narozdiel od Zenského pohlavia,
ktoré vyuZziva aplikacie na kreativitu a produktivitu.

Tabul'ka 3: NajcastejSie herné aplikacie

NAJCASTEJSIE HERNE APLIKACIE

MUZI ZENY
Homescapes Harry Potter

Call of Duty Smashing four
CookingMadness Farm Ville 2
Mangrock Homescapes

Idle Miner Candy Crush Saga
Clash Royale 2048
Hearthstone Leap Day

Mobile Legends: Bang Bang
Granny Chapter Two

Dust Settle

Candy Crush Saga

Tennis Mania

Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Na zaklade ziskanych informacii sme zistili, aké herné aplikacie si medzi
nasSimi respondentami hrané. Prventstvo medzi hrami u muZov si drzi
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hra Homescapes za tiou hra Call of Duty a CookingMadness. U Zien st to
hry Harry Potter, Smashing four a Farm Ville 2 (Tabulka 3).

3.5 Cas pouzivania mobilného telefénu podl'a veku

Respondenti v naSom dotazniku uvadzali aj svoj vek, na zaklade ktorého

sme ich rozdelili do Styroch zakladnych skupin. Prva vekova skupina

bola zloZend z respondentov v rozmedzi do 19 rokov (dalej ako skup.

1), druhd od 20 do 29 rokov (dalej ako skup. 2), tretia od 30 do 39 rokov

(dalej ako skup. 3) a Stvrta pozostavala z oséb nad 40 rokov (dalej ako

skup. 4). Sledovali sme respondentov z viacerych hladisk:

¢ v aké dni a ako dlho travia jednotlivé skupiny na mobiloch svoj ¢as,

e ktoré aplikdcie m6Zeme zaradit medzi najCastejSie pouZivané vo
vybranych skupinach,

¢  kol'’ko ¢asu travia na socidlnych sietach,

¢ ako ¢asto vyuZivaju svoje zariadenia na zabavu

¢ ako dlho pouZivaji mobily na produktivitu,

e ostatné aplikacie a doba ich pouzivania,

e zaujimavosti spojené s vekovymi skupinami.

3.5.1 Travenie ¢asu na mobilnych zariadeniach

V dnesnej dobe plnej modernych technolégii l'udia ¢oraz viac vyuZzivaju
svoje mobilné zariadenia. V naSom dotazniku respondenti vo veku do
19 rokov uviedli, Ze smartfény vyuZzivaju denne v priemere 5 hodin a 15
minut, vo veku od 20 aZ 29 rokov v priemere 4 hodiny a 14 minut, vo
veku od 30 do 39 rokov 4 hodiny a 21 minut a vo veku nad 40 rokov len
v priemere 3 hodiny a 7 minudt denne. Skok medzi skupinou 1 a skupinou
4 su viac neZ 2 hodiny, faktorov tohto rozdielu je viac, ale podla naSho
nazoru je to aj kvoli tomu, Ze starsie generacie travia viac ¢asu sledovanim
televizie, pouZivaju rozlicné média a poniektori ich nevedia ani pouZivat.
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Graf 14: Travenie ¢asu na mobilnych zariadeniach

Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Skupina 1, 2 a 3 najviac vyuziva svoje mobilné zariadenia v nedelu, len
skupina 4 pouZiva smartfény najdlhSie v pondelok. Piatok je diiom, kedy
skupina 1 najmenej uziva svoje telefény, pravdepodobne to je sposobené
tym, Ze vacsina mladych I'udi chodi von s priatel'mi. Skupina 2 nepouZziva
Casto svoje mobilné zariadenia v sobotu, skupina 3 vo $tvrtok a skupina
4 v utorok. Tieto dni moézu byt ovplyvnené aj pracovnou dobou, alebo
Casom stravenym v Skole. (Graf 14)

Tabul'ka 4: V ktoré dni najcastejSie vyuzivaju aplikacie

V ktory den najviac V ktory den najmenej
Vek
1 2 3 1 2
0-19 “
(35 respondentov) NE ut S0 PIA STV
20-29
(163 respondentov) NE PO STR S0 PIA
30-39 «
(41 respondentov) NE STR | PO STV PIA
40 a viac &
(28 respondentov) PO STR STV ut S0

Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)
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3.5.2 NajcastejSie pouzivané aplikacie vo vybranych skupinach

Tabul'ka 5: NajcastejSie pouzivané aplikacie

Najpouzivanejsie app

Vek
1 2 3

0-19 YouTube Instagram Messenger
(35 respondentov) 51m 48 m 26 m
20-29 Instagram Facebook Messenger
(163 respondentov) 23m 19m 19 m
30-39 Instagram Messenger Facebook
(41 respondentov) 31m 28 m 20 m
40 a viac YouTube Prehliada¢ Instagram
(28 respondentov) 20 m 17 m 16 m

Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

S prichodom internetu v mobilnych zariadeniach sa rozsirila ponuka
volne dostupnych aplikacii, ktoré si v pritomnosti dost pouzivané
a popularne. Respondenti, ktori sa zapojili do nasho prieskumu nam
posielali zoznamy svojich aktualne najpouzivatelnejsich aplikacii. My
sme ich nasledne zoradili podla pouzivatelnosti a priradili k jednotlivym
vekovym kategéridm, tym sme ziskali prehlad o tom, ¢o jednotlivé
skupiny najcastejSie vyuzivaju. Zistili sme, Ze medzi tie najobltibenejsie
partia YouTube, Instagram, Facebook messenger a prehliadace (Safari
a Google Chrome). Pri skupine 1 a 4 bol najpouzivanejsi YouTube
a skupiny 2 a 3 vyuzivaju najCastejsie Instagram. Prekvapila nas skupina
3, pretoZe sme necakali, Ze vyuZzivaju Instagram v takej miere.

3.5.3 (Cas straveny na socialnych sietach

S aplikaciami uzko suvisia aj aktivity, ktoré pod ne spadaju. V tejto
kategorii boli jednozna¢nym vitazom socialne siete. Je to pochopitelné,
pretoZe prostrednictvom nich sme v kontakte s priatelmi a blizkymi
aj napriek dial'ke, ziskavame rézne druhy informacii, ktoré st pre nas
odporucané a vela dalsich skvelych veci. Medzi by sme vo vSeobecnosti
mohli zaradit Facebook, Instagram, messenger, Snapchat, Linkedin
a pod.
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Graf 15: Aktivity
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Prva skupina stravila na socialnych sietach 2 hodiny a 27 mintt,
druha skupina 2 hodiny a 16 mintt, tretia skupina 2 hodiny a 9 minut
a 4 skupina iba 1 hodinu a 15 mint, ¢o je skoro polovica oproti prvej
skupine. O pripadnych rozdieloch uZivania tychto aktivit sme pisali
vyssie v podkapitole s nazvom Travenie casu na mobilnych zariadeniach.

Tabul'ka 6: Cas straveny v jednotlivych aktivitach

Aktivita
Vek

Socidlne siete | Produktivita Zabava Hry Ostatné
0-19 2h27m 23m 1h14m |[13m |58m
(35 respondentov)
20-29
(163 respondentov) 2h16m 22m 30m 21m [46m
30-39
(41 respondentov) 2h9m 4m 1h2m 27m [41m
40 a viac
(28 respondentov) 1h15m 1m 20 m 9m |(1h12m

Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)
3.5.4 Cas straveny produktivitou

Najmenej nasi respondenti vyuzivali aplikacie spojené s produktivitou.
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Medzi tento druh aplikacii méZeme zaradit napriklad Google Drive,
kalkulacka, poznamky, Duolingo a pod. Skupina 1 vyuZivala tieto
produktivne aplikacie vpriemere 23 mintitdenne, minimalny rozdiel mala
skupina2, ktorejtopouZivanietrvalo22mintutanajhorsiebolinatomskupina
3 so 4 mintitami a skupina 4 s 1 minttou.

3.5.5 Cas straveny zabavou a hranim hier

Hry boli v rebri¢ku pouZivatel'nosti na tretom mieste a zdbava na druhom,
no v grafe je takmer trojnasobny rozdiel. Medzi aplikicie spojené so
zabavou moZeme zaradit Spotify, YouTube, Fatify, AgingBooth a pod.
Skupine 1 v priemere pouZiva svoje smartfény na zdbavu 1 hodinu a 14
minut, skupina 2 o viac neZ polovicu menej a to 30 minudt v priemere
denne. Skupina 3 vyuZiva zadbavné aplikacie 1 hodinu 2 mintty a skupina
4 20 minut. V porovnani s tabul'kou o najpouZivanejsich aplikaciach st
to pomerne podobné zistenia, aZ na poslednt skupinu 4, ktora v tabul'ke
o najpouZzivanejsich aplikidcidch ma na prvom mieste YouTube,  aj ked
v tabul'ke ndm vyslo, Ze najviac Casu stravia prave na socialnych sietach.
Respondenti sa hrali v priemere za deti v skupine 1 13 minut, v skupine
2 21 mintt, v skupine 3 27 mintt a v skupine 4 iba 9 minut. To dokazuje,
Ze hry pri naSich respondentoch neboli velmi oblibené, ale nasli sa aj
vynimky.

3.5.6 Cas straveny pouzivanim ostatnych aplikacii

Pod tuto kategériu spadaju vsetky aplikacie, ktoré nie st systémovo
zaradené, takzeje tazkéich urcit,akich autor nedefinuje pred uverejnenim
v App Store alebo Google Play. Skupina jedna s tymito aplikaciami pracuje
58 minut v priemere denne, skupina 2 46 minut, skupina 3 41 minut
a skupina 4 1 hodinu a 12 minut. M6Zeme konstatovat, Ze je to dost
individudlne, pretoZe ked nie su tieto aplikacie od vyvojarov zaradené,
tak mi ich samovolne zaradit nemo6Zeme.

3.6 Cas pouzivania mobilného telefénu podla statusu

V poslednej ¢asti nasho prieskumu sme sledovali, aky vplyv mézZe mat
status os0b na celkové pouZivanie smartfénov. Statusom mame na mysli
to, ¢i je osoba Studentom, vykonava zamestnanie alebo naopak, nie je
v Ziadnom zamestnani. Opat pouZivanie smartfénov sledovali z réznych
hladisk:

e denny a tyZdenny priemer respondentov v konkrétnom statuse,
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e priemernd aktivita pocas dila,
¢ dni, v ktorych respondenti travia najviac ¢asu a najmenej €asu,
e najviac pouzivané aplikacie respondentov z réznych statusoch.

3.6.1 Denny a tyzdenny priemer

35 31 h46m 30h IE m
R S0h2em N 28h38m
30 26h10m
25
20
15
. 10
A 4h31m 4h20m 3h44m 4h5m
C
N 1 m r
5§ vé
Student Zamestnan Nezamestnani
O Denny priemer TyZdenny priemer

Graf 16: Denny a tyZzdenny priemer z pohladu statusu respondenta
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Podla prieskumu je jasné, Ze Studenti pouZzivaju svoje mobilné zariadenie
najCastejSie a stravia za nim pribliZne 4,5 hodin denne. Samozrejme, Ze
tento ¢as sa moze lisit od typu navstevovanych $kol. (Graf 16) Prieskum
preukazal, Ze priemerny Student strednej Skoly travi priblizne o desat
minut viac na svojom smartféne, ako Studenti vysokych $kol. Tento
minimalny rozdiel méze byt spésobeny tym, Ze vysokoskolsky Student
moze mat narocnejsiu pripravu na plnenie svojich povinnosti. Zaroven
sajeho povinnosti m6zu prelinat s pracovnymi aktivitami. Nezamestnani
ludia travia na mobile priblizne podobny cas. Konkrétne si na nom
o polhodinu menej ako Studenti. Treba podotknit, Ze tato vzorka l'udi
nepozostava z dochodcov ale z respondentov, ktorych vekova kategdria
sa pohybuje rozne, od 21 do 51 rokov. Vyskyt starSej vekovej kategdrie
v tomto statuse, ktord travi na smartfénoch menej casu mohol sposobit,
ze celkovy priemer casu nezamestnanych moéze byt v niektorych
pripadoch niZ$i, neZ v skuto¢nosti je. Dal$ou logickou moZnostou, preco
su nezamestnani na svojich mobiloch menej nez Studenti napriek ich
potencialnemu volnému casu je fakt, Ze si musia zabezpecit prvky na
svoju zivotnu existenciu a plnia domace povinnosti. Vo vacsine pripadov
nahradzuje plnenie tychto Cinnosti rodi¢. Z toho vyplyva, preco su
zamestnani ludia v tejto kategérii nazerania na vyuzivanie mobilnych
zariadeni posledni (resp. travia na mobile najmenej Casu). Prieskum
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preukazal, Ze zamestnani l'udia travia na mobiloch v priemere 3 hodiny
a 44 minut za den. Do tohto celkového ¢asu mézeme pravdepodobne
zaradit aj pracu, ktord je vykondvana na prenosnom zariadeni.
Z prieskumu je teda jasné, Ze Studenti vysokej Skoly travia na svojom
smartféne priblizne o 40 minut viac ¢asu ako zamestnani ludia. Studenti
strednych $kdl viac nez 50 minut. Casovy rozdiel medzi skupinou
zamestnanych a nezamestnanych respondentov je 21 minut.

3.6.2 Aktivita pocas dia

Graf 17: Priemer aktivit respondentov z pohladu statusu
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Studenti travia polovicu svojho ¢asu za mobilom na socialnych sietach.
Dalsia polovica je rozdelena medzi iné aktivity (Graf 17). Prieskumom
sme zistili, Ze priemerny Student strednej skoly travi o polhodinu viac
Casu zabavou na svojom mobile, ako priemerny vysokoskolsky student. To
potvrdzuje fakt, Ze Studenti vysokych $kol oproti stredoskolakom az tol'’ko
Casu na zabavu nemaju. Svoj ¢as prerozdeluju medzi plnenie $kolskych
potrieb a pracovnych aktivit viac ako Studenti stredoskolského Stadia.
Dalsia aktivita, ktora berie ¢as $tudentom na mobile spada do kategérie
,ostatné”. Na socialnych sietach vsak travia najviac ¢asu nezamestnani,
a to priblizne o 15 minut viac ako Studenti. M6Ze to byt z toho dévodu,
Ze nezamestnany Clovek moze pouzivat svoj smartféon neobmedzene
pocas celého dila. Studentom je pristup na smartfén v uréitych ¢astiach
dna obmedzeny (najma v tych, v ktorych sa venuju skolskym aktivitam).
Zamestnani su z pohladu socialnych sieti na poslednom mieste. Travia
na nich priblizne 1 hodinu a 27 minut. Zaujimavostou je, Ze l'udia v tomto
statuse sa na mobiloch zabavaju viac, nez Studenti vysokych $kol alebo
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nezamestnani ludia. TaktieZ sa o 6 minudt hraju dlhsie ako Studenti
strednych $kél. Podla prieskumu sa najviac hraju pocas dna Studenti
vysokych $kdl. Co sa tyka produktivity na mobiloch, nezamestnani
vyuzivaji svoj mobilny telefén v tejto oblasti iba minimalne. Viacej sa
sustredia na iné aktivity. Najviac ¢asu venuju na produktivitu zamestnani,
a to 18 minut z priemerného ¢asu straveného za mobilom. Je to o mindtu
viac, ako u Studentov strednych Skol. VysokosSkolsky Student travi
produktivitou na svojom mobile priblizne 13 minut za def.

3.6.3 Dni pouzivania

Tabul'ka 7: Dni pouzivania smartfénov z pohladu statusu

V ktoré dni sme na smartféne najviac? v ktore]dnl smena
smartféne najmenej?
Status:
1 2 3 1 2
sS |NE UT SO PIA STV
Studenti
VS |NE PO STR Nej PIA
Zamestnany STR PO NE SO UT
Nezamestnany STV NE STR SO PIA
Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

Studenti strednych $kél travia najviac ¢asu za svojim smartfénom
v nedelu, v utorok a v sobotu. Najmenej v piatok a vo Stvrtok. Z toho
logicky vyplyva, Ze Studenti stredoSkolského Stiidia pouzivaju smartfony
v tych dnoch pocas tyzdia, v ktorych maja najviac volného casu, t.j.
pocas vikendu. Jednou z moznych pricin, preco sa smartfény pouZzivaju
najmenej v piatok méze byt cestovanie a nasledné ,socializovanie” sa
s rodinnymi prisluSnikmi alebo blizkymi osobami (napr. kamaratmi),
oddych spojeny s inymi aktivitami, ktoré nezahffiaji pouzivanie
smartfénu, zicastiovanie udalosti, zabav a pod.

Studenti vysokych $kél vyuzivaji najviac smartfony v nedel'u, v pondelok
a v stredu. Najmenej zase v sobotu a v piatok. Rozdiely pouzivania
medzi Studentami roznych skol moézu byt tie, Ze Studenti vysokych
$kol mézu venovat svoj volny cas v sobotu studiu, oddychu alebo
pracovnym povinnostiam. Dni, v ktorych pouzivaju smartfény najviac
sa pravdepodobne nachadzaju v Skole alebo v Skolskom ubytovani.
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Smartfény moézu tak vyuZivat na komunikaciu ohladom S$koly,
skontaktovanie sa s blizkymi osobami na dial'ku alebo so spoluziakmi, na
rozptylenie sa od Skolskych povinnosti a pod.

Zamestnani najcastejSie travia svoj volny cas v stredu, v pondelok
a v nedelu. Najmenej v sobotu a v utorok. Nezamestnani st na tom
podobne ako Studenti vysokych S$kél. Najmenej vyuZivaji smartfén
v sobotu a v piatok. Najviac vo Stvrtok, v nedelu a v stredu.

3.6.4 Najpouzivanejsie aplikacie

Tabul'ka 8: NajpouZzivanejSie aplikacie podla statusu

Najpouzivanejsie aplikacie
Status:
1 2 3
<& YouTube Instagram Messenger
. 51m 48 m 26 m
Studenti
Vs Instagram Facebook Messenger
23m 19m 19 m
Zamestnani YouTube Instagram Facebook
25m 25m 18 m
Nezamestnani Instagram Messenger Facebook
24m 21m 19m

Zdroj: Vlastné spracovanie (2020)

NajpouzivanejSou aplikiciou medzi Studentami strednych $kol
azamestnanymi je YouTube. Hned za nim nasleduje v tychto kategériach
respondentov Instagram a Messenger. VicSina stredoskolakov vyuZziva
taktiez rozne aplikacie spojené so stidiom, ako Quizlet ¢i Edupage. Tieto
aplikacie vsak nie st na poprednych miestach pouZivania.
Vysokoskolaci pouZivaju najviac Instagram. Dal$imi popularnymi
aplikaciami u nich st Facebook a Messenger. Nezamestnani si na tom
podobne ako vysokoskolski studenti s jedinym rozdielom. Messenger je
u nich druhou najpouzivanejSou aplikaciou.

3.7 Skreslenie vysledkov prieskumu
Pri vyhodnocovani prieskumu mohlo dojst k menSiemu skresleniu

vysledkov. Toto skreslenie bolo spdsobené zaokrihlenim vysledkov
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pri premieflani na konkrétne Casové jednotky (mintty alebo hodiny).
Treba brat’ do Givahy, Ze prieskum je orientovany na digitalnu zavislost
z pohladu vyuzivania mobilnych telefénov. Tieto ¢isla mézu byt vyssie
po pripocitani ¢asu straveného za inym médiom, napriklad pocitatom,
ktory v prieskume nie je zahrnuty.

3.8 Zaujimavosti z prieskumu

Na zaver chceme upozornit aj na fakt, Ze do nasho vyskumu sa
nezapojil prislusnik Slovenskej republiky, ktorého by sme uZ mohli
zaradit do ddéchodkového veku. Podla slovenskej legislativy sem
patria obcania vo veku 62 rokov a viac a do nasho prieskumu sa
zapojil najstar$i respondent vo veku 59 rokov (muZské pohlavie).
Najmlad$i respondent prieskumu digitdlnej zavislosti je vo veku
15 rokov (Zenské pohlavie). Najstar$i respondent vyuZiva mobilné
zariadenie na Facebook, telefonovanie, pisanie sprav a iné. V priemere
na jeden deini vychadza, Ze na mobile stravi 11 minudt denne za tyzden.
U najmladSieho respondenta s najpouZivanejSie aplikacie Galéria,
Instagram a Snapchat. Oproti najstarSiemu respondentovi je najmladsi
respondent na mobile priemerne 4 hodiny denne v tyZdni. Do naSho
prieskumu sa teda nezapojila vekova kategdria 14 rokov a menej. Medzi
odpovedami bol aj nadSenec dospeldckeho internetového kontentu.
Ten venoval stranke s pornografiou priblizne 8 hodin za tyzden. Medzi
respondentmi sa nachadzal naopak aj hlboko veriaci, ktory stravil
niekol'ko hodin sledovanim Biblie a spevnikov krestanskych piesni.

Zistili sme, Ze niektori mlad{ l'udia stravia online nakupovanim 1 az 3
hodiny priemerne za tyZdenne. Na nakopovanie si prezerali stranku
AliExpress. Jeden z respondentov stravil za tyZdeii 51 hodin a 25 mintt
hranim hier, konkrétne hrami ako Summoners War, Pokémon GO
a Dungeon Tales. Najmladsi ziiastneny respondent nasho prieskumu
mal 15 rokov a najstarsi mal 59 rokov. Z toho vyplyva, Ze nasa vekova
Skala bola rozmanita.

3.9 Globalne porovnanie vysledkov

Zaujimavé udaje o digitalnej zavislosti nachddzame aj v jednotlivych
Castiach naSej planéty Zem. Preto v tejto podkapitole semindrnej
prace bliZSie pribliZime danu problematiku a sticasne aj porovname
vysledky zo svetovych vyskumov s prieskumom, ktory sme realizovali
na Slovensku na vzorke 267 respondentov. V marci tohto roku vyskumna
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spolo¢nost RescueTime Team uverejnila na svojom blogu vysledky
vyskumu, ktory sa sustredil na meranie ¢asu na mobilnych zariadeniach.
Primarnym cielom nebolo zistit' iba udaj, kol'ko ¢asu travia respondenti
na spominanom komunika¢nom nastoroji, ale poukazat aj na to,
ako casto ich pouZivaju. Na tento vyskum sa rozhodli pouZit' vlastnu
aplikdciu s nazvom RescueTime’s management and digital wellness,
ktora je dostupna pre operacné systémy iOS i Android zadarmo. Podla
zverejnenych vysledkov, ktoré spolo¢nost uvadza, travi uzivatel na
mobilnych zariadeniach v priemere 3 hodiny a 15 minut denne. Vysledky,
na ktoré poukazal prieskum realizovany na slovenskej populacii tvrdji,
Ze v priemere travime na mobilnych zariadeniach 4 hodiny a 6 minut
pocas dila. Treba vSak podotknut, Ze vysledna vzorka respondentov
bola v pripade RescueTime Teamu mnohondsobne vacsia, v porovnani
s celkovym poctom dopytovanych Slovakov. Skoro totozné vysledky sme
zaznamenali aj pri otazke, v ktory deni sa inteligentné telefony vyuZzivaju
najcastejsie. V obidvoch pripadoch moZno konstatovat, Ze respondenti
travia na mobile viacej ¢asu pocas pracovného tyzdna a cez vikend ich
virtudlna aktivita vyrazne klesa.?®

Ajv Spojenych statoch americkych skiimali ¢as straveny na inteligentnych
telefénoch na vzorke obyvatelov USA. Tymto napadom sa inSpirovali od
spoloc¢nosti Apple, ktorad vydala novu aktualizaciu opera¢ného systému.
Okrem inych vyhod so sebou priniesla aj novd funkcionalitu vo forme
sledovania straveného ¢asu pred obrazovkou. Dopytovanych bolo 2 000
respondentov, avSak vyskum sa orientoval iba na majitelov mobilnych
telefénov znacky Apple.

Denny priemer uvadzany v minutach:

California - 204 minut denne,

New York - 206 mintt denne,

Nevada - 262 minut denne,

Oklahoma -131 mintat denne,

Hawai - 133 minut denne.

v e

Znasho prieskumu Digitalnejzavislosti realizovany na Slovensku mézZeme
konStatovat, Ze denny priemer beZného obyvatela je 126 minut za den.
Statu Oklahoma - 131 mindt, vieme usudit, Ze Americania aj ked’ len
0 par minut, ale predsa travia dlhsi ¢as na mobilnych zariadeniach ako

25 MACKAY, J.: Screen time stats 2019: Here’s how much you see your phone
during the workday. [05. 12. 2019]. [Online]. Dostupné na: < https://blog.
rescuetime.com/screen-time-stats-2018/ >.
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Slovaci v dennom priemere.

Tyzdenny priemer uvadzany v hodinach:
California - 23,80 hodin,

New Your - 24,03 hodin,

Nevada - 30,57 hodin,

Oklahoma - 15,28 hodin,

Hawai - 15,52 hodin,

Slovenska republika - 28 hodin a 46 mintt.

SUulE W R

Z hladiska vSeobecného priemeru za cely tyZdeni mézeme vidiet na
zaklade horeuvedenych udajov, Ze Slovaci su zavislejsi na mobilnych
zariadeniach oproti obyvatelom v Oklahome, Kalifornii, New Yorku i na
Hawaii. Slovensky pouZivatel' vyuziva mobilné zariadenie viac ako 28
hodin, ¢o predstavuje 1 deni 4 hodiny a 46 minut za cely tyZder.

Rovnako ako sme sa v slovenskom prieskume zaujimali o konkrétne
aplikacie, na ktorych travia respondenti najviac ¢asu, rovnaku kategériu
skdmali aj v USA. MuZské pohlavie v Spojenych Statoch americkych
pouZiva najcastejSie Facebook, Reddit, Instagram, YouTube a webovy
prehliada¢ Safari. Zenské publikum moZno charakterizovat' ako skoro
totoZné s muzskym. Aj v tomto pripade je na prvom mieste Facebook,
dalej Instagram, Reddit, YouTube a prva patku uzatvara aj tentokrat
Safari. Vysledky, ktoré sme zistili na slovenskej populacii, hovoria
o prvenstve aplikacie Instagram, ktora v roku 2019 zaZiva nielen u nas,
ale celosvetovo vel'ky boom. Pozoruhodné je zistenie, Ze v Spojenych
Statoch americkych sa len v minimalnej miere pouZivaju aplikacie typu
Messenger, WhatssApp alebo Viber, ktoré pre slovenského pouZivatela
patria k jednym z najcastejSie vyuZivanych aplikacii, ktoré mu okrem
iného aj Setria financné prostriedky na spojenie a komunikaciu so
svetom.?

Aj japonské vyskumné podnikatel'ské subjekty su zvedavé na ¢asovy udaj
pri vyuZivani mobilného telefénu. Konkrétne prieskumna spolo¢nost
Nielsen Digital uZz niekolko rokov skiima, ¢i si Japonci na svojich
inteligentnych telefénoch zavisli a vysledné udaje porovnavaji s datami
z celého sveta. Podla vysledkovz marca 2018 st Japonci na smartfénoch v

26 SimpleTextin.: US Screentime and Smartphone usage stats for 2019. [05. 12.
2019]. [Online]. Dostupné na: <https://simpletexting.com/screentime-
smartphone-usage-statistics/?fbclid=IwAROyNn9yQld81eu3NBNqLOIH
rc6_eGs83qohluhOkxbONLMTauQXtOiLZLY>
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priemere 3 hodiny a 7 mindt denne. Vyskumna spolo¢nost dalej udava, Ze
oproti minulému roku zaznamenali ndrast o 16 minut. NajpouZivanejSimi
aplikdciami v krajine vychadzajiceho Slnka si PokemonGo, LINE: Disney
Tsum Tsum a Yahoo! Na socidlnych sietach ako Facebook, YouTube a
Twitter sd pouzivatelia aktivni iba 38 minit za den a dokonca oproti
minulému roku zaznamenali v tejto kategérii pokles o 3 mintty. Socidlna
siet Twitter nie je medzi slovenskou verejnostou populdrna, neumiestnila
sa ani na prvych miestach v kategérii najpouZivanejSia mobilna aplikacia.
Oproti Slovakom vSak Japonci vyuZivaji mobilné zariadenia prevazne
na zabavu a hry.?’ Za milovnikov socialnych sieti a médii povazujeme
Juhoafri¢anov. Ich celkovy ¢as straveny na mobile, prekonava aj globalny
priemer, ktory je 2 hodiny a 16 minudt denne. Podla vyskumnych agentar
travia Juhoafri¢ania na mobilnych zariadeniach v priemere za deii 2
hodiny a 48 mintt. NajvacSie sympatie tychto obyvatelov si ziskala
mobilna aplikacia WhatssApp.

Roy Morgan je jednym z ¢lenov, ktory sa spolupodielal na vyskume
zavislosti na mobilnych zariadeniach v dalekej Australii. Spolo¢ne so
svojim timom zistili, Ze Zenské pohlavie vo vekovej kategérii od 14 do 24
rokov, je na mobilnom zariadeni v priemere 822 minut za tyZden. MuZzi
v tomto vekovom rozmedzi za opacnym publikom znacne zaostavaju
a pocas tyzdiia su v reZime online v priemere 528 minut. Do australskeho
vyskumu sa ochotne zapojila aj vekova kategéria 65+, ktord travi na
socialnych sietach v priemere 208 minut za tyzden.?

Bohuzial, tato konkrétnu kategériu nemdZeme porovnavat s udajmi,
ktoré sme zistili od slovenského obyvatelstva, pretoZe najstarsi
dopytovany respondent bol vo veku 59 rokov.

Zaver

V zaverecnej casti vedeckého prispevku méZeme konsStatovat, Ze nas
stanoveny ciel' bol splneny. Prostrednictvom realizovaného vyskumu
digitalnej zavislosti na vzorke 267 respondentov, sa ndm podarilo ziskat
zaujimavé data o vyuZivani mobilnych zariadeni Slovdkmi vo vekovej

27 Digital News.: The average time spending for a smart phone in Japan is
3 hours and 7 minutes a user a day. [05. 12. 2019]. [Online]. Dostupné na:
<https://www.travelvoice.jp/english /the-average-time-spending-for-a-
smart-phone-in-japan-is-3-hours-and-7-minutes-a-user-a-day/>

28 ELMAS, M.: How much time do Australians spend on social media? 05. 12.
2019]. [Online]. Dostupné na: <https://internetretailing.com.au/time-
australians-spend-social-media/>
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kategorii od 16 do 56 rokov. Zistili sme, kol'ko hodin sme denne online, aka
je najcastejSie vyuzivana aplikacia v konkrétnych vekovych kategériach
i to, aké pohlavie vyuZiva mobilné zariadenie CastejSie pocas dila. Tieto
udaje sme nasledne porovnali s vysledkami z celého sveta a méZeme
zhodnotit, Ze kazda cast' planéty je Specificka a jedinecna aj v kontexte
vyuzivania mobilného zariadenia. Do ndpadu s realizaciou vyskumu
o digitalnej zavilosti som sa pustala bez akychkolvek o¢akavani, bol to
vobec moj prvy kontakt s touto oblastou. V ivodnych Stadiach priprav
som mala strach, ako budu ludia reagovat na takéto dopytovanie. AvSak
bola som velmi milo prekvapena zo samotnych respondentov, s akou
ochotou sa zucastiiovali tohto vyskumu. Mnohi si ani neuvedomili, Ze
svojmu mobilnému telefénu venuju tol’ko ¢asu z celého tyzdna. Verim, Ze
viaceriznich sa poucili, vstupili si do svojho svedomia a vyuzivajd odvtedy
svoj drahocenny Cas na zmysluplnejSie aktivity. Ziskané data oslovili
aj novinarsku obec a prostrednictvom viacerych ¢lankov, ktoré boli
uverejnené na medidlnom okruhu, sa podarilo o vysledkoch informovat
I'udi po celom Slovensku. Priestor sme dostali vrenomovanych printovych
dennikoch ako Hospodarske noviny ¢i Dennik N i v regionalnych novinach
Trnavsky hlas. Pisali o nas aj internetové portaly ako touchit.sk, techbyte.
sk, mobil.sk ¢i skolske.sk. Aj vdaka ich medidlnemu zaujmu sme mohli
odprezentovat podrobnejsie tito problematiku, ale aj samotnt Fakultu
masmedialnej komunikacie v Trnave, bez ktorej by sme nemali vhodné
prostredie na uskuto¢nenie vyskumu. V neposlednom rade treba mat
na pamiti, Ze so zdravim vyuZivanim smartfénov, sa riziko digitalnej
zavislosti nebude viac a viac od populacie vzdalovat a pacientov tejto
Coraz CastejSie sa objavujicej choroby, bude v spolo¢nosti pribudat. Je
len na kazdom jednom z nas, ako sa k vyuZivaniu mobilnych technolégif
postavi a Ci sa stane ich sluhom, ale panom.
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PRIESKUM UPLATNENIA ABSOLVENTOV V ODBORE
MEDIALNE A KOMUNIKACNE STUDIA

NIKOLA KORMANAKOVA

LUDMILA CABYOVA

ABSTRACT

The main aim of the thesis is to prepare a proposal for expanding and streamlining
cooperation between university and practice based on the results of theoretical
background and analysis of selected sample of respondents from graduates of Media
and Communication Studies which gives students practical experience to facilitate their
transition into employment, which corresponds to the content of their study program.
The first chapter is devoted to marketing of educational institutions with a focus on
cooperation with practice. Subsequently, we characterize the main objective and partial
objectives of the work. The third chapter is devoted to the methodology of work, where
we characterize the object of research, ways of obtaining data, their sources and methods
used. The fourth chapter describes the results of the questionnaire survey. In the last fifth
chapter we present a concrete proposal of university cooperation with practice, which is
complemented by a proposal of marketing communication.

KEY WORDS
Marketing communication. Educational institutions. Media and communication studies.
Graduates. Ppractice.

ABSTRAKT

Hlavnym cielom préce je na zaklade vysledkov teoretickych vychodisk a analyzy vybranej
vzorky respondentov z absolventov odboru medialne a komunika¢né $tudia, vypracovat
navrh na rozsirenie a zefektivnenie spoluprace vysokej $koly s praxou, na zaklade ¢oho
ziskaju Studenti praktické skusenosti, ktoré im ulahc¢ia prechod do zamestnania, ktoré
koresponduje s népliou ich studijného programu. V prvej kapitole sa venujeme marketingu
vzdelavacich inStittcii so zameranim na spolupracu s praxou. Nasledne charakterizujeme
hlavny ciel a parcidlne ciele prace. Tretia kapitola je venovand metodike prace, kde
charakterizujeme objekt skiimania, spdsoby ziskavania idajov, ich zdroje a pouzité metddy.
Stvrta kapitola opisuje vysledky realizovaného dotaznikového prieskumu. V poslednej
piatej kapitole uvadzame konkrétny navrh spoluprdce univerzity s praxou, ktory je
doplneny ndvrhom marketingovej komunikacie.

KLUCOVE SLOVA
Marketingova komunikacia. Vzdelavacie inStiticie. Mediane a komunika¢né stadia.
Absolventi. Prax.

1. Marketing vzdelavacich inStitiucii so zameranim na
spolupracu s praxou

Poskytovanie kvalitného vzdelavania sa odraza na celkovej vyspelosti
Statu a neustale sa hladaju sposoby ako tuto sféru zlepsSovat. V sticasnej
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dobe sa kladt va¢sie naroky na vzdelavacie institicie. Skolstvo potrebuje
vladne reformy, kvalitny manazment a v dneSnej dobe aj dobry marketing.
»Priradenie pojmu vzdelanie k pojmu marketing vytvdra $pecializovanu
oblast, ktord aplikuje marketingové metddy, politiku a stratégie do oblasti
vzdeldvania.” Marketingova aplikacia v oblasti vzdelavacich institucii je
znama pod pojmom vzdeldvaci marketing, ktory je sticastou socidlneho
marketingu. V odbornej literattre sa tejto oblasti venuje autor Jaroslav
Svétlik, ktory ho definoval ako ,proces riadenia, ktorého vysledkom je
poznanie, ovplyviiovanie a v konecnej fdze uspokojenie potrieb a priani
zdkaznikov a klientov skoly efektivnym spdsobom zaistujiicim sticasne
splnenie cielov Skoly:? Potreba marketingu v oblasti vzdelavacich
inStitdcif vychadza z faktu, Ze kazda vzdelavacia institicia sa pohybuje
v prostredi trhu vzdelavacich sluZieb, kde je obklopena konkurenciou.
Je nevyhnutné, aby sa na trhu dokazala zviditelnit a odliSit od ostatnych
a $tudenti si ich z velkej ponuky vsimli. Studenti ¢oraz viac pri vybere
univerzity upriamuju pozornost na tie vysoké Skoly, ktoré ich dokazu
pripravit’ do vykonu budiiceho zamestnania a ich prechod na trh prace
bude na zdklade ziskanych skiisenosti pocas Stiidia menej narocny.

1.1 Marketing zamerany na externé prostredie

Vzdelavanie a odbornd priprava su kl'i¢ovymi faktormi, ktoré ovplyviiuju
dosiahnutie cielov spolo¢nosti. Na to, aby bola spolo¢nost schopna
preZit a obstat v konkurencii, musia byt obcania podnikavejsi. Ak
chceme dosiahnut tento ciel, musime sa zaoberat otdzkou modernizacie
systémov vzdeldvania a zaroven podnikov, ktoré si hybnou silou v
tejto oblasti. V sticasnosti uz existuju partnerstvd medzi velkymi
nadnarodnymi koncernami a univerzitami, organizidciami v oblasti
vyskumu a podnikmi. Spolo¢né technologické iniciativy, eur6pske
technologické platformy, Spickové vedecké strediska a novovytvoreny
Eurdépsky inovacny a technologicky institit st skvelymi prikladmi
novych foriem spoluprace a partnerstva.

Nadviazanie spoluprace s podnikatel'skym sektorom pomaha inStitdciam
vysokoskolského vzdelavania rozvijat u¢ebné plany a pristupy k vyucbe

1 MANEA, N. - PURCARU, M.: The evolution of educaional marketing.
[online]. [2019-10-13]. Dostupné na: <https://www.researchgate.
net/publication/322016894_THE_EVOLUTION_OF_EDUCATIONAL_
MARKETING>.

2 SVETLIK, J.: Marketingové fizeni $koly. 2. vydanie. Praha : WOLTERS KLUWER
CR, 2009, s. 19.
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a uceniu sa, ktoré zodpovedaju potrebam Studentov a spolocnosti.
Tato spoluprdca je zamerana na vymenu poznatkov a moéZe pomdct
absolventom pri ziskavani vhodnych zru¢nosti a zmyslania, ktoré sa
vyZzaduju na trhu prace, ako aj pre ich vlastny rozvoj. Studentom musi byt
poskytnuté vzdelanie, ktoré ich pripravi na sticasny a budtci pracovny
svet. Do tohto procesu musia byt zapojené aj podniky, ktorych tdlohou
by malo byt ponukat také pracovné miesta, ktoré Studentom ulahcia
prechod od Sttdia k praci. Podniky tieZ treba podnecovat, aby uvoltiovali
svojich zamestnancov na aktivity v oblasti dalSieho vzdeldvania a
aktualizacie ich zruc¢nosti, a to po cely ich pracovny Zivot. Hlavné formy
spoluprace medzi podnikmi a univerzitami na regiondlnej drovni
definuje Rucinsky a kolektiv. Uvadzaji nasledovné formy spoluprace:
podnikatelské inkubatory, klastre, inovacné siete a inovatné systémy,
spin off firmy a triple helix model.?

Vysoké Skoly s pre regién uZito¢né v pozicii ako zamestnavatelia, a
taktieZ ako nositelia kvality a inovativnosti regiénu. Rézne aktivity v
prospech regiénu povazuju univerzity za prirodzenu ¢ast marketingu a
nastroj zvySovania svojej konkurencieschopnosti. Spojenie teoretického
vyucovania s praktickou pripravou na pracovisku podporuje marketing
inStiticie. Na zaklade spoluprace, univerzity zdoraziiujd svoju kvalitu,
potencidl a mienkotvorni poziciu. Hlavnym prianim uchadzaca o
Stadium je stat sa absolventom, ktory nebude mat problém uplatnit’ sa
na trhu prace. Prioritou marketingu Skoly je splnit’ priania zdkaznikov.
Na zaklade uvedenych spdsobov spoluprace, institticia uptta pozornost
Studentov, zvysi pocet kvalitnych uchadzacov a bude produkovat vacsie
percento absolventov pripravenych do zamestnania. Takto si dokazZe
vybudovat vys$Siu atraktivitu pri pritahovani kvalitnych uchadzacov
o $tidium a taktieZ najkvalitnej$ich odbornikov. Dal$im prinosom
pre marketing vzdelavacej instittcie je posilnenie pozitivneho imidZu
inStitdcie a jej znacky na vzdelavacom trhu.

2. Ciel prace
Hlavnym cielom prace je na zaklade vysledkov teoretickych vychodisk

a analyzy vybranej vzorky respondentov z absolventov odboru medialne
a komunika¢né Stadia, vypracovat navrh na zlepSenie aktivneho

3 RUCINSKY, R. a kol.: Formy spoluprace univerzit a podnikov v regiéne, In:
Recenzovany zbornik z vedeckej konferencie: Uloha univerzit v regiondInom
rozvoji. Kogice : Fakulta verejnej spravy Univerzita P. ]. Safarika v Kosiciach,
2009, s. 180-189.
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zapojenia Studenta do ¢innosti pracoviska, ktorého naplii koreSponduje
s obsahom konkrétneho Studijného programu. Na zdklade vysledkov
zrealizovaného prieskumu pomocou dotazniku, poskytneme konkrétne
navrhy na rozsirenie a zefektivnenie spoluprace vysokej skoly s praxou,
kde si Studenti obohatia teoretické poznatky o prakticky pohlad, ¢o
povazujeme v dneSnej dobe za jeden z najddleZitejSich elementov
pre napredovanie vysokoSkolského Stidia, primarne ak ide o odbor
medialnych a komunikacnych $tudii, ktory sa vyvija velkou rychlostou.
Takato spolupraca pozitivne ovplyviiuje imidZ vysokej Skoly, popularitu
a vytvara konkuren¢nt vyhodu. Marketing je progresivna forma riadenia
v Skolstve, a preto bude kazdy navrh prezentovat marketingové vyhody,
ktoré ziska univerzita po jeho aplikacii a ndvrhy sp6sobu marketingovej
komunikacie tejto spolupriace smerom ku zakaznikom, ktorymi su
predovSetkym Studenti. Na problematické uplatnenie absolventov
vysokych $kél sa upozornuje Coraz viac. Dosledkom je prave absencia
pracovnych navykov a Studentskej praxe, kedZe na slovenskych
vysokych Skoldch chyba redlna priprava na budice zamestnanie.
Naplnenie hlavného ciela je podmienené splnenim sekundarnych cielov.
Medzi sekundarne ciele zaradujeme splnenie krokov, ktoré sa zaoberaju
sumarizaciou teoretickych vychodisk, analyzou ziskanych tidajov a ich
implementaciou do vysledného rieSenia.

Sekundarne ciele konkretizujeme takto:

e Analyza teoretickych vychodisk z charakteristiky uplatnenia
absolventov odboru medidlne a komunikac¢né $tidia v praxi

e Analyza aktivit FMK zameranych na spolupracu s praxou

e Realizacia dotaznikového prieskumu na zistenie uplatnenia
absolventov FMK v praxi

e RealizAcia a interpretacia vysledkov prieskumu.

¢ Formulacia zaverov a odporucani.

3. Metodika prace

V kapitole metodika prace sa zameriame na objekt skidmania,
charakterizujeme spoOsoby ziskavania informacii a samotné metddy,
ktoré sme pouZili pri spracovani predkladanej prace.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Univerzita cv. Cyrila a Metoda v Trnave bola zriadena zakonom ¢.
201/1997 Z. z. dila 1. augusta 1997. Jej vznik mal nesmierny vyznam
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pre slovenski akademicku obec a predovSetkym pre trnavsky region.
Od jej vzniku boli jej sucastou Fakulta prirodnych vied, Filozoficka
fakulta a Fakulta masmedidlnej komunikacie. Ako jedina vysoka skola
na Slovensku v tej dobe umoZnila Studovat programy masmedialnej
a marketingovej komunikacie, ¢im si ziskala jedine¢nost’ a unikatnost.
Poslanim univerzity je chranit a $irit poznanie a rozvijat vzdelavanie na
zaklade vedeckych poznatkov a tvorivej vedeckej a umeleckej ¢innosti,
v duchu narodnych a vSeludskych humanistickych a demokratickych
tradicii. Na zaklade svojej Cinnosti univerzita prispieva k rozvoju
vzdelanosti ako sucasti kultiry celej spolo¢nosti a sicasne prispieva
k zvySovaniu vedeckej, technickej a hospodarskej drovne regiénu
svojho pdsobenia.* Od roku 2000 do roku 2019 univerzita vychovala vo
vSetkych troch stupiioch vzdelania viac ako 25 000 absolventov. Fakulta
masmedialnej komunikacie je najvac¢Sou fakultou univerzity podla poctu
$tudentov. Pocet absolventov do roku 2019 je viac ako 11 000.°

Fakulta masmedialnej komunikacie je jednou z piatich fakult Univerzity
sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Ako prva na Slovensku zacala poskytovat
komplexné vzdelanie v oblasti medialnej komunikacie. Studijny odbor
medidlne a komunika¢né Studia pozostdva z piatich modernych,
atraktivnych a perspektivnych S$tudijnych programov: masmediilna
komunikacia, marketingovd komunikacia, aplikované medialne Studia,
media relations (vztahy s médiami v anglickom jazyku) a teéria
digitalnych hier. Fakulta masmedidlnej komunikicie UCM v Trnave je
mlada, moderna a dynamicka fakulta, ktora kladie déraz na prepojenie
vychovy, vzdeldvania a praxe. Vo vztahu k externému prostrediu, Statu,
regionu i mestu, FMK podporuje predovSetkym tie projekty, ktoré
pomahaji odhalit potencidl Studentov a rozvinut ho. Stcasny stav
prepojenia praxe a tedrie na Fakulte masmedidlnej komunikacie UCM
v Trnave zahfia mnoho aktivit, na ktorych v si¢asnom obdobi fakulta
stavia. Zakladné oblasti spolupriace s praxou predstavuju kabinety,
ateliéry, spolupraca s externym prostredim, spolupraca s odbornikmi
z praxe a memoranda o spolupraci a prepojenie tedrie a praxe.

4 LUMSDEN, ]J. - MORGAN, W.: Online-Questionnaire Design: Establishing
Guidelines and Evaluating Existing Support. . [online]. [2020-01.28].
Dostupné na: <https://pdfs.semanticscholar.org/a159/6b7423
c414be794cabe194037f211baf39cd.pdf>.

5 JURIK, J.- BOTEK, O. WuZitie online dotaznika a jeho tskalia
v spolocenskovednom vyskume. [online]. [2020-01.28]. Dostupné na:
<https://ippr.sk/s/105-vyuzitie-online-dotaznika-a-jeho-uskalia-v-
spolocenskovednom-vyskume>.
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3.2 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Informécie k spracovaniu prace sme ziskali z primarnych a sekundarnych
zdrojov. Primarne zdroje ziskavame z primarneho vyskumu. Autor Foret

rozliSuje tri zdkladné metdédy zberu primarnych ddajov, a to dopytovanie,
pozorovanie a experiment.® V nasej praci sme prieskum realizovali
pomocou dotaznika. Zamerali sme sa na vzorku respondentov, a to
konkrétne na absolventov Fakulty masmedidlnej komunikicie za
akademické obdobia 2017/2018 a 2018/2019. Dotaznik bol Sireny
elektronickou formou prostrednictvom emailovych adries Studentov.
Prieskum bol realizovany od 23.01. 2020 do 15. 2. 2020, zii¢astnilo sa na
niom 253 respondentov.

Dotaznik pozostdva z desiatich otidzok. Obsahuje devat uzavretych
otazok a jednu otvorenu otdzku. V prvej otdzke sa pytame na Studijny
program, ktory respondenti absolvovali. V druhej otdzke zistujeme,
¢i respondenti pracovali v odbore pocas Stidia alebo pracovali
v zamestnani, ktoré s odborom nesuviselo. Otazka ¢islo tri nadvazuje
na predchadzajicu otdzku a je zamerana na zistenie druhu pracovného
pomeru pocas zamestnania respondentov. Otazka ¢islo Styri zobrazuje
dobu zamestnania po ukonceni vysokej Skoly. Piata otazka je otvorena.
Respondenti uvadzaji aktudlnu pracovnud poziciu. Na zaklade Siestej
otazky moéZeme nasledne konStatovat, ¢i vysokd Skola pomohla
respondentov s rozvojom pracovnej kariéry. Otazka c¢islo sedem
zistuje kvalitu Studijnych postupov na zaklade vyuZivania poznatkov
nadobudnutych pocas stidia v zamestnani. Otazka osem skiima nastupny
absolventsky plat. Nasledujice otazky st pohlavie a kraj respondentov.
Sekundarne zdroje predstavuju informécie, ktoré uz boli zhromazdené
pre vyskum, ale napriklad s inymi cielmi alebo pre iného zadavatela.
Zdroje externych sekundarnych dat sd spravy Statistickych organov,
odborné publikacie, noviny, ¢asopisy, katalogy, informacné databazy,
legislativy, nariadenia $tatnych a miestnych organov a iné.” Informacie,
ktoré sme cerpali zo sekundarnych zdrojov boli knizného ¢iinternetového
charakteru, pricom sme prihliadali na ich relevantnost, aktualnost
a pravdivost.

6  FORET, M.: Marketingovy pruzkum. Brno : Computer Press, 2008. s. 10.
7 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. 4. eurépske vydanie. Praha: Grada
Publishng, a.s., 2007, s.493.
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3.3 Charakteristika zvolenych metéd

VSeobecné teoretické metddy vedeckej prace s univerzalne a preto ich
moZno vyuZit v akomkolvek vednom odbore, a teda aj v medidlnych
Stadiach. Hoci sa tieto postupy oznacuju za teoretické, vo vel'kej miere
sa uplatiiuju pri empirickom skiimani.® Pri kompletizovani prace sme
aplikovali nasledovné teoreticko-vedecké metddy, ktoré ndm pomohli pri
rozvijani mySlienok vtexte, spravnom formulovani ndzorovainterpretacif
ziskanych vysledkov. V praci sme vyuZili analyzu, a to pri vymedzeni
zakladnych terminov a pri vyhodnocovani vysledkov dotaznikového
prieskumu. Poznavanie objektu vyskumu prostrednictvom analyzy
sme ukoncili syntézou, ktora prezentuje nase najdoleZitejSie zistenia a
dolezité suvislosti, ktoré sme si vS§imli pocas predchadzajicej analyzy.
Autorka Radosinska uvadza, Ze analyza a syntéza neexistuji nezavisle od
seba, vzdy ich vyuZivame vo vzajomnej siéinnosti.® Dal$imi pouZitymi
metddami boli indukcia a dedukcia, vdaka ktorym sme dokéazali vyvodit
vysledky a zavery badania. PouZitou teoretickou metédou v praci bola aj
kompardcia, ktord sme vyuZili pri porovnavani kniZznych a internetovych
zdrojov, vdaka ¢omu sme mohli spoznat rieSend tému podrobnejsie.
Kompariacia je spojena s empirickym vyskumom, a preto sme tito
met6du pouZili aj pri porovnavani vysledkov prieskumu, kde sme hladali
podobnosti a rozdiely medzi dosiahnutymi vysledkami prieskumu.
Metédu dopytovania sme vyuzili v praktickej ¢asti prace a to formou
dotazniku, ktory bol Sireny elektronickou formou.

4. Prieskum absolventov

Kvantitativny prieskum bol realizovany v mesiaci februar. Vyskumnym
suborom boli absolventi Studijného odboru medidlne a komunikac¢né
stadia na Fakulte masmedidlnej komunikacie. Vyplnenych bolo
253 dotaznikov, ktoré sme distribuovali elektronickou formou
prostrednictvom emailovy adries.

Studijny program
Vysledky prieskumu zobrazuju Struktiru absolventov z hladiska

8 RADOSINSKA, J.: Propedeutika (mas) medialnych $tidif. 1. vydanie. Trnava :
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie,
2019, s. 67.

9  RADOSINSKA, J.: Propedeutika (mas) medidlnych $tidif. 1. vydanie. Trnava :
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie,
2019, s.52.
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rozdelenia podla jednotlivych skupin $tudijnych programov. Studijny
odbor medidlne a komunika¢né Stadia na Fakulte masmedialnej
komunikacie,  predstavuje = pat = modernych, perspektivnych
a atraktivnych Studijnych programov. Tie si zamerané na oblast
masmédii, marketingovej komunikacia, medialnej vychovy a digitalnych
hier. KaZdoro¢ne majui Studenti najvacsi zdujem o programy
marketingovd komunikdcia a masmedidlna komunikacia. Rovnako
v naSom prieskume mali absolventi tychto Studijnych programov
najvacsie zastipenie. Najpocetnejsiu skupinu, 156 respondentov tvorili
absolventi Studijného programu marketingova komunikacia. Zastipenie
programu masmedidlna komunikacia predstavovalo 72 respondentov.
MenSie zastupenie mali absolventi aplikovanych mediadlnych stadif a to
v pocte 21 respondentov. Tieto tri Studijné programy su akreditované
na vSetkych troch stupiioch $tudia, to je trojrocné bakalarske Stidium,
dvojrocné magisterské Stidium a trojrocné doktorandské Stadium.
programov v pocte dvaja absolventi programu Teéria digitadlnych hier
a rovnako dvaja absolventi programu Vztahy s verejnostou. D6vodom
nizkeho zastipenia uvedenych Studijnych programov je skutocnost, Ze
programy nedisponujd takym velkym poctom Studentov, ako napriklad
programy marketingova a masmedialna komunikacia.

Praca popri Stadiu

Markantnd vacSina respondentov nasSho prieskumu pracovala pocas
Stadia na vysokej Skole, avSak nie vSetci v zamestnani, ktoré priamo
koreSpondovalo s napliiou ich Studijného programu. Ak maju Studenti
zaujem uplatnit’ sa vo vyStudovanom odbore je nevyhnutné, aby ziskali
prax a aby siahali po pracovnych prileZitostiach, ktoré sa viazu s danym
Studijnym programom. Vysledky prieskumu ukéazali, Ze tak urobila len
polovica naSich respondentov. Praca v odbore pocas $koly je obrovskym
prinosom pre ziskanie pracovnych navykov, skisenosti v danom odbore
a nadobudnutie potrebnej kvalifikacie, o absolventom umoZni lahsi
prechod na pracovny trh. Druht polovicu tvorili Studenti zamestnani
mimo odboru a nezamestnani Studenti.

Druh pracovného pomeru

Z predchadzajicej otazky je nam zname, Ze polovica respondentov
pracovala v zamestnani, ktoré suviselo s ich Studijnym zameranim.
VnasSomprieskume smetaktieZzistovali,akybol druh pracovného pomeru
u tychto Studentov. Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze najviac Studentov
pracovalo na dohodu. Z celkového poctu 253 respondentov oznacilo tito
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odpoved’ 149 opytanych. Z pozicie Studenta, ako aj zamestnavatela, je
najvyhodnejSou moZnostou prave dohoda o brigddnickej praci, nakol'’ko
Studentom v Ustrety a ti si méZu naplanovat pracovny cas v silade so
Studijnym planom. ZvySné odpovede respondentov reprezentovali
staZe, praca na plny ¢i skrateny uvazok, Zivnost, podnikanie, samostatne
zarobkova ¢inna osoba, vlastna s.r.o., freelancer, autorskd zmluva ¢i
fotograf.

Doba nastupu do prace po ukonceni vysokej Skoly

Vacsina absolventov, ktori sa zucastnili nasho prieskumu, nemali
problém zamestnat sa po ukonceni vysokej Skoly. Z celkového poctu 253
respondentov ich bolo 195. Najpocetnejsiu skupinu tvorili absolventi,
ktori nastdpili do pracovného pomeru ihned, teda doba nastupu do
prace nebola dlhSia ako tri mesiace. Uvedené ¢asovo ohrani¢eny obdobie
sme definovali na zaklade skutocnosti, Ze nie vSetci Studenti nastdpia do
zamestnania par dni po ukonceni vysokej Skoly. Niektori Studenti chcta
vyuzit posledné prazdniny ¢i vycestovat do zahranicia. Zaradili sme tu aj
absolventov, ktori pracovali uZ pocas vysokej Skoly a po jej ukonceni presli
priamo do zamestnania. Uspe$nost’ uplatnenia absolventov zavisi aj od
aktudlnej skladby pracovnych miest, ktoré st na trhu prace k dispozicii.
Ak je pocet absolventov nizsi, ako zodpovedajicich pracovnych miest
a dopyt po nich prevySuje ponuku, mézu si lahsie vyberat pracu podla
svojich predstdv, ¢o nasledne vedie k vysSej spokojnosti absolventa. Ak
je vSak absolventov prili§ vela, maji CastejSie problém zohnat vébec
nejaku pracu, a tak pracuju v zamestnani, ktoré nebolo predmetom ich
Stadia alebo st docasne nezamestnani a ¢akajd na vhodnu pracovnu
ponuku. Prave tito absolventi boli druhou najpocetnejSou skupinou
v naSom prieskume. Absolventi svoje uplatnenie na trhu prace nasli, ale
doba nastupu do zamestnania presahovala obdobie troch mesiacov po
ukoncen{ Studia. Tato skupinu reprezentovalo v nasom prieskume 48
respondentov. Nezamestnanost dennych absolventov za akademické
obdobie 2017/2018 a 2018/2019 v naSom prieskume nepresiahla dve
percenta. Do tejto skupiny boli zaradeny aj ti absolventi, ktori su na
materskej dovolenke ¢i dlhodobo PN Studenti. Ti Studenti, ktor{ maju
zaujem rozsirit' si okruh vedomosti v odbore, zvysit svoju kvalifikaciu
a su motivovani sebarealizaciou, maji mozZnost pokracovat v Stidiu na
tretom stupni vysokoskolského Studia. Tdto mozZnost v naSom prieskume
oznacil jeden respondent.
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Aktualna pracovna pozicia absolventa

Na zaklade vysledkov prieskumu moZeme konStatovat, Ze takmer
vSetci absolventi denného Stidia za akademické obdobie 2017/2018
a 2018/2019 sa zamestnali. Nejde vSak len o to, ¢i si vysokoskolski
absolventi nasli nejakd pracu, ale aj o to, nakol'ko je tato praca
kvalifikovana. Kvalifikovanost prace prezentuje naroky, ktoré sa kladu
na jednotlivé pracovné miesto z hladiska poZiadaviek, ako napriklad
vzdelanie, odbornd kvalifikacia, zloZitost prace a iné. Z celkového postu
253 respondentov oznacilo moZnost nezamestnany len 2 % opytanych.
Z toho vyplyva, Ze vysokoSkolsky vzdeland pracovna sila v zasade
nema problém zamestnat sa. V naSom prieskume sme av$ak zistovali,
¢i sa absolventi uplatnili v zamestnani, ktoré stvisi s ich vyStudovanym
odborom, teda mediadlne a komunika¢né S$tudid. Pozitivnym zistenim
bolo, Ze najpocetnejSou skupinou boli absolventi, ktori nasli uplatnenie
v odbore. Tato skupinu tvorilo 152 respondentov. NajcastejSie absolventi
uvadzali obsadenie na pracovnych pozicidch redaktor, editor, graficky
dizajnér, copywriter, social media specialist, online marketing specialist,
marketingovy pracovnik. Medzi dalSie ¢asto obsadzované pozicie patria
fotograf, kameraman, PR Specialista, account executive, marketing
director, marketing project manager, PPC Specialista. Druhou skupinou
boli zamestnani Studenti, ale mimo vyStudovaného odboru. Pozicie
boli r6znorodé a z tohto dévodu sme ich zaradili do pracovnych oblasti.
Absolventi nasli uplatnenie predovSetkym v oblastiach administrativa,
manaZment, obchod a ekonomika. Studentov, ktori sa rozhodli
pokracovat v Stidiu v zahranici a na doktorandskom $tudiu bolo 5.

Pomoc vysokej $koly s rozvoj pracovnej kariéry absolventov

Rychly rozvoj, rastica dynamika a réznorodost pracovného trhu stale
viac ovplyviiuje priamociarost cesty zo Skoly do praxe. Pracovné pozicie
zacinaju vyZadovat Sir$f okruh kompetencii, zru¢nosti a vedomosti. Ak
chct Studenti budovat svoju pracovnu kariéru uz pocas Stidia je doleZité,
aby pochopili vztahy medzi ich kvalifikdciou, rozvojom osobného
potencidlu, zamestnatelnostou a kariérou. Riadenie osobnej kariéry
suvisi s rozvojom kvalifikacie, teda zdujmami jednotlivca a jeho postoja
k Studiu. Je doélezité, aby sa Student zapajal do aktivit, ktoré su stucastou
vyucovacieho procesu na vysokej Skole, ktoré mu umoznia efektivnejsie
pracovat na budovani jeho pracovnej kariéry. Z celkového poctu
253 respondentov sa vacSina, konkrétne 197 absolventov, priklonilo
k tvrdeniu, Ze im vysoka Skola s rozvojom kariéry pomohla. Na Fakulte
masmedialnej komunikacie st Studentom pocas stidia pontknuté rézne
prilezitosti na rozvoj pracovnej kariéry. Studenti maji popri $tidiu

184



Sekcia marketingovej komunikacie

moZnost ziskavat skusenosti v oblasti, ktord Studuji prostrednictvom
stazi v reklamnych agenttirach, na marketingovych oddeleniach firiem,
v médidch a v inych institicidch. Zoznam pontkanych pozicii maju
k dispozicii na webovej stranke FMK. Studenti st povinny taktie
absolvovat povinnu prax a preddiplomovi prax, ktora sa realizuje
prostrednictvom aktivneho zapojenia Studenta do ¢innosti pracoviska,
ktorého naplt koreSponduje s obsahom konkrétneho Studijného
programu. Dalou moZnostou je zapojenie sa do programu Erasmus plus
a taktieZ vyuzitie aktivneho zapojenie do kabinetov, ateliérov a médii,
ktoré fakulta pontka.

Vyuzivanie nadobudnutych poznatkov pocas stadia v praxi

Takmer polovica respondentov tvrdi, Ze nevyuZiva v zamestnani
poznatky, ktoré nadobudla pocas $tidia na vysokej $kole. Stiidium na
vysokych Skolach je prevaZne teoretické a nedostatoc¢ne prepojené so
svetom praxe. Absencia prace s prikladmi z praxe a obmedzeny kontakt
s aktualnymi trendmi v odbore spdsobuje, Ze Studenti nedokazu vyuzit
poznatky v praxi, a tak sa necitia dostato¢ne pripraveni na trh prace.
MoZnosti, ako prepdjat vyucbu s praxou je viacero, od exkurzif v teréne,
zapajania odbornikov z praxe priamo do vyucby po rieSenie redlnych
problémov z praxe v ramci vzdelavacieho procesu. Pozitivne odpovede,
teda vyuzivanie poznatkov nadobudnutych Stiidiom na FMK tvorili viac,
ako polovicu odpovedi respondentov. Rozdelenie Studentov na dve,
takmer rovnaké skupiny vnimajicu tito otazku pozitivne a negativne
hodnotime na zadklade skutocnosti, Ze Studenti maji moZnost vyberu
predmetov, ktoré suvisia s praxou prostrednictvom kabinetov, ateliérov
a médii, ktoré fakulta ponuika. Avsak, niektori Studenti uprednostiiuju
vyber teoretickych predmetov pred kreativnymi, na zaklade ktorych
moZu ziskat poznatky spojené s praxou.

Nastupny plat absolventov

Na zadklade kaZdorocne realizovanych prieskumov, ktoré mapuju platové
ocakavania absolventov vieme, Ze v odbore mediilne a komunikac¢né
stadia za rok 2019 absolventi oc¢akavali mzdu vo vySke minimalne 800
eur. Z vysledkov naSho prieskumu méZeme konStatovat, Ze viac ako
polovica respondentov dosiahla ofakavanu vysku platu. Najpocetnejsia
skupina, ktort tvorilo 105 respondentov, oznacila ako vysku nastupného
platu ciastku vo vySke od 800 do 1000 eur a platové ohodnotenie
presahujtce vysku tisiceur dosiahlo vnaSom prieskume 52 respondentov.
Zamestnavatelia bertl do Uvahy vzdelanie, prax, skdsenosti, ovlddanie
cudzich jazykov, pocitacovych programov, systémov, ale takisto aj
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schopnosti, ako pracovat v time, komunikovat, prezentovat ¢i riadit
Iudi. KaZzda skdsenost ma svoju hodnotu a zvySuje potencidlnu mzdu.
81 absolventov uviedlo vySku platu vo rozmedzi od 500 do 800 eur.
Nastupny plat u zvySnych 16 respondentov nepresiahol vySku 500 eur.

Demografické udaje

V zavere nasho dotaznikového prieskumu sme venovali pozornost
demografickej Struktire respondentov, a to pohlaviu a kraju. Prieskumu
sa zucastnilo 253 respondentov, z toho 183 Zien a 70 muZov, ktori
pochdadzajui z roznych krajov Slovenska. Najvacsie zastipenie bolo hlavne
domacimi absolventmi z Trnavského kraja a jeho okolia.

5. Navrhy na zlepSenie spoluprace vysokej Skoly s praxou

Pri skimani problematiky uplatnenia absolventov na trhu prace sme
sa zamerali na SirSie suvislosti, konkrétne na zistovanie realneho
napliiovania pracovnych aSpiracii absolventov. V tejto stuvislosti sme sa
pozeralinauplatnenie absolventov Fakulty masmedialnej komunikacie vo
viacerychrovinach, atovSeobecné uplatnenie vo vyStudovanej profesijnej
oblasti, doba zamestnania po ukonceni Stidia, uplatnenie ziskaného
vzdelania, fluktuacia mimo vystudovany odbor a tieZ nezamestnanost.
Na zaklade zistenych poznatkov v teoretickej Casti prace a vysledkov
prieskumu, ktory sme realizovali pre ucely naSej diplomovej prace
moZeme konstatovat, Ze aj ked' viac ako polovica absolventov pracuje v
oblasti, ktord koreSponduje s odborom mediadlne a komunikac¢né studia
predpokladali sme, Ze ich pocet nadobudne v prieskume vysSiu hodnotu.
Pre uplatnenie absolventov vo vyStudovanom programe je nevyhnutné,
aby ziskavali adekvatne pracovné skusenosti v odbore uZ pocas studia
na vysokej Skole, a preto na zdklade spracovanych odpovedi z naSho
dotaznikového prieskumu a informacii ziskanych v teoretickej casti
prace prezentujeme navrhy pre vedenie Univerzity sv. Cyrila a Metoda,
ktoré sa tykaju zefektivnenia aktivneho zapojenia Studentov do ¢innosti,
ktoré podnecuju predovSetkym ziskavanie praktickych skdsenosti v
danom odbore.

Navrh spoluprace s inova¢nou platformou Demola

Zamestnavatelska sféra ma urcité poziadavky a predstavy o potrebach
a podmienkach zamestnavania vysokoSkolsky vzdelanej pracovnej sily.
Zamestnavatelia hodnotia predovSetkym turovenl odbornych znalosti i
zrucnosti a stupen kvalifikacie, ktory dosiahli pocas vysokej Skoly. Preto
je v dneSnej dobe nevyhnutné, aby vysoké Skoly pripravili absolventov
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na trh prace v teoretickej, ale predovietkym v praktickej rovine. Cim
viac praktickych predmetov univerzita svojim Studentom pontuka, tym
sa stava atraktivnej$ou pre potencionalnych uchadzacov. Studenti ¢oraz
viac pri vybere univerzity upriamuji pozornost na tie vysoké skoly, ktoré
ich dokazu pripravit do vykonu buddceho zamestnania a ich prechod
na trh prace bude na zaklade ziskanych skiisenosti pocas Stidia menej
naroc¢ny. V silnom konkuren¢nom prostredi sa vysoké Skoly snazia o ¢o
najvyssiu kvalitu a Sirokd ponuku svojich produktov, ¢o vedie k va¢siemu
uspokojeniu potrieb zikaznikov a klientov Skoly a zlepSuje celkovy
imidz instittcie. Preto navrhuje rozsirit produktové portfélio univerzity
o spolupracu s inova¢nou platformou Demola.

Demola je medzinarodna platforma pre vyzvy v oblasti inovacii, ktora
spaja Studentov s globalnymi a miestnymi organizaciami. Do programu
je momentalne zapojenych 18 krajin, viac ako 50 univerzit, 750 000
Studentov a popredné spolocnosti z celého sveta. Vyzvy projektu su
navrhnuté tak, aby riesili skuto¢né budice vyzvy a vytvorili nové
koncepcie sluZieb a prototypy. Na projekte pracuje multidisciplinarny
tim Studentov a odbornikov spolo¢nosti na inovacnej vyzve, ktort kladie
spoloc¢nost. Pocas urceného obdobia tim spolo¢ne vytvara rieSenia k
danej téme. Projektové napady pochadzaji z priemyslu a verejnych
organizacii a rozvijaju sa koncepty, ktoré maju prakticky vyznam pre
podnikanie a podporuju sa startupy. Participacia na platforme Demola
prinasa vyhody pre vSetky zicastnené strany.

Studentom poskytuje prileZitost byt mladymi viziondrmi a podielat
sa na tvorbe zaujimavych projektov, na zaklade ktorych nadobudaju
skdsenosti z pracovného Zivota. Timova spolupraca prinaSa omnoho
vacSie uspokojenie z prace, Studenti si produktivnej$i a vedomie, Ze
su sucastou urcitého celku sa pozitivne prejavuje na ich vykone. Kazdy
Clen prindsa do svojho timu vlastné odborné znalosti, co mu pomaha
premenit teoretické poznatky ziskané Studiom do praktickej roviny.
Jednotlivé timy majd multidisciplinarny charakter. To znamena, Ze tim
na Univerzite sv. Cyrila a Metoda by bol tvoreny Studentmi z kazdej
fakulty, ktori budi zdruZeni do skupin, na zaklade odbornosti na
vyrie$enie daného problému. Studenti sa takto naucia vyuZivat svoje
poznatky z odboru v roznych spektrach. Kazdy problém je unikatny
a vyzaduje si r6znorodost odbornosti, preto je vyhodou ak sa zruc¢nosti
Studentov v time liSia. Prihlasit’ sa mo6Zu Studenti na vSetkych stupiioch
Stadia. Otvoreny inovacény pristup v Demole reSpektuje prava duSevného
vlastnictva, teda Studenti vlastnia prava na vysledky projektu. Zadavatel
projektu méze kupit prava na pouzitie vysledkov tym, Ze zaplati
projektovému timu dohodnutti odmenu. Studenti maji teda moZznost
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ziskat' finan¢né ohodnotenie za ispesSne spracovany projekt. Skiisenosti
zo skutoc¢ného Zivota, ktoré platforma pontka a kontakty s globalnymi
spolo¢nostami mdéZu byt pre Studentov odrazovym mostikom pre zacatie
kariéry. Po ukoncen{ Studenti ziskavaju celosvetovo uznavany certifikat
Demola.

Cielom platformy Demola je podpora multidisciplindrnej inovacnej
kultdry a aktivna angaZovanost v oblasti podnikania v regiéne. Tato
podpora inovacii zahffia univerzitu, mladé talenty a spoloCnosti. V
Trnave sa nachadza vel’ky poéet vysokoskolskych $tudentov. Studenti st
oknom do buducnosti a ked’ im date tému, s ktorou sa maji zaoberat,
pravdepodobne pridu s nie¢im, ¢o by mohlo v nasledujicich rokoch
zaujimat’ spotrebitelov. Zapojenie Studentského timu do projektu
predstavuje pre firmu alebo organizaciu mnoho vyhod. V Demole st
Studenti tvorivou silou, ktorad pri hladani novych konceptov a ndpadov
vie poskytnut iny uhol pohladu na dant vyzvu, pretoZe nie si osobne
prepojeni s filozofiou spolo¢nosti a tak prinaSajd nové, kreativne,
a inovativne rieSenia. Tieto rieSenia moZe spolo¢nost pouZit a rozsirit
si nimi portfélio produktov ¢i sluzieb. Spolo¢nosti moéZu pondknut
naslednu spolupracu ¢lenom timu a ziskat tym vzdelanych, ambiciéznych
a kreativnych zamestnancov. Siet Demola umoZiiuje svojim partnerom
zapojit' sa do intenzivnej spoluprace v oblasti vyskumu a vyvoja. Alian¢né
stretnutia po celom svete pomadahaju pri budovani medzinarodnych
spojeni a partneri maju taktieZ prileZitost pdsobit ako miestny
pristupovy bod pre regionalne spolo¢nosti.

Vedajeklticova pre univerzitné vzdelavanie, osobitne ak si do objavovania
novych vedomosti zapojeni priamo Studenti. Demola podporuje vyuZitie
potencidlu vysokych $kol, vedomosti, ktorymi disponuju vysokoskolski
ucCitelia a Studenti pri zlepSovani Zivota jednotlivcov v regidne. Aj
vdaka Demole dokaZu vysoké Skoly prispiet k rieSeniu konkrétnych
a aktualnych problémov na miestnej ¢i celospolocenskej tirovni. Prinos
tejto spoluprace spociva v podpore konkurencieschopnosti, vytvarania
dobrych vztahov medzi univerzitami a firmami, ¢o nasledne vytvara
pozitivne predpoklady pre dalsiu budicu spolupracu, v podpore inovacii
na narodnej urovni na zdklade ktorej mézu univerzity prispievat do
regionalneho rozvoja a v neposlednom rade, v diftizii vysledkov vyskumu
do komer¢nej sféry. Spolocnost ako celok si niekedy malo uvedomuje,
aké rézne sluzby pre iiu vysoké Skoly zabezpecuju, respektive ako svojimi
aktivitami vysoké Skoly prostrednictvom jednotlivych zamestnancov
a Studentov pomadhaju k rieSeniu celospoloCenskych ¢i miestnych
problémov.
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Inovac¢na platforma Demola je Zivotaschopné rieSenie otvorenej inovacie
z hladiska motiva¢nych, organizacnych a koopera¢nych perspektiv.
Myslime si, Ze zapojenie sa do platformy by bolo unikatnym spestrenim
vyucby, origindlnym spésobom ziskavania praktickych skiisenosti
v odbore a aj spésobom ako nadobudnut uZito¢né zrucnosti, ako
napriklad pracovat v time, rozvijat' kreativitu, komunika¢né schopnosti,
vystupovanie a mnohé dalSie vlastnosti, ktoré predstavuju doleZité
aspekty pre zamestnavatelov. Zo strany vzdelavacej instittcie je potrebné
efektivne komunikovat s verejnostou a svojimi zdkaznikmi o vSetkych
aktivitach, cieloch, ponuke a nasledne vyvolat zaujem. Marketingova
komunikacia predstavuje proces, ktorym dokdZeme zabezpedit
efektivny presun informécii medzi vysokou Skolou, jej cielovym trhom
a verejnostou. K uskuto¢neniu marketingovej komunikicie moZe
Skola vyuZzit kombinaciu viacerych foriem. Na zaklade nasho navrhu
spoluprace UCM s platformou Demola, navrhujeme vyuZit kombinaciu
public relations s reklamou. Dévodom tohto vyberu je skutocCnost, Ze
public relations je efektivnym sp6sobom pri uvadzani nového produktu
navzdelavaci trh, budovani povedomia o $kole, budovani déveryhodnosti
astimulovani zaujmu zakaznikov o sluZby $koly. Vysoka Skola méze vyuZzit
pre vztahy s verejnostou viaceré nastroje. Myslime si, Ze na podporu
nasho navrhu je najvhodnejsie vyuZit event marketing, media relations
a propaga¢né materialy. DalSou formou je reklama, ktora zabezpeéi
zvySenie dopytu po produkte a podpori budovanie pozitivneho imidZu
Skoly. Na reklamné pouZitie existuje vo vSeobecnosti pat zdkladnych
druhov médii, a to internet, tla¢, vonkajsie média, rozhlas a televizia.
Pri vol'be konkrétneho média sa najcastejSie zvazuju naklady spojené
s vyuZitim daného média a jeho imidZ v oCiach cielovej skupiny. KedZe
univerzita disponuje vlastnymi médiami, odporticame predovSetkym
ich vyuzitie. Vyhodou je zacielenie na celd akademickt pédu a teda nasu
cielovii skupinu, ktor predstavuji $tudenti. Skola ma taktieZ vytvorené
spoluprace s mnohymi médiami z externého prostredia. Navrhujeme
oslovit’ aj tie a tym zabezpecit informovanost’ verejnosti a nasSej druhej
cielovej skupiny, regionalnych aktérov.

Usporiadanie aktivit podl'a ¢asovych a logistickych nadvéiznosti

Zakladnym prvkom realiza¢ného projektu je vytvorenie spoluprace
medzi Univerzitou sv. Cyrila a Metoda s inovac¢nou platformou Demola
a jej nasledné zaradenie do vyucovacieho procesu. Projekt je podporeny
navrhom marketingovej komunikacie. Na realizaciu nasho navrhu
je potrebné vykonat, vzijomne skibit, koordinovat a kontrolovat
konkrétne aktivity, pricom je nevyhnutné dodrziavat logické
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nadvaznosti medzi jednotlivymi aktivitami a urc¢it optimalne terminy na
zahajenie a ukoncenie projektu. Aby sme teda mohli kontrolovat plnenie
jednotlivych aktivit v konkrétnom case, vytvorili sme pre nas projekt
Ganttov diagram, ktory umoZiiuje zndzornenie stavu projektu lahko
pochopitelnym spésobom. Na vertikalnej stiradnici st uvedené jednotlivé
aktivity a horizontalna stradnica predstavuje ¢as v tyZdioch, pretoZe
komplexné naplnenie naSho projektu predstavuje dlhodoby proces. Pre
zostavenie Ganttovho diagramu v projekte je nevyhnutné vychadzat
z tabul'ky, v ktorej si uvedené nadvaznosti medzi jednotlivymi aktivitami
a aj z Pertovho diagramu, na zaklade ktorého vidime usporiadanie aktivit,
ich prepojenost, jednoznacné poradie alebo stibeZnost.

V tabul'ke 3, ktora je uvedena niZsie, sme vymenovali jednotlivé aktivity
projektu s ich nadvaznostou. Skratka BP znamena bezprostredny
predchodca aktivity. V tabulke je dalej zaznamenany cas v tyZdiloch,
teda di?ka trvania kazdej jednotlivej aktivity v $tyroch stipcoch, ktoré
uvadzajua:

e optimisticky odhad trvania aktivity - O,

¢ najpravdepodobnejsi ¢as trvania aktivity - N,

¢ pesimisticky odhad trvania aktivity - P,

e trvanie aktivity - TA.

Trvanie aktivity vypocitame podla nasledujiceho vzorca: TA = (O + 4N
+P)/6

Dal3im krokom je tvorba sietového diagramu, ktorého vysledna podoba
vychadza z postupnosti aktivit, ktoré sme uviedli v Tabul'’ke 3.

SZ{TA[S SZ+TA=SK
NK + SK = CR
NK- TA= NZ
NZ | CR | NK

Obrazok 1 Postupnost vypoctov a vzorce na vypocet v sietovom
diagrame
Zdroj: Kreativny projektovy manazment, Zauskova A. a kol., 2014

Obrazok 7 zobrazuje postupnost vypoctov v sietovom diagrame. Uvedena

190



Sekcia marketingovej komunikacie

skratka ID prestavuje identifikator, teda v naSom pripade skratku
aktivity, SZ oznacuje najskor$i moZny zaciatok, SK najskors$i moZny
koniec, TA oznacuje trvanie aktivity, NZ najneskor$i mozny zaciatok,
NK najneskor$i moZny koniec a posledné skratka CR je ¢asova rezerva.
Na zaklade vzorcov sme vytvorili sietovy diagram, ktory znazoriuje
postupnost jednotlivych aktivit aj s ich trvanim od zaciatku aZ po koniec.

Aktivita

Nazov aktivity

BP

Cas v tyzdiioch

(]

N

p

TA

>

Priprava a uzatvorenie zmluvy s platformou
Demola

Priprava a uzatvorenie zmluvy s podnikmi

Vyber projektového timu

Vyber marketingovej stratégie

mioO[|O|®

Planovanie podujatia

|||~

NN (NN

Olwlw|o |w

NIN[(NO N

=

Oslovenie sponzorov a podpisanie
sponzorskej zmluvy

Vytvorenie komletného planu podujatia

Tvorba rozpoctu pre podujatie

mfmm
[q)

Organizacia programu podujatia

Vlyber a oslovenie moderatorov a speakrov

Analyza a vyber médii

Vytvorenie grafickych navrhov a scenaru

Pisanie ¢lankov

Navrh plagatu

Nahranie radiového oznamu

Navrh udalosti na socialnych sietach

Priprava emailu pre podniky

Priprava rozhovoru

v iZolT|o(Z(Z|T|R|—|(T|T|O

Priprava oznamu pre webové stranky

RPlRr[RrRr[Rr[Rr[NIN|IN|R|RR|IN|N

NINININININIWIWIWIN[(NIN W W

Wlwlwlwlwlwibh|h|lDhlWIWIWI[R|P>

NINININININVIWIWwwINININ W W

PredloZenie a schvalenie komunikaéného
konceptu

,N,O,P,

w

Priprava tla¢ kompletizacia

Spustenie kampane

Vypracovanie prihlasky pre Studentov

Spustenie registracie Studentov

Priprava a uzatvorenie zmluv so Studentmi

<|IX|<|c|H|=

N[NNI WIIN

wWlo(fwlw|b|lw

N-<><E<C—|

Zaradenie Demoly do vyucovacieho procesu

N

RlRr|d|Rr|R,r|N]|R

3

NIN|IOININWIN

Tabul'ka 1 Nadviznosti medzi aktivitami a odhad ¢asov realizacie

projektu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 2 Sietovy diagram
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na tvorbu Ganttovho diagramu vyuzijeme udaje z Tabul'ky 3 a sietovy
diagram z Obrazku 8. Diagram nam poskytuje jednoduchy nahlad na
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nadvaznost jednotlivych aktivit, ktoré si zobrazené vodorovnymi
usekmi. Graf zachytava pre kazdd ulohu casovy usek, v ktorom sa
konkrétna aktivita vykonava, ktora aktivita je bezprostredny predchodca
tej nasledujtcej, ktoré dlohy na seba nadvazuju a ktoré st vykonavané
sucasne. Diagram prehladne zobrazuje jednotlivé ¢innosti a ich vdzby na
aktivity, v ¢asovom useku 53 tyZdiiov. Konkrétne aktivity su v diagrame
zobrazené v tvare obdiZnika, ktorého lava strana predstavuje za¢iatok
ulohy a prava strana jej koniec v konkrétnom ¢asovom tseku. Na zaklade
danej met6dy dokdZe manaZér projektu sledovat, ¢o uz bolo v procese
splnené a ¢i ¢innosti prebiehaji podla stanoveného planu.

Tabul'ka 2 Ganttov diagram
Zdroj: Vlastné spracovanie

Slavnostné otvorenie spoluprace medzi platformou Demola a
Univerzitou sv. Cyrila a Metoda.

Nasimcielomjeprezentovat'verejnostiastudentomnoviformuspoluprace
medzi univerzitou a platformou Demola. Preto navrhujeme organizaciu
podujatia, ktorého hlavna tuloha spociva vo zvySeni informovanosti
cielovych skupin, o jej ulohdach v podmienkach vysokoskolského
vzdelavania a prinose pre univerzitu, Studentov a regionalne podniky.
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Cielovou skupinou podujatia su vSetci aktéri, ktorych participacia je
nevyhnutnad na zabezpecenie Uspe$ného fungovania platformy, a teda
Studenti, regionalne podniky a vysokoskolsky vyucujtci. Podujatie by bolo
organizované Fakultou masmedialnej komunikacie, ktord kaZdorocne
usporadiva mnoho podujati na akademickej pode UCM. Program
podujatia by pozostaval z prezentacie aktérov platformy Demola, ktori
by objasnili priebeh zapojenia Demoly do procesu vyucovania, priblizili
vyhody spoluprace a odprezentovali priklady najispesSnejSich projektov,
ktoré vznikli pod ich zasStitou. Hlavnou ulohou je predovsetkym oslovit
regionalne podniky i Studentov a podnietit ich k participacii.
Marketingovd komunikdcia a komunika¢ny mix st neoddelitelnou
sucastou podujati, preto je nevyhnutné vyuzit nastroje marketingovej
komunikiacie, ktoré dokazu oslovit' Siroké publikum. V dnes$nej dobe
informacnych technolégii sa internet stal najviac vyuzivanym médiom.
Tento fakt si uvedomujui aj organizacie, ktoré poskytuju vsetky
dolezité informacie online. Hlavnhym a na informdacie najbohatSim
médiom je webova stranka Univerzity sv. Cyrila a Metoda a rovnako
webové stranky jednotlivych fakult. Preto odporuicame prezentovat
spominané podujatie na osobitnych weboch. Na webovej stranke najdu
navstevnici vSetky informacie o podujati, ako jeho popis, organizacné
informacie, kompletny program, zoznam pozvanych hosti a informacie
o sprievodnom programe.

V sdcasnosti sa vel'kej popularite teSia socidlne siete. Na Slovensku je
najpopularnejSou Facebook, ktori mesacne navstivi viac ako 2,5 miliéna
Iudi. Na druhom mieste je Instagram, ktory ma takmer jeden milién
registrovanych uZivatelov. Verejny profil Univerzity sv. Cyrila a Metoda
na socialnej sieti Facebook ma momentalne viac ako Styritisic fanisikov.
Vacsim poctom disponuje Fakulta masmedidlnej komunikicie a to
v pocte takmer osemtisic. Pocet fanusikov na facebookovych profiloch
ostatnych fakult je niZ8i. Na zdklade prezentovanych poctov fanusikov
socialnej siete a skutoc¢nosti, Ze ich vel'’ka ¢ast uprednostiiuje ziskavanie
informacii z akademického diania na univerzite prave z Facebooku,
navrhujeme spustenie reklamnej kampane, ako podporni kampan
pre obsah, ktory bude primarne zverejiiovany na webovej stranke.
Hlavnym cielom teda bude pritiahnutie pozornosti na webovu stranku,
ktord bude informovat o platforme Demola, jej podstate, benefitoch
a informécie o podujati. Prispevky budud uverejiiované na facebookovej
strdnke univerzity, avSak s prelinkovanim na obsah jej webovej
stranky. Dalej navrhujeme vytvorenie onlinovej pozvanky na podujatie
prostrednictvom Facebooku. Vyhodou su ,vyskakujice“ upozornenia
pri akejkolvek aktivite v danej udalosti tym c¢lenom, ktori oznacili na
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pozvanke podujatia moZnost ,mam zaujem“ alebo ,ztGcastnim sa“
Dal$ou vyhodou je moZnost sledovat predpokladant ti¢ast' na podujati
a fakt, Ze Facebook je relativne lacny kanal online marketingu. Druhou
najpopuldrnejSou socidlnou sietou, nie len na Slovensku, ale aj na
UCM je socialna platforma Instagram. Mlad{ I'udia oblubuju sledovanie
Instagram kratkych pribehov a zaujimavych obrazkov s kratkym
a vystiznym popisom, ktoré predstavuju podstatu tejto socidlnej siete.
V porovnani sledovanosti jednotlivych tctov, viac fanisikov ndjdeme na
socialnej sieti Facebook, av§ak instagramovy tcet Fakulty masmedialnej
komunikacie disponuje aj tu velkym poctom fanusikov. Odporic¢ame
vyuzit aj tato socidlnu platformu a to prostrednictvom publikovania
kratkych pribehov, na dennej baze jeden tyZdenn pred uskuto¢nenim
podujatia. Socidlne siete UCM a jej jednotlivych fakult sii zamerané na
Specificka cielovi skupinu a to aktualnych Studentov, potencidlnych
Studentov, absolventov a zamestnancov Skoly. Prave oni predstavuju
jednu z najdoleZzitejSich cielovych skupin nasho podujatia. Socidlne
siete predstavuju jeden z najefektivnejSich spdsobov komunikacie pre
tuto skupinu, a preto povazujeme aplikaciu socidlnych sieti pri priprave
podujatia za opodstatnend.

Na Fakulte masmediidlne komunikacie UCM funguji Specializované
pracovisk3, ako napriklad studentské radio Aetter, FMK TV a Skolsky
Casopis Atteliér. Pri rozhlasovej reklame podujatia odportcame oslovit
radio Aetter. Radiové pokrytie sa od minulého roka na zaklade ziskania
vlastnej frekvencie rozsirilo a Aetter planuje zacat vysielat v mesiaci
maj tohto roka. Na webovej stranke ma radio uverejneny oznam, ktory
hovori, Ze ak chcu klienti svojou reklamou oslovit najma Studentov a
I'udi v okoli Trnavy, radio Aetter je ta najlepsia vol'ba. Podla nasho nazoru
radiova reklama v kombindcii s online reklamou prostrednictvom webu
radia a socidlnych sieti, predstavuje efektivny sposob zacielenia na
cielovd skupinu nasho podujatia. Za najadekvatnejsiu formu reklamného
produktu pouzitého na propagaciu uvedeného podujatia povaZujeme
reklamny oznam, ktory sa pouZiva na informovanie posluchacov
o zaujimavych zmendach, novinkach, podujatiach a podobne. Pri tvorbe
medialne planu sme oslovili riaditela radia Aetter, doktora Andreja
Brnika, ktory ndm poskytol informacie na zdklade ktorych sme
vypracovali medialny plan na propagaciu uvedeného podujatia.
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Marec 2021
11{11f12(13[ 14| 15| 16| 17| 18| 19]| 20| 21]| 22| 23

S|pfs|N[rlufs|3f[r|s|N[P]ufs]S
Radio Produkt Casové pasmo Pocet
oznam 08:00 - 13:00 1
Aetter
oznam 17:00 - 22:00 1
Tabul'ka 3 Media plan

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsim $pecializovanym pracoviskom FMK, ktoré dokaZeme vyuZit
na zvySenie informovanosti, je fakultna televizia, ktora vysiela
prostrednictvom vlastného YouTube kanalu FMKTVofficial. Navrhujeme
realizaciu rozhovoru z fakultnej pody, ktory oboznami publikum
s podstatou organizovaného podujatia a priblizi dolezitost vytvarania
novych foriem spoluprace na akademickej pdde.

Zabezpecenie informovanosti regionalnych podnikov odporicame
prostrednictvom email marketingu, ktorého cielom bude uputat
pozornost, informovat a vyvolat v nich zaujem. Uvedenej cielovej
skupine bude zaslany informacny email, dva tyzdne pred uskutocnenim
podujatia, ktory v kratkosti predstavi myslienku podujatia, program
a organizatné informicie. Sucastou emailu bude aj priloha, ktora
konkrétne predstavi inovacnu platformu Demola a vyhody, ktoré podnik
ziska pri participacii na projekte. Tyzden pred uskutocnenim podujatia
bude vytvorena udalost prostrednictvo Google kalendara, ktora bude
odoslana na emailové adresy cielovej skupiny. Cielom bude pripomenut
nadchadzajice podujatie a zistit predpokladanu ucast. Vyhodou je
rychlost, nenarocnost odosielania, nizke naklady, dobra meratelnost
uspesnosti, aktualnost informacii, mozZnost presného nacasovania
odosielania kampane a moZnost vyuZitia spitnej vizby. Dalej navrhujeme
oslovit' spominant cielovi skupinu prostrednictvom médii. Univerzitama
vytvorenu spolupracu s mnohymi médiami z externého prostredia, ako
napriklad s Mestskou televiziou Trnava, Tlacovou agentirou Slovenskej
republiky, ¢i slovenskou spravodajskou televiziou TA3, prostrednictvom
ktorych dokaze zabezpecit informovanost Sirokej verejnosti.

Dalej navrhujeme rozsirit marketingovii komunikaciu o prezentaciu
podujatia v Skolskom casopise Atteliér. Akademicky mesacnik ma
okrem tlacenej verzie aj svoj web. Citatel' v iom najde rubriky, v ktorych
autori prinasaju témy suvisiace so Studentskym Zivotom a zameranim
jednotlivych  fakalt, rozhovory so zaujimavymi osobnostami
spolocenského Zivota doma a v zahrani¢i a predovSetkym informacie,
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ktoré sa venuju dianiu na univerzite ako rézne udalosti, prednasky
s odbornikmi z praxe, workshopy, ¢i konferencie. Sti¢astou Casopisu je
velké mnozstvo talentovanych Studentov, ktorych ¢lanok o priprave
podujatia by bol vel'kym prinosom, na zaklade ¢oho by sme zabezpecili
informovanost na akademickej pode. Navrhujeme zverejnit dva ¢lanky.
Prvy ¢lanok, rozSirend sprava, ktora podava komplexné informécie
o podujati. Uvadza jeho hlavni myslienku, program, informuje o mieste
a case a prezentuje podstatu inovacnej platformy Demola. Ako druhy
¢lanok navrhujeme reportaZ, ktorej obsahom bude Studentom konkrétne
opisat platformu, jej pésobenie, konkrétne priklady tspeSnych projektov
a tieZ proces a vyhody participacie. Nasledné publikovanie ¢lankov
navrhujeme jeden mesiac pred uskuto¢nenim podujatia.

Vel'ky vyznam pri komunikacii podujatia maj aj plagaty. Toto médium je
relativne nizko ndkladové azabezpecuje vysoki selektivnost. Navrhujeme
vytlacenie plagatov vo formate A2 a ich nasledne umiestnenie na
informacné tabule mesta, v priestoroch vSetkych budov UCM, a na
ostatnych strategickych miestach. Pre potenciondlnych navstevnikov
budu k dispozicii letdky o vel'kosti A5, ktoré budd umiestnené v piestoch
Skoly napriklad na nastenke, recepcii a v jedalni. Bude vytvorena aj
verzia pre zdielanie na Facebooku a inych socidlnych sietach. Plagat bude
obsahovat zakladné informacie ako, nazov podujatia, logo UCM, logo
FMK, logo platformy Demola, miesto, datum a ¢as konania podujatia.
Neoddelitelnou sticastou zrealizovania kazdého podujatia je rozpocet.
Pre vycislenie sumy potrebnej na zorganizovanie uvedeného podujatia
sme zostavili ndvrh rozpoctu. Aby sme zniZili finan¢né naklady, ako
miesto konania podujatia sme zvolili Aulu UCM na Bucianskej ceste a na
medializaciu podujatia sme prevazne vyuZili Skolské média.

Navrh rozpoctu

Polozka Sumav € Poznamka

Priestor podujatia 0 Aula UCM
Zariadenie, technika 0 UCM

Obcerstvenie pre hosti 100

Moderator 0 Zamestnanec Skoly
Speakri Dohodou

Propagéicia na internete 0 Skolsky web
Radiovy oznam 0 Skolské radio Aetter
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PR ¢lanky 0 Skolsky ¢asopis Atteliér
Plagaty 50

Mestska TV Trnava Dohodou Je vytvorena spolupraca
TASR Dohodou Je vytvorena spolupraca
TA3 Dohodou Je vytvorena spolupraca

Tabul'’ka 4 Navrh rozpoctu podujatia
Zdroj: Vlastné spracovanie

Aktivity, ktoré vysoké skoly vykonavaju v oblasti vzdelavania prispievaju
k zvySeniu kvalifikacie a zru¢nosti pracovnej sily. Vyskum a vyvoj zvysuju
technologicku uroven a inovacie vo firmach. Spojenie tychto dolezitych
aspektov ponuka inovacna platforma Demola. Sme presvedCeni, Ze
vytvorenie spoluprace medzi Univerzitou sv. Cyrilaa Metoda a platformou
Demola, zintenzivni vzdelavanie so zameranim na zlepSenie zrucnosti
a kvalifikacie buducich absolventov, podpori vyskum orientovany
na zvySenie technologickej urovne a inovacie vo firmach a skvalitni
komunitny rozvoj s cielom zlepsit socialnu stidrznost, kvalitu Zivota a
zivotné prostredie. V sucasnosti, ked’ kazdy vzdelavaci subjekt vchadza
do konkuren¢ného prostredia, jeho uspeSnost vo vzdelavacom sektore
je ovplyvnend predovsetkym kvalitou marketingu a marketingovej
komunikacie. Marketingova koncepcia riadenia univerzit si vyzaduje
od svojho vedenia viac nez len vytvorit a pontknut formu vzdelavania
anaslednejudodat ticastnikom vzdelavania. Je nevyhnutné aby univerzita
informovala svojich zakaznikov, klientov, partnerov o svojej existencii,
viziach, aktivitach, ponuke a jej prednostiach s cielom predovsetkym
vyvolat zaujem o poskytované sluzby, a to formou Sirenia dobrého mena,
budovania pozitivneho imidzu a dlhodobych vztahov s verejnostou. To je
ulohou marketingovej komunikacie a jej dominantného nastroja public
relations vo sfére vzdelavania. Na zaklade tejto skutoc¢nosti, sme navrhli
na propagaciu vytvorenej spoluprace podujatie s nazvom Slavnostné
otvorenie spoluprace medzi platformou Demola a Univerzitou sv. Cyrila
a Metoda. Verime, Ze na zaklade nasho navrhu podujatia dokazeme
pozitivne podporit marketing univerzity, zabezpecit informovanost
cielovych skupin, podniet participaciu a otvorit cestu k novym
partnerstvam, ktoré nebudu prinosom len pre uvedené cielové skupiny
ale pre spoloc¢nost ako celok.

Zaver
Pre skolské politiky vacsiny eurdpskych krajin, vratane Slovenska, je
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charakteristické zvySovanie vzdelanostnej irovne obyvatelov, ¢o ma za
nasledok narastajuci pocet absolventov s vysokoskolskym vzdelanim.
Druhou stranou je konfrontacia s trhom prace. Problémy v zamestnani
absolventov st désledkom réznych faktorov, ako napriklad disproporcia
na strane ponuky a dopytu pracovnej sily, o¢akavania a poZiadavky
zamestnavatelov vo vztahu k mladym absolventom, ale aj nadobudnuté
spektrum odbornych znalosti absolventov. Preto je v dneSnej dobe
nevyhnutné aby vysoké Skoly vybavili svojich absolventov popri
teoretickom zaklade aj praktickymi schopnostami a zrucnostami
vyuzitelnymi a uplatnitelnymi v praxi, a tym im ulahc¢ia prechod na trh
prace. Pre absolventov Studijného odboru medidlne a komunikac¢né
$tadia je moZnost ziskat kontakt s praxou kltucova.

Primarnym cielom prace, bolo na zaklade teoretickych vychodisk danej
problematiky a vysledkov dotaznikového prieskumu vytvorit navrhy,
tykajuce sa rozsirenia a zefektivnenia spoluprace vysokej Skoly s praxou,
na zaklade ktorej ziskaju Studenti praktické skiisenosti, ktoré ulahcia ich
uplatnitelnost vo vyStudovanej oblasti. V slovenskych podmienkach je
trh vzdelavacich institicii pomerne presyteny, a preto je nevyhnutné aby
univerzity informovali svojich zdkaznikov o svojich aktivitdch. Na zaklade
tejto skutocnosti sme vytvorili ndvrh marketingovej komunikacie.

Prac je zloZena z piatich kapitol. V prvej kapitole sme sa zamerali
predovsetkym na teoretické objasnenie marketingu v podmienkach
vzdelavacich inStitdcii s aspektom na spolupracu s praxou. V dalSej
kapitole sme si podrobne zadefinovali hlavny ciel prace, ¢iastkové ciele,
ktoré vedu k naplneniu spominaného hlavného ciela. Tretia kapitola bola
venovand metodike prace, v ktorej sme si stanovili pracovné postupy
a spbsoby zberu informécif.

Pre potreby naplnenia hlavné ciela prace sme realizovali dotaznikovy
prieskum, na zdklade ktorého sme zistovali uplatnitelnost dennych
absolventov odboru medidlne a komunika¢né Studia za akademické
roky 2017/2018 a 2018/2019 v praxi. Zamerali sme sa aj na ziskanie
informacii, ktoré dzko suvisia s uplatnitelnostou absolventov na trhu
prace, ako napriklad ¢i absolventi pracovali v odbore uZ pocas Stddia,
pytali sme sa ich na nazor ohladom vyuZitia poznatkov nadobudnutych
pocas Studia ¢i vyjadrenim suhlasu alebo nesthlasu pri otazke
zistujlcej pomoc vysokej Skoly pri rozvoji pracovnej kariéry. Dotaznik
mal celkovo 10 otazok a vyplnilo ho 253 respondentov. Prieskum sa
realizoval v mesiaci februar a dotaznik bol Sireny elektronickou formou
prostrednictvom emailovych adries Studentov.
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V zavere prace sme priniesli konkrétny navrh pre zefektivnenie
spoluprace s praxou na Univerzite sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Samotny
navrh pozostava z dvoch casti. V prvej Casti navrhujeme vytvorenie
spoluprace medzi univerzitou a inovac¢nou platformou Demola a v druhej
Casti sme sa zamerali na konkrétne marketingové aktivity, ktoré
podporia informovanost cielovych skupin. Vytvorili sme komplexny
navrh realiza¢ného projektu, a aby sme mohli kontrolovat plnenie
jednotlivych aktivit v konkrétnom case, vytvorili sme Ganttov diagram,
ktorého sucastou je tabulka kde su uvedené nadvaznosti jednotlivych
aktivit a Pertov diagram, na zdklade ktorého vidime usporiadanie aktivit,
ich prepojenost, poradie alebo stibeZnost.

Tymto poslednym krokom sme teda splnili vSetky ciastkové ciele
a dosiahli sme naplnenie hlavného ciela prace. Na zaklade prieskumov
spokojnosti a ispechu platformy na zahrani¢nych institticidch verime, Ze
spolupraca medzi Univerzitou sv. Cyrila a Metoda a platformou Demola
bude v budicnosti realizovana a bude prinosom pre vSetky zucastnené
strany.
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VYBRANE NASTROJE KOMUNIKACIE KONKRETNEHO
SUBJEKTU ZAMERANEHO NA ZDRAVE
STRAVOVANIE

PETER LACKOVIC

LENKA DURISOVA

ABSTRAKT

Hlavnym cielom tejto prace je aplikacia teoretickych vychodisk z prvej Casti prace na
stcasnu komunika¢nu situdciu vybraného subjektu na internete. Naslednym cielom je
formulacia odportcani na zlepSenie momentalneho stavu. Spominana teoreticka cast
resp. prva kapitola v uvode vysvetluje dolezitost zdravého stravovania a postupne
nadvézuje na marketingovi komunikaciu vyuzivanu v tomto odveti. V zavere teoretickej
Casti sa venujeme onlinovym komunika¢nym nastrojom. Druha kapitola obsahuje ciel
préce, pracovné postupy a opis vybraného firemného subjektu. V tretej ¢asti analyzujeme
vybrané nastroje komunikacie firmy Prom-in v onlinovom prostredi. Vo Stvrtej kapitole
prichddzame s odporti¢aniami na jej zlepSenie.

KLUCOVE SLOVA
Zdravé stravovanie. Onlinova komunikacia. Marketingova komunikacia. Prom-in. Socialne
siete.

ABSTRACT

The main aim of this work is to apply the theoretical background from the first part of the
thesis to the current communication situation of the selected subject on the Internet. The
next goal is to formulate recommendations to improve the current situation. The theoretical
part or the first chapter in the introduction explains the importance of healthy eating and
gradually builds on the marketing communication used in this industry. At the end of the
theoretical part we deal with online communication tools. The second chapter contains the
aim of the work, working procedures and description of the selected company. In the third
part we analyze selected communication tools of Prom-in company in online environment.
In the fourth chapter we come up with recommendations for its improvement.

KEY WORDS
Healthy Eating. Online communication. Marketing communication. Prom-in. Social
networks.

UvoD

Spravna kombinacia nastrojov marketingu dokaze presvedcit o kupe
produktu takmer kazdého zakaznika. Ludia dbaju o svoje zdravie a
do produktov zdravého stravovania si ochotni investovat nemalé
prostriedky. Vplyvom zvysujiceho zaujmu o zdravie st produkty zdravého
stravovania umiestiiované na vrchné priecky potrieb spotrebitelov.
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Samozrejme sa to dd zneuzit a ponudkat nekvalitné produkty za
neadekvatne ceny ale existuju aj vyrobcovia, ktori ponukaji cenovo
prijatelné a kvalitné produkty. M6Ze sa stat, Ze prave nekvalitné vyrobky
vdaka silnému marketingu prekryju dopyt tych kvalitnych. Pozitivne ale
je, Ze ¢oraz viacludi sa zaujima o kvalitu a pé6vod nakupovanych vyrobkov.
Rovnako sa snaZia rozliSit zbyto¢né a nefunkcéné produkty od tych, ktoré
im redlne prinest poZadovany efekt. Celkovo su ludia viac znali v tejto
oblasti za ¢o méZu predovsSetkym portaly zaoberajlice sa eliminaciou
dezinforméacii o stravovani a cvi¢eni. V sdcasnosti naberaju takéto
stranky na popularite a zvySuju sa tak naroky zdkaznikov na produkty
a sluzby v oblasti zdravia. To na druhej strane poskytuje Sance presadit
sa poctivym firmdm predavajicim kvalitné produkty. Subjekt, ktory
skiimame v empirickej ¢asti tejto prace spiiia nae poziadavky nielen na
kvalitu produktov ale aj na pristup zamestnancov. D6vodom vyberu tejto
témy je snaha o zlepSenie momentalnej situacie nami zvolenej firmy.

1. Tedria
1.1 Marketingova komunikacia zdravého stravovania

V suvislosti so zdravym stravovanim je potrebné vymedzit pojem zdravie.
Na medzinarodnej konferencii o zdravi, ktora bola v roku 1948 v New
Yorku, vznikla jedna z najznamejsich definicii zdravia. Tato definicia
hovori o tom, Ze zdravie nemoZno chapat ako skutocnost, Ze v tele nie
je pritomna choroba, ale ako stav celkovej psychickej, fyzickej a socidlnej
pohody. Tato definicia sa od roka 1948 nezmenila a pouZziva sa dodnes.!
Zdravie v podstate tvori zaklad pre lepSie zvladanie stresu a dlhsi Zivot.
NajlepSou metédou pre udrZiavanie zdravia je zdravy Zivotny Styl. Je to
rozhodne lepSie ako konat aZ v pripade ochorenia. To, i je ¢lovek zdravy
ovplyviiuju faktory ako stravovanie, genetika alebo vztahy a vzdelanie.?

Zdravé stravovanie je ddéleZité najma pre spravnu funkciu organov
a tkaniv. Bez kvalitnej vyZivy je ludské telo nachylnejsie na choroby a
infekcie. Okrem toho sa zvySuje riziko Unavy a znizuje fyzicky vykon.
Rizikovou skupinou st aj deti, ktorym mdZe nedostato¢na vyZiva

1  What is the WHO definition of health? [online]. [2019.12-01]. Dostupné na

<https://www.who.int/about/who-we-are/frequently-asked-questions

?fbclid=IwAR3IEYmC1KQO05MbA7cysn2RIDBOu--8_X2KxfDAo_Wjbyf9u-
EmLV8NK1Hk>.

2 What is good health? [online]. [2019.12-01]. Dostupné na : <https://
www.medicalnewstoday.com/articles/150999.php?fbclid=IwAR3QJFfICj-
GBQv-EUX3GvxolSOQSS3K0JMrZ0eDeRRfpaRa74STdPg4xCwi#preserving_
health>.
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sposobit vyvinové problémy, nedostato¢né vykony v Skole a ovplyvnit
ich po zvySok zivota. Typickym prikladom zlych stravovacich navykov
je zvySujlice mnoZstvo obezity a diabetu. Srdcové ochorenia, rakovina,
mrtvica a diabetes st podla Centru pre vedu v oblasti verejného zaujmu,
Styri z desiatich poprednych dévodov imrtia v Spojenych statoch. Pricom
uvedené ochorenia st priamo ovplyvnené stravovanim.

Zdrava vyZziva nemusi nevyhnutne pozostavat z nizkotuc¢nych jedal
a potravin bez cukru. Ide o dosiahnutie rovnovahy v stravovani,
pricom vacsSina energie by mala pochadzat z nutri¢ne bohatych jedal.
PredovSetkym by malo ist o dostato¢ny prijem bielkovin a kvalitnych
tukov a sacharidov. Okrem toho by sme mali zredukovat konzumaciu
alkoholu, nasytenych tukov, jednoduchych cukrov a inych.?

V sucasnosti si ¢oraz viac ludi tieto skuto¢nosti uvedomuje a nie je
pochyb o tom, Ze udia a predovSetkym mladi spotrebitelia dbajt o svoje
zdravie. Tento trend je pohafiany hlavne internetom a socidlnymi sietami
akymi su napriklad Instagram ¢i Snapchat. Internet zniZil bariéru vstupu
podnikov na trh a socialne siete umoZiiuju firmam lepsie zacielit svoju
komunikaciu smerom k zakaznikom. V sticasnosti vdaka e-commerce
a logistike dokaze akakolvek firma dorucit svoje produkty priamo
pred dvere zdkaznika. Spotrebitelia sa viac zaujimaju o zdravy Zivotny
Styl a zdravé stravovanie. Spoliehaju sa na informdacie z internetu,
hladaju jedld, ktoré st organické, pochadzaju zo zdravych ingrediencif
firiem v oblasti zdravého stravovania. Na druhej strane, tradi¢né firmy
v potravinarskom priemysle s vystavené vacSiemu tlaku, ¢o ich nuti
investovat do tejto oblasti.*

Trend zdravého Zivotného Stylu a zdravého stravovania poskytuje
firmam vel'ké mnoZstvo prileZitosti. D6kazom je aj neustale pribudanie
réznych internetovych obchodov v oblasti zdravého Zivotného Stylu,
blogy o stravovani, zvySujice sa mnoZstvo trénerov, odbornikov na
stravovanie a podobne.

3 Balanced diet. [online]. [2019.12-01]. Dostupné na : <https://www.
healthline.com/health/balanced-diet#importance>.

4 NEELE, ].: The key consumer trend of 2019 - health and wellness.
[online]. [2019.12-01]. Dostupné na : <https://www.robeco.com/en/
insights/2019/05/the-key-consumer-trend-of-2019-health-and-wellness.
html.>.
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1.2 Vybrané nastroje komunikacie v onlinovom prostredi

Skiimany subjekt v empirickej Casti tejto prace je internetovy obchod.
Z toho d6vodu si pribliZime najma komunikaciu v onlinovom prostredi.
Internetova reklama ma velké mnozstvo vyhod, priCom medzi
najvacsie patri jeho dynamickost, lepSie zameranie sa na cielové skupiny,
¢i vyhodna cena. Zadavatelia maji vela moZnosti realizovat’ prezentaciu
svojho podniku, informovat svojich zdkaznikov a dc¢inne vyhodnotit
svoje doterajsSie kampane. Internet posobi globdlne a neprestajne.®
Medzi najznamejsie nastroje onlinovej reklamy zaradujeme napriklad
plosnu (bannerovi reklamu) o je vlastne reklama, ktord méZeme vidiet
na vacsine webovych strdnok. Ma presne stanovené rozmery a je graficky
spracovana. Dal$imi nastrojmi je napriklad reklama v pocitacovych
hrach, reklama na socidlnych sietach, v emaily atd.®

Jednou z najvyuZivanejsich foriem reklamy na internete je Pay per
click reklama v preklade platba za kliknutie a v skratke PPC. Ide o jeden
z viacerych nastrojov svojho druhu a funguje na tom principe, Ze zdkaznik
plati len za uskuto¢nenu akciu resp. za kliknutie. Tento systém funguje
na zaklade automatického aukéného systému, ktory vyhodnocuje, ktora
reklama od akého inzerenta sa zobrazi v akom poradi. Rozhodujtce st
faktory ako je napriklad cena, ktort inzerent zaplati za jedno kliknutie,
ale aj miera relevantnosti a kvality reklamy. Najznamejsie systémy
pouZivajuce PPC reklamu st Google Adwords, Facebook a najnovsie aj
Instagram. Podobny nastroj PPC reklamy je tieZ aj Cost Per Thousand
z prekladu cena za tisic. Klient v takomto pripade plati za kaZzdych tisic
zobrazeni a tato forma sa vyuziva vacSinou pri reklamnych banneroch.
Okrem dvoch uvedenych druhov pozndme aj Cost Per Action/Aquisition
z ang. platba za akciu resp. konverziu. Akciou rozumieme napriklad
prekliknutie na stranku inzerenta a uskuto¢nenie akcie v zmysle nakupu
produktu alebo inej poZzadovanej akcie.”

Vacsinu nastrojov marketingovej komunikacie je moZné aplikovat aj
do onlinového priestoru. Typickym prikladom je reklama na internete,
PR formou webovych stranok, reklama na socidlnych sietach, emailovy

5 MATUS, J. a kol.: Moderny marketing. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, 2012, s. 140.

6 RAJCAK, M., RAJCAKOVA, E.: Marketingovd komunikdcia - aktudlne trendy,
metody a techniky. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2012,
s.42-43.

7  LICHNOVSKY, 1.: Co je PPC? online]. [2019.5-03]. Dostupné na : < https://
blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-ppc/>.
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marketing a iné.

Webova stranka predstavuje velmi dolezity nastroj komunikacie, bez
ohladu na to, o aku firmu ide. Sluzi ako nastroj PR, onlinovej reklamy,
podpory predaja a celkovo ako prostriedok spojenia firmy s okolim.?
Emailovy marketing sldZzi na odosielanie informacii relevantnych
pre zakaznikov, no vyuZiva sa aj na Sirenie reklamnych posolstiev. Je
velmi lacnou, jednoduchou formou oslovenia a udrZovania vztahov so
zakaznikmi. Vysledky st dostupné ihned a taktieZ lahko meratelné.
V stvislosti s emailovym marketingom sa objavujui pojmy ako newsletter
a emailing. Ich vyznam je Casto povaZovany za identicky, no kym
newsletter je predovSetkym informacny a zasielany pravidelne, emailing
ma skor reklamny charakter a vyuZiva sa ako sucast reklamnych
kampani, pripadne eventov.’

Socidlne siete nepochybne predstavuju sucast zivota velkej casti
ludskej populacie. SU zdrojom zabavy, ale aj edukacného obsahu.
Existuje mnoZstvo strdnok na socidlnych sietach, ktoré vzdelavaju l'udi
0 zdravom stravovani, spravnom cviceni a celkovo zdravom Zivotnom
Style. Touto formou komunikacie dokaZzu firmy efektivne ponukat svoje
produkty zakaznikom nielen v oblasti zdravého stravovania. Napriklad
prostrednictvom influencerov alebo spominanych stranok s eduka¢nym
obsahom, ako je stranka Fitclan a iné.

Prostrednictvom webovej stranky a obsahu, ktory firmy zdielaju na
socialnych sietach sa vytvara imidZ firmy. Nasledkom toho je vznik
takej formy komunikacie, ktora je podobna fyzickému obchodu. Existuje
vysoka pravdepodobnost, Ze prave potencialni zakaznici firmy vyuZzivaju
asponl jednu zo socidlnych sieti. Prave preto predstavuje pre firmu
moZnost oslovit’ svojich potencidlnych zdkaznikov na mieste, kde travia
najviac ¢asu. Socialne siete majt viacero vyhod. Medzi ne m6Zeme zaradit
napriklad zvySovanie povedomia o firme najma vdaka bezprostrednosti
tejto formy komunikacie. Tym, Ze l'udia c¢asto pred kupou vyhladavaju
produkty na internete sa zvySuje Sanca, Ze produkty firmy najdu aj
prostrednictvom socidlnych sieti. Dalou vyhodou je redlna spitna
vazba od zakaznikov, ¢im sa firmy mo6Zu dozvediet mnoZstvo doéleZitych

8 RAJCAK, M., RAJCAKOVA, E.: Marketingovd komunikdcia - aktudine trendy,
metody a techniky. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2012,
s.74.

9  WOSKA, M.: Co je newsletter, emailing? [online]. [2019.12-01]. Dostupné na
: < https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-newsletter-emailing/
>,
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informdacii a prispdésobit svoju ponuku poZiadavkdm zakaznikov.
V tejto suvislosti zaroven poskytuji moznost ucinného zakaznickeho
servisu, ¢o zvySuje déveryhodnost spolo¢nosti a naopak zniZuje Sancu
na S$irenie negativnej spatnej vazby. TaktieZ je pravdepodobné, Ze
obsah na socialnych sietach zdiela aj konkurencia firmy, ¢o predstavuje
jednoduchy spésob monitorovania jej komunikacnej ¢innosti. Reklama
na socialnych sietach je vyhodou hned z viacerych dévodov. Firmy
dokazu vyselektovat ludi, ktori jej reklamu uvidia a vdaka pravidelnej
aktualizacif informécii zadavatelom existuje vysoka Sanca zasiahnutia
cielovej skupiny. Z hladiska financii predstavuje efektivnejSiu
komunikaciu nez prostrednictvom tradi¢nych foriem reklamy.'

Pri socidlnych sietach je nevyhnutné spomentt influencer marketing.
Pri klasickej reklame sme spominali, Ze zdkaznici za¢inaji ignorovat
reklamu z dévodu jej vysokej frekvencie vyskytu. Podobne je to aj
v onlinovom prostredi. Typickym prikladom je, Ze l'udia prestavaju
venovat' pozornost reklamnym bannerom na webovych strankach.
Na zaklade toho vznikol novy sposob akym firmy vytvaraju zaujem
u zdkaznikov. Ide o uZ spominany influencer marketing, ¢o je v podstate
vytvaranie obsahu osobnostami, ktorym ludia déveruju. Influencer
je ktokolvek, kto dokaZe ovplyvnit ostatnych ludi. Prostrednictvom
vlastnej komunikacie odporuca produkt alebo sluzbu firmy, ¢im
dokaze ovplyvnit potencidlnych kupujicich.!! Pridand hodnota je
jednou z hlavnych vyhod tejto formy komunikacie. Zakaznici maju
vacSiu tendenciu verit prave influencerom, neZ napriklad klasickej
reklame ¢i odporticaniam zndmych osobnnosti. To ale plati v pripade,
Ze konkrétna osoba komunikuje autentické skusenosti s produktami.
Dal$ou vyhodou je napriklad uZ spominané tvorenie obsahu alebo
oslovovanie charakteristickych cielovych skupin. Okrem socialnych sieti
bol influencer marketing vyuZivany aj v minulosti, prostrednictvom
tradi¢nych foriem komunikacie. Pre lepSiu predstavu napriklad Santa
Claus od CocaColy, ktory je vyuZivany dodnes.?

10 SMITH, P:: Podnikatelia a socidlne siete. [online]. [2019.12-01]. Dostupné na
<https://www.forbes.sk/podnikatelia-socialne-siete-10-dovodov-preco-
ich-mali-vyuzivat>.

11 KRAMAROVA, M.: Influencer marketing. [online]. [2019.12-01]. Dostupné
na : <https://www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-vsetko-co-
musite-vediet-skor-nez-sa-don-pustite>.

12 HEGLASOVA, A.: Naco existujii influenceri? [online]. [2019.12-01]. Dostupné
na : <https://www.forbes.sk/influencer-marketing-nakup-propagacia>.
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Tento nastroj moéZeme velmi Casto vidiet aj v oblasti zdravého
stravovania. MnoZstvo influencerov v oblasti fitness a zdravého
stravovania pravidelne propaguju rézne doplnky vyZivy, jedalnicky
a podobne. Aj v tejto oblasti ma influencer marketing velké zastipenie.
V predchadzajucich tvrdeniach sa ¢asto objavoval pojem obsah, ktory
sa v marketingovej problematike oznacuje ako Obsahovy marketing.
Tento pojem moZno definovat’ ako techniku, ktorou sa firma sustredi
na predaj produktov a sluzieb cez vytvaranie, distribuovanie a nasledné
zdielanie obsahu. Tvoreny obsah suvisi so zdujmami cielovej skupiny
a nemusi priamo zvySovat predaj produktov ¢i sluzieb. Na druhej strane
sa dokaZe udrZiavat v mysli zdkaznika a méZze sluzit ako pomocny faktor
pri ndkupnom rozhodovani. Obsah ma mnoZstvo foriem od fotografii,
¢lankov, blogov, viogov, priruéiek aZ po pripadové $ttidie a iné. Specifickou
formou Sirenia obsahu je nativna reklama. Ide o reklamu, ktora splyva so
svojim prostredim obsahovo, funk¢ne i vizualne a tym sa stava nativnou
sucastou miesta, v ktorom pdsobi. S nativnou reklamou sa ¢asto méZeme
stretnut vo forme réznych ¢lankov, ktoré st zdielané na medidlnych
nosi¢och medzi ostatnymi ¢lankami, pripadne ako product placement
v televizii a podobne. 13

V suwvislosti so zdravou stravou sa objavuje aj mnoZstvo doplnkov vyzivy,
ktoré sa casto propagujui prostrednictvom nativnej reklamy. Obvykle
moZeme vidiet ako kulturisti na svojich Youtube kandloch ukazuju,
ktoré a aké mnoZstvo doplnkov vyZivy uZivaji a pri vacSine pripadov
odkazuji na konkrétnych vyrobcov. Casto bez informovania o tom, Ze
dany prispevok je propagovany.

2. Ciel a metodika prace
2.1 Hlavny ciel a ¢iastkové ciele

Hlavnym cielom prace je na zadklade analytického spracovania
teoretickych poznatkov a vychodisk skimanej problematiky nastrojov
marketingovej komunikacie a ich prepojenim so zdravym stravovanim,
prist s odporucaniami, ktoré zlepSia aktudlny stav marketingovej
komunikacie skimaného subjektu z oblasti zdravého stravovania. Ziskané
informacie v oblasti marketingu a zdravého stravovania vyuzijeme pre
aplikaciu na konkrétny subjekt so zdravou vyZivou s ndzvom Prom-in.
Za ucelom dosiahnutia hlavného ciela je potrebné naplnit nasledovné
Ciastkové ulohy:

13 KUNA. E a kol.: Obsah, ktory ludia miluji - prirucka k nativnej reklame
a obsahovom marketingu
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¢ reSer$ odbornej literatdry, kniznych aj elektronickych, zahrani¢nych
aj domacich zdrojov

e zapis teoretickych vychodisk, charakteristika zakladnych pojmov,
prepojenie ndastrojov marketingovej komunikicie so zdravym
stravovanim,

¢ vybervhodnejmetodoldgie, vhodnych met6d skimania, analyzovania
a pozorovania,

¢ vyber vhodného objektu skiimania a jeho charakteristika,

e analyza jednotlivjch nastrojov marketingovej komunikacie
skimaného podniku Prom-in Slovensko a ich vyhodnotenie,

e identifikdcia nedostatkov komunikdcie vybraného subjektu
a formulovanie odporucani na eliminaciu nedostatkov a zlepSenie
komunikacie podniku.

2.2 Charakteristika objektu skiimania

Objekt skiimania tejto bakalarskej prace je znacka Prom-in. Ide o ¢esku
znacku, ktord vyraba a predava jedny z najkvalitnejSich potravinovych
doplnkov a Sportovej vyZivy so 40 ro¢nou tradiciou vyroby, ktoru
zabezpecCuje spolocnost’ Artifex Instant s.r.o..1* Pri vybere tohto subjektu
sme si boli vedomi toho, Ze ide predovsetkym o firmu poskytujicu
doplnky stravy. UZ z ndzvu tychto vyrobkov vyplyva, Ze nejde o ndhradu
beZnej potravy ale o jej doplnenie a spestrenie. Vplyvom pohodlnosti
a nedostatku Casu sa stdle mnoZstvo ludi stravuje nezdravo a chybaju
im potrebné vitaminy, mineraly, ale aj bielkoviny. V takom pripade maju
doplnky vyZivy v zdravom stravovani svoje opodstatnenie. V nadvaznosti
nauvedené tvrdenie moZeme eSte doplnit, Ze nas subjekt popri doplnkoch
vyZzivy predava aj zdravsie verzie palaciniek vo forme zmesi, ovsené kase
atd. Tieto jedla st mimoriadne jednoduché a rychle na pripravu, ¢o sluzi
ako motivacia pre I'udi s nedostatkom ¢asu pripravit' si zdravé ranajky.

Znacka Prom-in posobi aj na Slovensku, kde jej distribticiu a marketing
zabezpecuje firma Frape Catering s.ro.. Produkty znacky Prom-in
predava na svojej stranke www.obchod-prom-in.sk. Dovoz objednavok
zabezpecuju kuriérske spolo¢nosti, pripadne sa da tovar osobne
vyzdvihnut na sidle spolo¢nosti v Trnave. Okrem toho mo6Zu zakaznici
tuto znacku zakupit cez oficidlnych distribitorov, s ktorymi Prom-in
spolupracuje. Ide o mnoZstvo internetovych i kamennych obchodov.
Medzi najzndmejSich distribatorovn moZeme zaradit napriklad

14 Zlepsenie servisu pre nasich zdkaznikov [online]. [2020.03-19]. Dostupné na:
< https://obchod-prom-in.sk/zlepsenie-servisu-pre-nasich-zakaznikov/>.
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Bodyworld.sk, Speci veci pana Kukuéku, Protein.sk a mnozstvo dal$ich.s
V tejto praci sa budeme zaoberat znackou Prom-in a jej fungovani na
Slovensku.

Obrazok 1 Logo znacky Prom-in
Zdroj: www.obchod-prom-in.sk

2.3 Sposoby pouzité pre ziskavanie tdajov a ich zdroje

Pri vyhladavani a oboznamovani sa s poznatkami dolezitymi pre
realizaciu tejto prace sme vyuzivali viacero spoésobov na ziskavanie
tidajov. Cerpali sme ako z primarnych tak aj zo sekundarnych zdrojov.
Sekundarne informacie o marketingovej komunikacii v onlinovom
prostredi sme ziskavali z kniznej literatiry a ¢lankov na internete. Pre
opis problematiky zdravého stravovania sme vyuzivali odborné ¢lanky
na relevantnych webovych strankach, ktoré boli viac¢Sinou v anglickom
jazyku. Primarne informécie sme vyuzili v empirickej ¢asti. Ich zdrojom
bol pracovnik zodpovedny za komunikaciu Prom-inu. Komunikacia
s pracovnikom firmy prebiehala prostrednictvom e-mailu, telefénu
a osobnych stretnuti. Zarovei bola komunikacia rychla a G¢innd, a prave
preto sme boli schopni ziskat mnoZstvo relevantnych a ndpomocnych
informacii pre analyzu sdcasného stavu firmy a tvorbu empirickej
Casti bakalarskej prace. Cely proces urychlilo aj dokladné premyslenie
otazok, ktoré boli zamerané predovsetkym na nastroje marketingovej
komunikacie vyuzivané vybranym podnikom a na ziskanie v§eobecnych
informdcii o obchode.

3. Vysledky prace
3.1 Produkty zna¢ky Prom-in

Na trhu doplnkov vyzivy je pre zac¢iato¢nika pomerne naro¢né orientovat
sa. Niektoré znacky ponuikaji menej kvalitné produkty, niektoré su zase
kvalitnejSie. Znaciek a druhov doplnkov vyzivy je velké mnoZstvo a ako
sme spominali, pre laika mdze byt narocné vybrat tie, ktoré su kvalitné

15 O nds [online]. [2020.03-19]. Dostupné na : < https://obchod-prom-in.sk/o-
nas/>.
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a spliiajti uéel. Prom-in je zarukou kvalitnych doplnkov vyZivy a zdravych
potravin vytvaranych z prvotriednych, preverenych a certifikovanych
zdrojov surovin. Prom-in vdaéi za svoju vzrastajicu oblibenost
predovsetkym poctivému pristupu vyrobcu svojich produktov,
ktorych receptiry sd pripravené v spolupraci so Sportovymi lekdrmi,
odbornikmi na zdravud vyZivu a osobnymi trénermi. Kazdy produkt tejto
znacky ma na sebe ochrannt znamku ,Prom-in origindal®, ktora zarucuje
kvalitu produktu a zdkaznici tak moZu lahSie rozoznat originalitu
kupovaného produktu. Okrem toho na svojej webovej stranke uvadza
vSetkych oficidlnych distribu¢nych partnerov, ¢o taktiez zabezpecuje
pre zakaznika istotu v zmysle originality kupovaného produktu. Prom-in
Slovensko poskytuje viacero druhov vitaminov, mineralov ale aj rézne
druhy mlie¢nych proteinov. Na trhu existuje ovela viac proteinov, no
Prom-in sa sustred’uje zatial’ len na mlie¢ne. Tym Ze sa firma zameriava
len na jeden zdroj, zniZuje mnozstvo predadvaného sortimentu, o ma
za nasledok lepSiu kontrolu a moZnost castejSieho zdokonalovania
produktov. Okrem spominanych doplnkov vyZivy predavaju produkty
podporujuce vykon pri Sportovej aktivite a tzv. sacharidy na lahsie
priberanie svalovej hmoty.

Zdravé stravovanie je Casto povazované za synonymum Kk nie prili§
chutnému jedlu. Znacka Prom-in sa riadi heslom, Ze zdravé potraviny
moZu byt aj chutné. Preto predava okrem doplnkov vyzivy aj zdravé
potraviny ako su proteinové kaSe, bezlepkové ovsené vlocky pre ludi
s alergiou na lepok, proteinové palacinky alebo proteinové tycinky.
Oblubené su aj mandlové ¢i arasidové masla.'®

Spolo¢nost Frape catering s.r.o. ktord zastupuje znacku Prom-in na
Slovensku ma vo svojom portféliu mnoZstvo dalSich vyrobkov a sluZieb,
no v suvislosti so skimanym subjektom mdZeme spomenut aj znacku
Knuspi, nakolko sa taktiez predava na stranke www.obchod-prom-in.
sk. Ide o znacku Ceského vyrobcu Frape Foods s.r.o., ktorého sortiment
rovnako pozostava zo zdravej vyZivy. Knuspi ponuka rézne druhy
chrumkavych celozrnnych chlebic¢kov a ovsenych kasi. 17

Tym, Ze firma pdsobi na trhu konecnych spotrebitelov aj trhu
sprostredkovatelov musi prispdsobovat svoju komunikaciu viacerym
cielovym skupindm. Starostlivost o zdkaznika je kltcovym faktorom
dlhodobého fungovania spoloc¢nosti.  Odhliadnuc od rozdielnosti
komunikiacie trhu kone¢nych spotrebitelov a trhu sprostredkovatelov je

16 O nds [online]. [2020.03-19]. Dostupné na: < https://obchod-prom-in.sk/o-
nas/>.

17 Obchod Prom-in. [online]. [2020.03-19]. Dostupné na : < https://obchod-
prom-in.sk/obchod/>.
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pre Prom-in Slovensko najdolezitejsi profesionalny zakaznicky servis.!®
Tak ako je dolezity produkt, cena, distribucia je rovnako doéleZita aj
kvalitnd komunikacia. To ako nami zvoleny subjekt vyuZiva jednotlivé
nastroje komunikacie si popiSeme v nasledujuicich podkapitolach.

3.2 Marketingové ciele a cielova skupina Prom-in Slovensko

Prvotny ciel' firmy pri vstupe na slovensky trh bolo odliSenie sa od
ostatnych znaciek a predajcov. V stucasnosti ma Prom-in Slovensko
viacero cielov, medzi ktoré bezpodmienecne patri dopyt a zisk, nakol'ko
bez toho by nepreZila asi Ziadna firma. Od tychto dvoch cielov odvodzuju
dalsie, pricom do popredia umiestiiuji najma:

¢ budovanie znacky a povedomia o nej,

e ziskavanie a udrZovanie zakaznikov,

¢ informovanie zdkaznikov o svojich produktoch.

Napriek tomu, Ze je Prom-in uZ etablovana a stabilizovana firma na
Slovensku neustdle hlada prileZitosti pre rozvoj a rast. Ide o jeden
z najzakladnejsich cielov jej fungovania, nakolko v rdmci Slovenska ide
stale o malu firmu v oblasti doplnkov vyZivy a zdravych potravin. Désledne
hladia na vztahy s kone¢nymi zdkaznikmi, ale aj so sprostredkovatel'mi.
Chct, aby boli ich zakaznici dostatoéne informovani o produktoch, vedeli
preco siich kupuju a dalej $irili pozitivne ohlasy o znacke svojim znamym
a kamaratom.

V zmysle cielovej skupiny sa Prom-in nezameriava ani nerozdeluje
konecnych spotrebitelov do jednotlivych frakcii. Jediny spdsob akym
firma deli cielové skupiny st konec¢ni zakaznici a obchodni partneri
resp. sprostredkovatelia. Pri konecnych spotrebiteloch ide vo
vSeobecnosti o skupinu ludi s podobnymi motivmi, ndzormi a ciel'mi.
Tito spotrebitelia sd priblizne vo veku od 16 rokov, kedy sa zacinaju
zaujimat’ o zdravy Zivotny S$tyl a s nim spojené zdravé stravovanie aZ po
vek cca 45 rokov. Tuto skupinu koneénych zakaznikov teda povazuju za
svoju majoritnu. Su to aktivni l'udia, ktori chcu Zit' zdravsi Zivot a dbaju
na kvalitné vyrobky z overenych zdrojov. Rovnako do cielovej skupiny
zarad'uju aj l'udi vyhladavajuici potrebné vitaminy a minerdly pre spravne
fungovanie tela a teda ako pomocny nastroj ako predist problémom
sposobenych z nedostatku tychto latok.

Cielova skupina obchodnych partnerov resp. sprostredkovatelov musi

18 Priloha A.
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splhat’ konkrétne poZiadavky pre vytvorenie obchodného partnerstva
s Prom-inom. V tomto pripade opisuju cielového obchodného partnera
ako tzv. ,idedlnu scénu“ férového podnikatela. MdZe ist napriklad
o internetovy obchod, kamenny obchod, posiliioviiu a dokonca aj
o spolupracu s trénermi ktori st ochotni dohodnut sa na predaji
a odporucani ich produktov. Pri inStruktoroch cvicenia pripadne pri
spominanych tréneroch vyuzivaji najma vyhodu toho, Ze I'udia déveruju
skor svojmu trénerovi, neZ predajcovi v obchode, ktory jasne prejavuje
motiv predat produkt. Ide o istd nenutenu alebo skryti formu predaja
vyrobkov formou odporucania. V skratke teda Prom-in hladd naozaj
spolahlivych obchodnych partnerov a dava prednost najma tym,
s ktorymi mdZu vytvarat rézne projekty, akcie a podobne.

3.3 Analyza vyuzivanych nastrojov marketingovej komunikacie
Prom-inu v onlinovom prostredi

Vacsinu komunikacnych aktivit firma realizuje vlastnou c¢innostou
¢o im Setri ndklady. Len pri niektorych nastrojoch resp. oblastiach
vyuziva externé firmy. Kazdy krok si chci dokladne premysliet, pretoze
nedisponuju velkym rozpoftom a chcd svoju financie investovat
rozumne.

Fakt,Ze ide o internetovy obchod jelogicky jednym z ich najvyuZivanejsich
komunika¢nych nastrojov webova stranka. Firma ma svoju vlastnu
strdnku s odkazom www.obchod-prom-in.sk, ktort si sama spravuje.
Nedisponuju ziadnym IT Specialistom a tak pri zloZitejSich ikonoch na
stranke vyuZivaju externd firmu. Va¢sinu zadkladnych ¢innosti ako zmeny
cien, vytvaranie akciovych balikov a podobne vSak zvladnu aj sami.'
Stranka je z nasho subjektivneho pozorovania dizajnovo a vizualne
atraktivna. Problém ale nastava pri jej pouZivani. Aj napriek tomu, Ze st
jednotlivé moznosti jednoducho identifikovatelné, je stranka pomerne
naro¢nd na pouZivanie. Pre priklad méZeme uviest vyhladavanie
konkrétneho produktu. Ak ma zdkaznik zaujem kapit povedzme protein
a chce si porovnat vSetky druhov proteinov, tak musi prejst 11 stranovy
katalog vSetkych produktov. Jednoznacne v tomto pripade chyba
rozdelenie podla produktovych radov pre lepSiu prehladnost. Na druhej
strane sa da jednoducho vyhladat zlavneny tovar a ¢as platnosti zlavy. To
isté plati pre darceky, ¢lanky a ostatné moZnosti. Webova stranka firmy
ma urcite svoje vyhody ako prehladnost a vizualna atraktivnost. Zaroven
ma ale aj nedostatky, ktoré si uvedomuje aj vedenie. Momentalne pracuju
na novej stranke a planuju ju spustit niekedy v juny 2020. Novy web by

19 Priloha A.
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mal odstranit’ vSetky nedostatky a sprijemnit tak nakupovanie ¢i iné
¢innosti zakaznikov pri jeho navsteve.

Pre objasnenie situdcie méZeme pripomenuat, Ze hlavny vyrobca
aj predajca Prom-inu sa nachadza v Ceskej republike. Tato bakalarska
praca sa zaoberd distribiciou znacky Prom-in na Slovensku. Ide o
slovensku firmu Frape Catering s.r.o.. Marketing aj celd komunikaciu si
zabezpecuje kazda krajina samostatne.

Nepochybne sa ich pdsobenie neméze zaobist bez fungovania na
socialnych sietach. Prom-in Slovensko ma aktivne ¢ty na Instagrame,
Facebooku a LinkedIn. VSetky uvedené si spravuji samy, podobne ako
aj webovu stranku. Rozpocet im zatial' nedovoluje ponechat tito dlohu
marketingovym agentiram. Znacka ako taka pdsobi aj na Youtube, no
o tento kandl sa staraju ich Ceski kolegovia. Ostatné socidlne siete ma
materska spolo¢nost v Cesku samostatné, rovnako ako na$ distribttor
na Slovensku. Firma sa snaZzi zniZit' vplyvy zna¢ne neosobného kontaktu
s kone¢nym zakaznikom prave touto cestou. Kazdy zdkaznik je pre nich
dolezity a radi rieSia ich otazky aj prostrednictvom socidlnych sieti.
Obsah tvoria vacsinou fotografie ich produktov s influencermi, recepty
a iné zaujimavosti zo sveta zdravého Zivotného S$tylu. Na pribehoch
najéastejsie informuji o prichadzajucich zlavach ¢ o Specidlnych
ponukach. Zakaznici radi pridavaju fotografie s produktmi a firmy ich
radi zdielajui na svojich pribehoch ¢i profiloch. Takato malickost’ potesi
takmer kazdého zakaznika a zlepsi sa tym aj vztah medzi nim a znackou.
Kratka sprava alebo komentar od ich oblibeného vyrobcu im casto
dokaZe zlepSit deii a vytvorit v nich nadSenie. Aj takyto na pohlad
jednoduchy pristup postupne dokaZe vplyvat na dobré meno znacky.
Socidlnym sietam sa budeme eSte venovat v jednotlivych subkapitolach.

3.3.1 Reklama

Na onlinovi reklamu sa v zmysle komunikacie s kone¢nym zakaznikom
zameriava Prom-in najviac. TAto forma komunikacie je pre fiu z hladiska
financii najvyhodnej$ia a najpristupnejsia. VyuZiva najma PPC reklamu
na Google, Facebooku aj Instagrame, no postupne chce tieto aktivity
roz$irit. O vizudlnu strdnku reklamy na Facebooku a Instagrame sa
stard pracovnik Prom-inu. Zatial' im to tak vyhovuje, no nebrania sa
v budicnosti poverit touto pracou externud firmu, pripadne ju z casti
automatizovat. V minulosti sa pokudsali aj o nastavovanie Google Adwords,

20 Zlepsenie servisu pre nasich zdkaznikov [online]. [2020.03-19]. Dostupné na:
< https://obchod-prom-in.sk/zlepsenie-servisu-pre-nasich-zakaznikov/>.
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no neprinieslo to poZadovany vysledok. Firma sa tak rozhodla, Ze tato
funkciu prenecha odbornikom z digitalnej agentury iFocus. Ukazalo sa,
Ze to bolo dobré rozhodnutie a prinieslo to viditelné vysledky, s ktorymi
je firma naozaj spokojna.

3.3.2 Newsletter

Newsletter od Prom-inu je Specidlne upraveny na zaklade toho komu je
urceny. Pre kone¢ného spotrebitela je jeho hlavnou tlohou informovat
o zlavach, vyhodnych ponukach, novych produktoch a bliZiacich sa
vypredajoch. V sprave su v kratkosti popisané jednotlivé produkty za
zvyhodnené ceny. Pod kazdym z nich je tlac¢idlo, ktoré zakaznikov po
zakliknuti automaticky presmeruje na internetovd adresu vybraného
produktu. Rovnako informuje o produktoch, ktoré by mohli zdkaznikov
zaujimat’ alebo o novych produktoch spolo¢ne s ich vyhodami. Okrem
produktov st jeho obsahom aj rozne tipy pre zdravie ¢i chutné a zdravé
recepty. Na konci kaZdej takejto spravy je moZnost prekliknut sa na
socialne siete, kde ma firma vytvoreny profil. Ide o Youtube, LinkedIn,
Instagram a Facebook. Databaza odberatelov predstavuje 760
registrovanych uc¢tov pricom miera otvorenia e-mailov je 17,5% a z toho
len 2% l'udi nasledne navstivi webov1 stranku.

Newsletter pre velkoobchodnych a distribu¢nych partnerov Prom-in
Slovensko sa 1i8i vo viacerych smeroch. Kym kone¢nému spotrebitelovi
su zasielané vizualne aj informacne atraktivne e-maily, u obchodnych
partnerov firmy ide predovSetkym o ich obsahovi stranku. Sluzi
podobne ako pri spotrebitel'skom newsletteri na informovanie ohladom
prichadzajucich noviniek, ale aj Specidlnych pontk. E-mail a telefén
predstavuju hlavné komunikaéné nastroje Prom-inu s jeho obchodnymi
partnermi. Zakaznici st tak pravidelne informovani a méZu realizovat
elektronické objednavky, ¢o im Setri ¢as aj ndklady. Tymto sp6sobom sa
aj zniZuje potreba bezprostredného kontaktu, ktord firma realizuje len
zriedkavo, pricom vaésinou ide o nadvazovanie novych partnerstiev.

3.3.3 Podpora predaja v onlinovom prostredi

SutaZe st na socidlnych sietach pomerne obltibenou formou ziskavania
novych fanusikov na stranke a zvySovanie interakcii. Nepochybnou
sucastou podpory predaja zameranou na kone¢ného spotrebitela naSho
subjektu je aj tento nastroj. Vacsinou st organizované na Facebooku
alebo Instagrame. Podmienky pre zapojenie sa do stutaZe s podobné

e

ako pri vacsine sdatazi na socidlnych sietach. Ucastnik musi dat paci
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sa mi to na fotku, sledovat stranku Prom-inu a oznacit v komentari
kamarata ¢i znameho.?' V tomto pripade je potrebné dodat, Ze su takéto
sutaze v rozpore s pravidlami Facebooku.?? Znacka rada podpori stutaze
organizované ich obchodnymi partnermi, ale aj l'udi, ktorych sponzoruje.
VSetko zaleZi na vzajomnej spolupraci oboch stran.

V ramci tradi¢nych ndastrojov firma vyuZiva na svojom e-shope zlavy,
multibalenia, kupény atd’. Co sa tyka budiceho vyvoja podpory predaja
planuje vedenie poskytovat kupony na zlavy pri ndkupe v ich obchode.
Kupény planuji poskytovat ako darcek za zdkaznicke hodnotenia
produktov Prom-inu na Google a Facebooku. Planuji aj vytvorenie
vernostného programu tzv. ,skupiny Prom-inentnych zakaznikov“ Jeho
ucelom bude poskytovat vyhody pre pravidelnych zakaznikov napriklad
za oznacenie znacky na socidlnych sietach pripadne ak im fotku posli do
Spravy.

3.3.4 Vztahy s verejnostou

Pozitivne postoje ku znacke zarad'uje vedenie Prom-in Slovensko medzi
svoje priority. Spokojnost zdkaznika je ich zakladnou filozofiou a kazdého
zo zakaznikov povaZuju za svoju doleziti sucast. Kazdd objednavka
obsahuje osobny rucne pisany odkaz pre zakaznika. Obsahom takejto
spravy je informacia o tom, kto objednavku zabalil spolo¢ne s kratkym
odkazom a prianim pekného diia. Ide o malickost ale vela zdkaznikov
to oceni v podobe pozitivnych recenzif ¢i sprav na socidlnych sietach.
Prom-in zastupuje malad rodinna firma a preto chci aby aj napriek
znafne neosobnému kontaktu mali zakaznici ku znacke velmi blizko.
Na dosiahnutie dobrych vztahov so zdkaznikmi znacka vyuZiva viacero
technik a nastrojov.

Zakaznicky servis znacky savzdy snazi ¢o najlepsSie vyhoviet poziadavkam
zakaznikom ¢i ide o otazky na socidlnych sietach alebo fére stranky ci
e-maily. Podpora vZdy odpisuje ¢o najskor, dokdze poradit zakaznikom
s vyberom trénera a produktov, reklamacii a ostatnych otazok, na ktoré
sa ich zakaznici kaZzdodenne pytaju.

Sucastou komunikacie Prom-inu smerom ku kone¢nym zakaznikom je
obsahovy marketing, ktory firma realizuje prostrednictvom socidlnych

21 Priloha A.

22 Pravidld organizovania stitaZi na Facebooku a vzor Statiitu. [online].[2020.03-
19]. Dostupné na : < https://www.podnikajte.sk/marketing/pravidla-sutaz-
facebook-vzor-statut/>.
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sieti a vlastného blogu. Zakaznici si ho mo6Zu precitat na webovej
stranke znacky pod kolénkou ¢lanky. Prispevky st neformalne, uvolnené
a zamerané na viacero tém pri¢om vzdy suvisia predovSetkym so
zdravym stravovanim a znackou Prom-in. V ramci tejto problematiky
su ¢lanky zamerané predovSetkym na vSeobecné informovanie svojich
Citatelov. V suvislosti so zdravym stravovanim st obltibenym druhom
¢lankov zdravé recepty. Do receptov si zakomponované produkty Prom-
inu ako sucast’ ingrediencii. Tymto sposobom sa znacka snaz{ nepriamo
podporovat predaj svojich produktov. Okrem toho vyuzivaji svoj blog na
propagéciu a informovanie zakaznikov o svojich produktoch, a o spdsobe
ich pouzivania. Hlavnou tlohou takychto ¢lankov je podrobna prezentacia
produktov so snahou o vyzdvihnutie ich pozitivnych vlastnosti spolo¢ne
s opisanim ich jednotlivych zloZiek. Popri vzdeldvani zdkaznikov
blog informuje o aktivitich Prom-inu, prichadzajicich vypredajoch
a o jednotlivych zmenach, ktoré v budicnosti firma pripravuje. MoZnosti
pri blogoch je vela a znacka si tito skuto¢nost uvedomuje. Zatial' tu
nesustreduje dostatotné mnoZstvo pozornosti ale postupne sa chce
zlep$ovat’ aj v tejto oblasti. Casto ich vyZiva pre zrychlenie rie$enia
zakaznickych problémov a pri najcastejSie kladenych otazok. V pripade
ak ma zakaznik nejaki otdzku mu povereny pracovnik posle adresu blogu,
ktory vyriesi vacSinu nejasnosti. O novinkach st zdkaznici informovani
prostrednictvom newslettera, pripadne cez socialne siete.

V budicnosti ma vedenie firmy plany investovat do roznych blogov, PR
¢lankov, odporucanti ¢i nativnej reklamy. Chce si dopodrobna premysliet
vyuzitie svojich zdrojov na marketing, pricom potencial vidi najma
v spomenutych nastrojoch a socialnych sietach.z

4. Navrhy a odporicania

V tejto kapitole sa zameriame na jednotlivé nedostatky, ktoré sme boli
schopni na zaklade informécii z piatej kapitoly identifikovat. Kazdy
nedostatok v komunikacii odovodnime a pokisime sa o vytvorenie
dostato¢nych opatreni pre eliminaciu spominanych nedostatkov.

4.1 Platena spolupraca s internetovym portalom

Z predchadzajicej kapitoly vieme, Ze pozitivne postoje ku znacke
a budovanie jej mena je zdkladnou filozofiou nami zvoleného subjektu.
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Do tohto nastroja vkladaji vela usilia ale prekvapivo aj tu existuje
priestor na zlepSenie. V tomto pripade nestaci len zverejiiovat’ ¢lanky
na svojej stranke, ktoré ¢ita minimum publika alebo zdielat fotku
na socidlnych sietach s jednoduchym popisom. PR ¢lanky, nativna
reklama ¢i obsahovy marketing predstavuji ucinne nastroje budovania
povedomia a pozitivnych vztahov o firme. Aj samotné vedenie Prom-inu
planuje v budicnosti investovat najma do tejto formy komunikacie. Ma
to aj logické opodstatnenie, nakolko produkty Prom-inu pochadzaju
z kvalitnych surovin a su vyrabané prvotriednymi procesmi vyroby.
Ide o velmi dobleZity faktor pretoZe pri tomto komunikacnom néstroji
je autenticita klicova. ZjednodusSuje sa tak spolupraca medzi firmou
a jej propagatorom. Vieme, Ze niektoré zname osobnosti ¢i portaly su
schopné za peniaze propagovat hocico ale ich déveryhodnost u divakov
je ¢oraz mensSia. Tento efekt sa casto vyskytuje v pripade ak zndma
osobnost propaguje mnoZstvo rozdielnych produktov. Naopak ocividne
rastie popularita portadlom a l'udom, ktorf sa snaZia eliminovat’ klamstva,
zavadzajuce informdcie ¢i nefunkéné produkty nielen v oblasti zdravého
stravovania. 2*

Aby sme ale zostali pri subjekte tejto bakalarskej prace méZeme uviest
niekol'ko prikladov. Asi najznamejSou je portal Fitclan, ktory sa zaobera
prave bdraniu mytov so vSeobecnou edukaciou l'udi v oblasti zdravého
Zivotného Stylu a stravovania. Kazdy den prinasaju zaujimavé c¢lanky
na svojej webovej stranke ¢i v aplikacii, kratke rady na Instagrame, na
ktorom majd uz 71 tisic fandsikov. Je zname, Ze ak spolupracuji s nejakou
znackou musia byt presvedceni o tom, Ze svojim divAkom odportcaji len
kvalitné produkty. Takmer identicky portdl ma aj fitness tréner Martin
Gregu$ z Trnavy. Portdl ma dokonca podobny nazov Fitkoucing.sk.
Pdsobi najma na Instagrame kde ma 12 tisic sledovatelov, ¢o je podstatne
menej neZ Fitclan. Zaroveii maju aj webovu stranku na publikovanie
svojich ¢lankov. Rovnako ako Fitclan, aj Fitkoucing poskytuje I'udom
podloZené a overené informdacie a snazi sa o eliminaciu mytov v tejto
oblasti. Na zaklade toho, Ze Prom-in nedisponuje velkym rozpoc¢tom na
komunikaciu, by sme navrhovali zamerat sa skdr na menej zndme portaly
a profily na socialnych sietach ako je napriklad spominany Fitkoucing.
Tym sa zvysi Sanca na vzajomni dohodu medzi subjektami hlavne
ohladom financii. Vdaka dobrému menu a kvalitnym produktom Prom-

24 CHALANYOVA, O.: Efektivita celebrity doporucenia [online]. [2020.03-31].
Dostupné na : < https://www.researchgate.net/publication/311425988_
EFEKTIVITA_CELEBRITY_DOPORUCENIA_THE_EFFECTIVITY_OF_
CELEBRITY_ENDORSEMENT/ >.
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inu méZu byt prospesné obe strany. MoZnosti je viac a vSetko zaleZi na
tom, do akej miery by bol ochotny Fitkoucing spolupracovat. Prispevky
na Instagrame Fitkoucingu su vacSinou formou porovnavania mytov
alebo porovnavania nezdravého produktu so zdravym pri¢om v popise
prispevku su jednotlivé tvrdenia bliZSie odovodnené. Tento format by
sme chceli zachovat pricom by sme mohli poukazat predovSetkym na
kvalitu vyrobnych surovin a vyrobnych procesov pri produktoch Prom-
inu.

Vacsina spotrebitelov nevie, ktoré proteiny su kvalitnejSie a menej
kvalitné, respektive nevedia, ktoré faktory je potrebné porovnavat.
Najcastejsim indikatorom kvality produktov je v tom pripade cena ale u
vacsiny znaciek doplnkov vyZivy je ddvodom vysokej ceny hlavne znacka.
Sa to svetozname znacky, ktoré sponzoruji mnozstvo kulturistov a
znamych osobnosti zo sveta fitness a méZu si tak dovolit nastavit vysoké
ceny svojich produktov. Z toho dévodu by sme chceli vytvorit ¢lanky
zamerané na najpredavanejsie produkty v oblasti doplnkov vyZivy. Ako
priklad uvedieme ¢lanok na tému mlie¢ne proteiny. Obsahom takéhoto
¢lanku bude rozdelenie mlie¢nych proteinov na zaklade ich uzitkovych
vlastnosti a vyrobnych metéd, ktoré vyrobcovia vyuzivaji. Okrem toho
bude obsahovat jednoduchy spésob ¢i pomdcku ako vybrat spravny
protein a na aké faktory treba dohliadat vo vztahu kvalita a cena.
Podobne by mohli vzniknuit napriklad ¢lanky o vitaminoch, mineraloch ¢i
oblibenych proteinovych ty¢inkach. Prom-in sice uZ ma ¢lanky o svojich
produktoch ale piSe v nich len o ich uzitkovych vlastnostiach a spdsobe
ich pouzivania. Tieto ¢lanky by vSak sliZili na vSeobecny prehlad Citatelov
a boli by realizované prostrednictvom déveryhodného komunikacného
kanalu. Pridavané by boli na stranke www.fitkoucing.sk a €ast z nich
by bola zdielana vo forme prispevkov na ich Instagrame. Prispevky
ohladom jednotlivych doplnkov vyZzivy by boli na $tyl porovnavania
procesu vyroby v zavislosti s cenou konkrétnych produktov. Pre lepSiu
predstavu by fotografia prispevku obsahovala produkt zndmejSej znacky
a vedla nej by bol produkt Prom-inu. V popise prispevku o by boli kratko
zhrnuté dovody preco je vyhodnejSie kapit protein od Prom-inu, neZ od
inej firmy. V zavere by odkazali na svoju webovu stranku, kde si budu
moct zakaznici precitat’ prispevok podrobnejSie. Tym by sa zachoval
aj koncept prispevkov od Fitkoucingu. Vizualizacia porovnavacieho
instagramového prispevku a informac¢nych prispevkov o novych ¢lankoch
sa nachadza v prilohe B.

Tymto spésobom moZe Prom-in postupne rozsSirovat predovsetkym
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znalost v Trnave a vytvorit si tu takzvanu zdkladiiu fanuSikowv.
Uvedomujeme si, Ze je tato firma distribuuje tovar po celom Slovensku
ale v rdmci spominanych financii bude pre zaciatok lepSie orientovat' sa
na miestne komunikac¢né kanaly. Vyhodou Trnavy je, Ze sa tu nachadza aj
sidlo firmy, kde si zdkaznici m6Zu vyzdvihnut objednavku bez poplatku
a uSetrit tym peniaze za kuriérsku spolo¢nost. Odberné miesto sa
nachadza v atraktivnej polohe v centre mesta a tak si mézu zdkaznici
vyzdvihnut popri ceste do Skoly ¢i prace aj svoju objednavku z Prom-inu.
V pripade tspes$nosti nasich odporucani by sa pravdepodobne nepriamo
zvysil aj zisk a Prom-in by tak mohol svoju komunikaciu a pésobenie
roz$irit o dalSie prvky.

4.2 Spestrenie prispevkov na Instagrame

Zo Stvrtej kapitoly vieme, Ze jednym z hlavnych komunikaénych
nastrojov Prom-inu sd prave socidlne siete ale pestrost ¢i zaujimavost
prispevkov pre publikum je minimalna. Prispevkom chyba spitna
vazba a napriek tomu, Ze sa snaZia otdzkami vyzyvat svojich fanusikov
k interakcidm, casto su reakcie vo forme komentidrov minimalne.
Problémom je aj nizky pocet aktivnych ucétov sledujucich stranku ale
zarovell aj nizky dosah prispevkov. ZlepSit interakcie a dosah sa snaZia
cez sutaze, kedy ma sutazny prispevok okolo 300 komentarov ale po
ukoncen{ sutaZe to aj tak nema Ziadny efekt, nakol'’ko st prispevky stale
rovnaké. V tomto pripade navrhujeme striedat prispevky o produktoch
so zaujimavostami, ktoré sme popisali v predchadzajicej podkapitole.
Koncept prispevkov so zaujimavostami spojenymi s biranim mytov su
v stucasnosti velmi populdrne. KaZdodenne vznikajui rozne konspiracné
tedrie a ni¢im nepodloZené tvrdenia v oblasti zdravého stravovania,
ktoré mdézu sluzit' ako podklady na tvorbu prispevkov. Nasledne mézu
byt tieto prispevky propagované v jednotlivych nastrojoch reklamy na
Instagrame, kde by sa prispevky aj pridavali. Vyhodou je najma to, Ze
na takito komunikaciu nie je potrebné vel'ké mnoZstvo financii. Staci
si precitat’ niekol’ko ¢lankov ¢i pozriet video z déveryhodnych zdrojov.
Tymto spdésobom sa tak modze zvySit zaujimavost Instagramu Prom-
in Slovensko a spolotne s doterajSimi prispevkami bude profil ovela
pestrejsi. V stuvislosti s dosahom by sme nadalej pokracovali v stitaZiach
na Instagrame, ktoré su stdle dobrym spdsobom na zvySenie dosahu a
interakcii, no zaviest spominany novy koncept prispevkov, ktory by
interakcie s profilom znacky udrZal. Na druhej strane odporic¢ame
prispdsobit’ sutaze k pravidlam Facebooku.

Facebook aj na zdklade rozhodnutia Prom-inu sliZi len ako nastroj PPC
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reklamy a sprostredkovania potrebnych informécii. Aj my to povaZujeme
za spravne rozhodnutie, nakol'’ko momentalne je aj v oblasti komunikacie
zdravého Zivotného Stylu na prvom mieste Instagram.

ZAVER

Pojem zdravé stravovanie sa drzi v spolo¢nosti uzZ isti dobu a nepochybne
predstavuje vel'ky trend vo vSetkych vekovych skupinach. Touto pracou
chceme poméct poctivému podniku zvysit svoje povedomie a zlepSit
tak svoju trhovu situdciu. Zistili sme, Ze pre Gspesnost na trhu zdravych
potravin nestacia len kvalitné produkty. Firma musi vynalozit' dostatok
usilia a prostriedkov do komunikacie aby svoj sortiment dostala k Sirsej
skupine l'udi.

Prva cast' prace je zamerand na strucny opis teoretickych vychodisk
odvodenych z témy tejto prace. V druhej kapitole sme si definovali
hlavny ciel prace, na ktory sme nadviazali ¢iastkovymi cielmi déleZitymi
pre jeho splnenie. Metédy a spoOsoby, ktorymi sme postupovali pri
pisani prace a ktoré ndm aj pomohli splnit’ stanovené ciele sa taktieZ
nachadzaju v druhej kapitole. Rovnako sa tam nachadzaju aj informacie
o firemnom subjekte, na ktory sme sa v tejto bakalarskej praci zamerali.
Charakterizacia vybraného subjektu ndm pomohla pri nadviazani na
tretiu kapitolu. V tej sme opisali firemné ciele a marketingovy mix znacky
Prom-in Slovensko. Po zhodnoteni si¢asnej situacie firmy v tretej kapitole
sme boli schopni identifikovat' jej nedostatky a prejst tak na Stvrta
kapitolu. Tato ¢ast obsahuje odportcania, ktoré povazujeme za prinosné
a firma ich moézZe vyuzit na zlepSenie svojej komunikacie.Jednotlivé
navrhy vychadzajd nielen z potrieb firmy, ale aj z jej sicasnej financnej
situacie. Pozitivnou skuto¢nostou je, Ze vacSinou svojich nedostatkov si
firma Prom-in uvedomuje a postupne sa ich snaZi eliminovat. M6Zeme
uviest ako priklad ich webovud stranku, ktora je momentalne vo faze
renovacie.

Na zaver chceme dodat, Ze pevne verime v uspeSnost tejto firmy
a ddafame, Ze jej naSe odporucania prinesu uspech a dokazu tak svoje
kvalitné produkty dostat’ k viacerym ludom.
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Prilohy
PRiLOHAA1 : Komunikicia s pracovnikom zodpovednym za komunikaciu
Prom-inu

1. Napiste prosim nieco o Prom-ine na Slovensku. (MoZete napisat
napriklad v od kedy tato znacka posobi na Slovensku, aké su
vaS$e vizie, poslanie atd...)

Znacka PROM-IN nadvdzuje na 40-rocnu tradiciu vyroby potravinovych
doplnkov a Sportovej vyZivy.

Patri k absoliitnej $picke medzi vyrobcami potravinovych doplnkov a
Sportovej vyZivy. Nase produkty vynikaju nielen kvalitou a tcinnostou,
ale aj skvelou chutou a st vyrdbané len z najkvalitnejsich a preverenych
surovin s minimom pridavnych ldtok, doddvaji tak telu prvotriedne Ziviny.
Za vzrastajucou oblubou PROM-INu stoja nielen nové receptiiry
pripravené v  spoluprdci s renomovanymi  odbornikmi  na
Sportovi vyZivu, ale aj poctivy pristup vyrobcu a distribiitorov.
Nase vyrobky PROM-IN méZte hladat nielen na nasom oficidlnom obchode
www.obchod-prom-in.sk ale aj v inych internetovych obchodoch, fitness a
Sportovych obchod a lekdrriach.

2. Aké si vase komunikacné ciele? ( napriklad: budovanie imidzu
znacky, zvySovanie dopytu, informovanie o existencii produktu
atd. (viem Ze ste uviedli Ze hlavnym cielom je budovanie znacky
a urcite aj vysSSie uvedené ciele, ale ktoré prevladaju? Napriklad
ide vam hlavne o zvySovanie dopytu alebo na prvom mieste je
informovanie ziakaznikov o uzitkovych vlastnostiach produktu
podobne.)

Nasim cielom je samozrejme budovanie znacky, povedomi o nej. Mdme
viacero cielov, urcite nim je aj zvySovanie dopytu po nasich produktoch,
Co je zdklad ndsho biznisu a bez toho by sme nepreZili. TieZ sa ale snaZzime
maximdlne informovat’ nasich zdkaznikov, vybudovat' komunitu vernych
zdkaznikov, ktori sa budil zaujimat o nase produkty a ktori budi dalej $irit’
dobré feedbacky o nds a naSich produktoch. Vietky veci co sa tyka online
komunikdcie si rie§ime sami, ndpady ohladom rucne pisanych listov boli
moje, nevyuzivame tu zatial teda Ziadnu agenturu.

3. Kto su vaSi cielovi zakaznici? ( nemusite mi rozpisovat

dopodrobna ich jednotlivé vlastnosti. Sta¢i v skratke vek,
pripadne nejaké zakladné vlastnosti, ktoré ich spajaji.)
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V pripade vas to buda pravdepodobne mladi I'udia od 15 do
30 rokov cca, ktori dbaju o svoje zdravie a preferuja kvalitné
produkty atd. - tym, Ze posobite aj na trhu kone¢nych zakaznikov
aj na trhu sprostredkovatelov, tak mate viac cielovych skupin.
Druhou cielovou skupinou buda pravdepodobne zodpovedni
a férovi podnikatelia, ktori maji obchody s doplnkami vyzivy
a zdravymi potravinami?

Nemdme to 1tUplne presne stanovené, avsak urcite najvdcsia
cielovka su zdakaznici vo veku do 40-45 rokov, ktori su aktivni,
pracuju na sebe, Sportuji a chcu Zit' zdravSie a lepsie. TieZ
nds vyhladdvaji produktivni ludia, ktori sa potrebujii a chct
kvalitne stravovat’ a prijimat’ kvalitné vitaminy a minerdly a pod.
Na trhu sprostredkovatelov mdme idedlnu scénu férového podnikatela,
vilastnika internetového obchodu, kamenného obchodu, gymu alebo
nejakého trénera, s ktorym sa dd dohodniit' na predaji nasich produktov
alebo odporucani nasich produktov. Hladdme tu vZdy naozaj férovych ludj,
s ktorymi platia dohody a s ktorymi sa daji vymyslat nové a nové projekty,
akcie a pod.

TieZ to méZu byt aj Sportové kluby alebo samotni Sportovci, s ktorymi sa
vieme dohodniit’ na spoluprdci prospesnej pre oboch.

4. Do akej miery vynakladate vaSe usilie do marketingovej
komunikacie?(napriklad sa moZete zaoberat predovSetkym
produktami, objednavkami a vSetkym ostatnym, pricom sa
komunikacii sa venujete ak vim na to zostane cas alebo je
komunikiacia jednou s priorit a podobne ...)

Komunikdcii v oblasti marketingu sa venujeme velmi intenzivhe od
samotného zaciatku. Mojim cielom bolo a stdle je odli$it' sa od ostatnych
prdve touto formou. Zdkaznikom sa snaZime odpisovat o najskor, dat’ im
relevantné odpovede na ich otdzky, poméct' im ndjst’ ten sprdvny produkt
pre nich, pripadne im aj odporucit’ trénera a pod. Vkladdme tu do toho
naozaj vela, do kaZdého baliku napriklad vkladdme aj rucne pisany list
od toho, kto balik pripravuje s prianim pekného dria a nejakym krdtkym
odkazom, o velakrdt na$i zdkaznici naozaj ocenuju. Je to vidiet’ aj na
recenzidch, ktoré dostdvame. Ak je nejaky problém, okamZite ho riesime,
ale snaZime sa problémom predchddzat. Samozrejme je ale tieZ dbleZité
zaoberat’ sa aj objedndvkami, ich spracovanim a pod.

5. Sustredujete sa predovSetkym na online alebo offline
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komunikaciu?

Neviem, ¢o presne myslite offline komunikdciou. Zaoberdme sa vsetkymi
druhmi komunikdcie, chceme byt zdkaznikom k dispozicii kedykolvek.
Mdm za to, Ze komunikdcia je zdkladom tspechu a preto jej prikladdm
naozaj vel'ky vyznam.

6. V ¢om sa lisi vasa komunikacia s koneénym spotrebitelom
a sprostredkovatel'mi?

Lisi sa dost’ podstatne. Pre naSich VO zdkaznikov robim samostatné
newslettre, snaZim sa ich okamZite informovat o pripravovanych
novinkdch, o tom, ¢o pride, robim pre nich specidlne akciové ponuky, aby aj
oni mohli pontiknut’' nase akciové baliky pre svojich zdkaznikov a pod. Tdto
komunikdcia prebieha predovsetkym cez e-mail a cez telefon, sem tam aj
osobné stretnutia, tie st vSak pomenej.

V komunikdcii s konecnym spotrebitelom vyuZivam tplne iny newsletter
systém, ktory md aj formu a vyzerd ako newsletter, vyuZivame k tomu aj
facebook, instagram, linkedin a pod. SnaZime sa ich oslovit’ aj cez platent
reklamu na facebooku a google.

KaZzdd skupina zdkaznikov md tplne iné potreby a preto komunikdciu
s nimi menim podla potrieb jednotlivych zdkaznikov.

7. Reklama - mézZete uviest kjednotlivym bodom ¢i ste ju vyuzivali,
ako ste ju vyuzivali, pripadne ¢iju planujete vyuzivat, a ako salisi
reklama pre konec¢ného spotrebitela a pre sprostredkovatelov)

¢ Televizna reklama - nie

* Rozhlasova reklama - nie

¢ Printova reklama (tlacené tituly, online tituly)

¢ Vonkajsia reklama (billboardy, letaky, citylighty ...) - 1krdt, pdr
billboardov, podla mria neefektivne vyhadzovanie periazi do vzduchu.

¢ Internetova reklama (z mojich zdrojov som naSiel Ze
vyuzivate ppc reklamu googleadwords, reklamu na facebooku,
instagrame ... su aj nejaké dalSie formy online reklamy, ktoré
pouzivate?) - zatial vyuZivame ppc reklamu, postupne k tomu
chceme priddvat’ aj nejaké dalSie veci. Pracujeme aktudlne na
novom webe, takZe po prejdeni na tento web, ¢o odhadujem niekedy
zaciatkom jiina, by sme chceli aj postupne trosku viac investovat' do
internetovej reklamy formou nejakych cldnkov, for a pod. KaZdy krok
si chceme dobre premysliet, nakol'ko chceme tie peniaze investovat’
s rozumom. Na googleads uZ vyuZivame agentiru, ktord sa venuje
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google kampaniam a ktord ndm aj priniesla vysledky, nakolko
moje nastavovanie googleads nebolo moc dobré. Facebook reklamy
a reklamy na instagrame som nastavoval ja sdm, zatial to aj ja robim,
avSak nebrdnim sa do budiicna prenechat’ to specialistom, pripadne
aspoti Cast’ tychto rekldm zautomatizovat.

8. Spravujete si vaSe socidlne siete a webovii stranku sami, alebo
vam ju spravuje nejaka spolo¢nost?

Socidlne siete aj webstrdnku si spravujeme sami. Na webe ndm samozrejme
Upravy robf externd firma, nakol'ko nemdme Ziadneho IT sSpecialistu. Vsetky
veci ako cldnky, produkty a pod. Ale robime sami. To isté plati pre socidlne
siete. Robime na tom sami, nemdme na to Ziadnu agentiiru. Snazime sa to
robit’ autenticky a prozdkaznicky, aby mali aj zdkaznici ¢o najlepsi pocit,
Ze je o nich postarané. Na novom webe pracujeme, kéduje ho tieZ externd
firma, po odovdzani ale znovu budeme s tymto webom robit my sami.
Budeme sa snaZit' ale znovu tento web stdle vylepSovat, aby poskytoval
zdkaznikom ¢o najlepst pocit a zdZitok z nakupovania a prehlad. Tu nds
aktudlny web zatial’ Skripe.

9. Osobny predaj - tym, Ze ste e-shopa do bezprostredného
kontaktu s koneé¢nymi zakaznikmi prichadzate pravdepodobne
len zriedka, tak tuto formu pouzivate vacsinou len v pripade
komunikacie s vaSimi sprostredkovatelmi - Viem Zze ste
organizovali Skolenie pre vasich zakaznikov v roku 2017 a pisali
ste Ze Skolenia budu v pravidelnych cykloch, pokracujete v tom
aj nadalej?

Mdte pravdu, s KZ prichddzame do osobného kontaktu len zriedka, hlavne
pri osobnych odberoch. Skolenia, ktoré sme organizovali nateraz nerobime,
nakol’ko by sme najprv potrebovali dopyt, aby to vébec malo zmysel a aby to
nebolo organizované len pre nejakych 5-8 ludi. Urcite to ale mdme v pldne
do budticna riesit' a pokracovat’'v tom, chceme vsak, aby to malo zmysel.

10. Aké nastroje podpory predaja sprostredkovatelov vyuZzivate?
- ( napriklad poskytovanie reklamnych materialov
sprostredkovatelom na podporu predaja v mieste predaja,
ochutnavky, mnozstevné zlavy, vernostné zlavy, tovar zdarma,
sutaze o najlepsieho predajcu

Pre nasich VO poskytujeme nasledovné benefity a podporu: tovar grdtis
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(za 0,10€, kedZe zadarmo zo skladu nevieme vydat’ ni¢) ako podporu pre
nich, v pripade potreby zdsobu marketingovych tlacenych materidlov.
Zlavy nastavujeme plosne pre 2 typy zdkaznikov VO a distribtitor, pricom
distributor md lepSie podmienky, chceme vsak od neho aby aj robil vyssie
obraty a viac sa zaoberal predajom nasej znacky. Samozrejme je to
individudlne a zdleZi aj od toho, ako moc chceme daného zdkaznika ziskat’
a ako je pre nds délezity. To by som ale priradil k nejakym mnoZstevnym
zlavdm. TieZ poskytujeme mesacné akcie a zdroveri aj moZnost robit’ akciu
na mieru pre jednotlivych zdkaznikov podla ich poZiadaviek. VZdy sa
snazime vyjst'v ustrety a dohodniit’ sa.

11. Spotrebitelska podpora predaja - tu vieme, Ze vyuZivate rozne
zlavy, vypredaje, multibalenia, 1 zlava 5% pre registrovanych
zakaznikov, 10% zlavovy kdéd od vasSich influencerov,
ochutnavky, darceky zdarma pri nakupe nad urcitu ¢iastku, - ak
som nieco zabudol mézete ma doplnit

Myslim, Ze ste tu ni¢ nezabudol. Do nového webu uZ pldnujem nejaké
zlepSenia, ktoré mi ale aktudIny web neumoZiiuje. Chcem robit' aj zlavové
kupdny za hodnotenia naSich produktov alebo nds na google alebo
facebooku, tieZ chcem spravit Specificki skupinu PROM-INenentnyych
zdkaznikov a takto podobne sa hrat’ so slovickom PROM-IN. Pre tychto
zdkaznikov poskytniit nejaké vyhody za to, ako pravidelne u nds nakupujt,
ako nds oznacuju na fotkdch na instagrame a posielajii ndm tieto fotky
a pod.

12. Priamy marketing - viem, Ze z nastrojov priameho marketingu
pouzivate newsletter.Ako pravidelne ho rozosielate, ¢o je jeho
obsahom, kol'ko mate odberatelov, mieru otvorenia newsletteru
(¢ize kol'’ko ich skon¢i v spame) pripadne cez aki aplikaciu ho
rozosielate?

Mdte pravdu, newsletter pouZivame pravidelne. Tym, Ze nechceme
spamovat, posielame max 2 newsletter za tyZdein. Informujeme v riom
o novinkdch, akcidch, pripadne o nejakych zdravych tipoch, receptoch
a pod. Aktudlne v riom mdme zaregistrovanych okolo 760 ludi. Miera
otvorenia newslettra je okolo 17,50%, miera prekliku na nds web z neho
je cca 2%.

13. Vztahy s verejnostou - Akym sposobom si udrzujete dobré
vztahy s verejnostou, zakaznikmi? (viem Ze prominsponzoruje
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14.

mnozstvo atlétov, bodybuilderov a vy konkrétne sponzorujete
SIHPA..)

Zucastnujete sa, pripadne organizujete nejaké eventy pre
budovanie vztahov s verejnostou?

so sprostredkovatel'mi, spotrebitelmi? Sem by som zaradil napriklad aj
to skolenie o vyZive, ktoré sme organizovali a mdmev pldne pokracovat’
do budticna. Okrem toho sa sem tam zucatriujeme réznych Sportovych
akcif, sutaZi a pod. Dohodli sme sa na spoluprdci s Duklou Trencin,
takZe by sme chceli spravit' aj stutaZ eSte teraz niekedy na zdpase
v Trencine. TieZ sa snaZime podporit mladych a nddejnych sportovcov.
Sme mald firma, takZe si toho moc nevieme dovolit, ale podporujeme
ich nejakymi zlavami, pripadne tovarom navyse k objedndvke. Co sa
ale tych akcii tyka, rieSime to velmi s mierou, nakol’ko ide velakrdt
o ndklady, ktoré nemaji efekt. Ale ak sa dd, chceme podporit aj r6zne
sutaZe a pod., vZdy to zdleZi od dohody.

Dalej viem, Ze si piSete blogy o vasich vyrobkoch, recepty atd' ..
aka je ¢itanost tychto blogov a ako ich propagujete? (napriklad
rozoslanim newslettera na informovanie o blogu, alebo — nevsimol
som si Ze by ste zdielali ¢ldnky na socidlnych sietach.)

Tieto blogy zatial moc nepropagujeme, odkazujeme na to nasich
zdkaznikov v pripade, ak odpovede na ich otdzky ndjdu aj tam.
Postupne sa ndm to tam rozrastd, propagujeme to vZdy cez newslettre,
pripadne cez socidlne siete, ale nie nejako specidlne. Ich Citanost’
neviem, musel by som si to vyhodnotit' v googleanalytics.

Co vy a influenceri? Spolupracujete aj vy s nejakymi alebo
vyuzivate tych, s ktorymi spolupracuje Promin-in CZ? (ak a4 ano
uved'te prosim akych)

Cesky prom-in spolupracuje s Martinou Markovou, tieZ so Stefanom
Oroszom, s ktorymi spolupracujeme aj my. Moja idea je dostat’ sa do bodu,
ked’ na to budeme postupne mat, avsak chcem to robit’ tak, aby to malo
hlavu a pdtu. Napriklad si pred pdr mesiacmi objednala nase tycinky
Daniela Hantuchovd, lebo jej velmi chutili a bola naozaj spokojnd. Bavim
sa o spoluprdci s riou, chcem tiito spoluprdcu ale dlhodobti a chcem to celé
dobre premysliet, navyse tieto veci nie su naozaj lacné, takZe nechcem tu
spravit’' zbytocny krok vedla.

Zdroj : Vlastné spracovanie komunikacie e-mailom s pracovnikom Prom-inu
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PRILOHA B, : Porovnanie proteinov na Instagrame Fitkoucingu.

Zdroj : Vlastné spracovanie (2020)
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PRILOHA B, : Prispevok na Instagrame Fitkoucingu o vitaminoch
a mineraloch.

Zdroj : vlastné spracovanie (2020)
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PRILOHA B, : Prispevok na Instagrame Fitkoucingu o mlienych

proteinoch.

Zdroj : vlastné spracovanie (2020)
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PROJEKT ZAMERANY NA EKO-INOVACIU
SPOLOCNOSTI VAZ SI

SIMONA MEDAROVA

MONIKA REZNICKOVA

ABSTRAKT

Obsah préace spo¢iva v navrhu projektu eko-inovacie pre vybrany podnik v meste Zilina.
V prvej casti sme definovali podnik a tvorivii metédu pri vytvarani napadov. V dalSich
Castiach prace sme si zadefinovali problém, ktory by sme chceli v podniku vyriesit, zdroje,
rozpocet potrebné pre projekt. Naplanovali sme si aktivity, ktoré je potrebné vykonat
a logicky ich usporiadat. V zavere prace sme navrhli komunika¢nu kampan, jej stratégiu,
ciele a grafické vizudly, ktoré sme navrhli na podporu kampane na socialnych sietach.

KLUCOVE SLOVA
eko-inovacia, inovacia, obchod Vaz si, marketingova komunikacia, socidlne siete, stitaz

ABSTRACT

Content of this thesis consists of project proposal for selected company in town Zilina. In
the first part of the thesis, we have characterized a company and creative method, which we
used to creative ideas. In other part of thesis, we have defined a problem, which we would
like to solve and we charakterized the resources and budget for project. Next, we planned
all needed activities logically. In the end of the project, we proposed communication
campaign, her strategy, goals, and graphic visuals to support campaign in social media.

KEY WORDS
eco-innovation, innovation, campany Vaz si, marketing communication, social media,
competition

UvoD

Coraz viac firiem sa za¢ina orientovat na zdravsi Zivotny $tyl spojeny
s ochranou Zivotného prostredia. Firmy tomuto konceptu prisposobuju
marketingovi komunikaciu.

V nasom projekte sme si vybrali bezobalovy obchodik Vaz si a produkt,
ktory budeme komunikovat’ - ¢apovanie mydla.

Dalsie Casti projektu st rozdelené do niekol'kych faz. V invencnej
Casti prostrednictvom tvorivej metdédy vymyslame roézne sposoby
kreativnej komunikacie. V nasledujticej Casti predstavujeme podnik -
jeho charakteristiku, ciele, doterajsiu a stucasni komunikaciu. Vo faze
definovania problému definujeme samotny problém, urcujeme ciele
projektu, terminy trvania a ukoncenia projektu, stanovujeme dolezité
atributy projektu, kritéria hodnotenia jeho uspesnosti, rizika a moznosti
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ich eliminacie, odhadujeme predbeZné zdroje potrebné na vykonanie
projektu a stanovujeme naklady a rozpocet na projekt. Faza planovania
projektu sa zaobera rozclenenim projektu na mensSie Casti, t. j. robime
dekompoziciu prac na projekte. Pri organizovani projektu vytvarame
baliky pracovnych tloh. Stanovujeme dobu trvania jednotlivych aktivit
a zostrojujeme sietovy diagram spolu s uréenim kritickych ciest. Dalsia
faza - kontrola projektu - pozostava z tvorby Ganttovho diagramu. Vo faze
ukoncenia projektu cely proces zhfiiame do jedného celku, hodnotime, ¢i
sa nam podarilo dosiahnut to, ¢o sme si vyty¢ili eSte na Uplnom zaciatku.

1. Invencna cast
1.1 Charakteristika inovacie

Nas tim si vybral inovovat komunikaciu éapovaného mydla. Mali sme
rézne napady, ako by sme ho mohli odkomunikovat.! Jednou z nich bola
hra na mobile - chytanie mydla do vedra. Dal$ou hrou na mobile nam
napadlo ,,Vymackni ma*“ ktora by bola zaloZend na principe, Ze ¢im dlhsie
drZzi$ na mobile prst, tym viac mydla vytlacis. Kreativna retaz padla aj na
GIF-k3, ako napr. voda v presypacich hodinach ¢i GIF loop tecticeho mydla.
A ¢o tak bludisko, kde by bola spravna cesta vysSrafovana a znazornovala
by nddobu s mydlom? Bolo by velmi fajn propagovat’ tento ekoprodukt
inou osobou, resp. osobnostou zo Ziliny.

DnesSni zakaznici si velmi ocenia vided na socidlnych sietach, preto
mnohych moéZe zaujat video ¢apovania mydla, video cez obrys nadoby,
kde zlava doprava ide rychlo hybajica sa nadoba, ktorad zastavi
v spravnom ¢ase na obryse a divak uZ len prida screenshot. Urcite by boli
zaujimavé aj vided s mydlovymi experimentami a deti urcite ocenia aj
¢apované mydlo v bublifuku.

1.2 Charakteristika tvorivej metdédy - brainwriting

Aby sme vymysleli rozne spdsoby, ako odkomunikovat ekoinovaciu
produktu v ramci bezobalového obchodu Vaz si v Ziline, tak sme si
vybrali brainwriting.

Brainwriting je pisomnou obdobou brainstormingu. ,Jeho podstata
spociva v tom, Ze hdrok papiera putuje od jedného tcastnika zasadnutia
k druhému a kazdy tucastnik, postupne doriho vpiSe svoj ndvrh.”

1  Vsetky invencie sa nachadzaju v dalsich podkapitolach.
2 ZAUSKOVA, A. a kol.: Kreativny projektovy manazment. Trnava : Univerzita sv.
Cyrila a Metoda v Trnave, 2014. s. 49.
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1.3 Zoznam invencii

Metddou brainwriting sme dospeli k 41 invencidm na odkomunikovanie
ekoinovacie produktu (Capovanie mydla). Subjektivnym hodnotenim
sme si vybrali 10 z nich, ktoré sa ndm pozdavaju ako najprijatelnejsie

rieSenia. Vyznacené su farebne.

Tabul'ka 1 Zoznam invencii na odkomunikovanie ekoinovacie

1. Hra na mobile - chytanie mydla
do vedra.

21. Aplikdcia, ktorda umozni zakaznikom
ekoprodukt predobjednat’ (,prednac¢apovat*) a
pridu si po hotové.

2. GIF-ko: voda v presypacich
hodinach (od pohromy nas deli len
Cas - paralela).

22. Umoznit zdkaznikom navrhnut vone mydiel.

3. Guerilla nddoba na ¢apovanie -
zemegula.

23. E-shop produktu.

4. Propagdcia na staromestskych/
inych udalostiach - vzorky.

24. Fotografie zakaznikov pri pouzivani
ekoproduktov.

5. Sutaz. (Uhadni, kol'ko litrov?)

25. Chatbot (nemusi byt).

6. Vlastny vystup na nejakej eko
konferencii.

26. Nejaky obrazok (komiks), capované mydlo
hovori, priama rec je v ,nacapovanej“ bublinke.

7. GIF loop tecticeho mydla.

27. Prispevky o vyhodnosti pouzitia ekoproduktu.

8. Propagovanie inou osobou -
osobnosti Ziliny.

28. Diskusie o ekoproduktoch.

9. Interaktivne video (vybrat’ si
svoju dal§iu moznost).

29. Zatrasenie telefénom - preliatie mydla dole
(format Canvas).

10. Teasery vo viacerych
prispevkoch (makro fotka, Ze nejde
uplne rozoznat, ¢ierne video, kde
iba rychlo blikne fotka ¢ap. mydlIa).

30. Zlava 10 % pri ndkupe ¢apovaného mydla do
svojich nadob.
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11. Video na pokracovanie,
dramaticky ponaté, necha divaka vo
vytrZeni (nadvaznost na predoslé).

31. Pisat’ blog o tom, ako Setrenie plastami
prospieva pre planétu.

12. Prispevky pod sebou (GIF-k4) -
obraz rozdeleny na viac prispevkov
pod sebou, ale spolu to tvori jeden
celok.

32. Odfot sa, ako si nakupil ¢apované mydlo do
svojej nadoby, oznac nas a si zapojeny do sutaze o
nakup do 20 € zdarma.

13. Rozpixelovany obraz sa
postupne odhaluje v novsich a
novsich prispevkoch.

33. Hra na mobile (,Vymackni sa“) - ¢im dlhsie
drzi$ na mobile prst, tym viac mydla vytlacis
(sutaz).

14. Tajnicka/iny hlavolam/
malovana krizovka.

34. 360° virtudlna prehliadka po predajni - najdi
schovanu ¢apovaciu nddobu s mydlom medzi
vSetkymi vecami, urob screenshot a nieco vyhraj.

15. Bludisko - spravna cesta je
vySrafovana a znazoriiuje nadobu
s mydlom.

35. Video s mydlovymi experimentami.

16. Video cez obrys nadoby, zlava
doprava ide rychlo hybajica sa
nadoba - kto zastavi v spravnom
Case (na obryse) a prida screen, ma
zlavu.

36. Pojazdna ¢apovacia nadoba s mydlom v Ziline
- ekologicka stopa.

17. Treasure hra - Indicia ¢. 1 na FB
- indicia €. 2 najdete na IG - indicia
¢. 3 najdete na dverach obchodiku.

37. Guerilla kamparn - penova party s mydlovymi
bublinkami.

18. Ponuknut' limitované verzie so
Specifickou ovocnou vonou.

38. Interaktivna hra - mydlové rolnicky. Kazda
pumpicka po zatlaceni vyda zvuk. Tlacenim si
mozno vytvorit skladbu.

19. Pondknut na zaciatok dvojiti
davku.

39. Rozlusti, ¢o bolo povedané (heslo) v
prispevku. Pozmeneny hlas zvukovym filtrom ako
pod vodou/tekutinou/mydlom.

20. Video ¢apovania mydla.

40. Deformacny mydlovy filter. - Sprav si fotku.

41. Capovanie mydla do bublifuku, mydliny po prasknuti dezinfikujt ruky.
Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

1.4 Hodnotenie invencii

Nami vybrané invencie sme podrobili konkrétnym skimanym kritériam.
Stanovili sme 8 Kritérii, ktoré zneji nasledovne:

1. Jeinvencia realizovatelna?

2. Jeinvencia nizkonakladova?
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3. Jeinvencia ¢asovo nendroc¢na na realizaciu? (kratka doba pripravy)

Da sa invencia realizovat v prostredi socidlnych sieti?

5. Nesie invencia v sebe prvky interakcie? (pasivne vs. aktivne
publikum)

6. Je komunikac¢nd invencia ekoinovacie v sulade s eko konceptom?
(neplytvanie surovinami)

7. Je rovnaky/obdobny format komunikacie novinkou? (t. j. podobné
slovenské firmy ho este nepouZili)

8. M4 tento typ komunikicie potencidl zasiahnut celé Slovensko
(dokonca aj zahranicie)?

-

Zvolené invencie by mali idedlne vyzyvat publikum k interaktivite. Ludia
sa tak citia byt uzsie spaty s problematikou. Zaroven by invencia nemala
financne a ¢asovo zataZovat predajitu VAZ si a mala by podporovat eko
koncept.

Starostlivo vybrané invencie sme podrobili skiimaniu z viacerych hladisk.
V tabul'ke 2 uvaddzame odpovede Ano (A) alebo Nie (N), pricom kladné
odpovede su vyjadrené symbolom X. Sticet kladnych odpovedi indikuje,
ktoré invencie su pre predajiitu Vaz si z hladiska skdmanych kritérif
najpouzitelnejsie. Invencia, ktora dosiahne najvyssi sucet ,bodov*“
v kolénke spoly, je podla ndSho hodnotenia najprijatelnejsia.

Tabul'ka 2 Hodnotenie vybranych invencii

Kritérium 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
Spolu

Ivencia | A [N|A|N|A|N|A|N|[A|N|[A|N|A|[N|A]|N

1. X X X X | x X X X 5
8. X X X X X X X X 5
16. X X X X X X X | x 7
17. X X X X X X X X |7
18. X X X X X | x X X |3
29. X X X X X X X | X 7
32. X X X X X X X | X 7
34. X X X X X X X X 8
38. X X X X X X X X 5
39. X X X X X X X X 8

Zdroj:Vlastné spracovanie (2019)
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Nakol'ko si mame vybrat’ len jednu invenciu, timovo sme sa zhodli na
napade €. 34.

2. Predstavenie podniku
2.1 Charakteristika spolo¢nosti Vaz si

VAz si je bezobalovy obchod, ktory sa nachadza v meste Zilina. Tento
zerowaste obchod ponuka Sirokd paletu produktov, aby spotrebitelia,
mohli nakupovat, Zit' a vytvarat domacnost bez odpadu. Do nadob alebo
vreciek predavajici navaZzia a nacapuju zdkaznikom také mnoZstvo
daného produktu, aky si budu Zelat.

V naSej krajine rastie dopyt po vyrobkoch, ktoré nie st zabalené
v jednorazovom hygienickom obale, ale spotrebitelia zameriavaju svoju
pozornost prave na viacnasobne pouZitelny obal, ktory teraz patri medzi
moderné trendy. Zodpovedni predavajici v predajni VAZ si sa staraju
o bezpecnost a kvalitu predavanych potravin. Nebalené potraviny st
povinni zabalit' do funkéne vhodného a zdravotne neSkodného obalového
materidlu. PouZivanie Cistych pomdcok pri ¢apovani a vaZeni produktov
pre zakaznikov je samozrejmostou.

Potfélio produktov

Kvaskové pecivo: chlieb nebesky, chlieb celozrnny Spaldovy, chlieb
toskansky, chlieb detsky, tehlicka plna semienok, croissant s marhulovym
dZemom.

Dalsie druhy peéiva: sypana vianocka, plnené sladké pecivo, zemle,
kaiserky.

Sladké potraviny: raw tyCinky v troch prichutiach, ¢oko kokosky,
pernicky, pohankové

hrudky, jablkové biokacicky, kakaové zvieratka zo Spaldovej muky.
Orechy: mandle, kesu, lieskové orechy, vlasské orechy, kokos strihany.
Lyofilizované ovocie (susené mrazom): jahody, maliny.

Susené ovocie: brusnice, marhule, hrozienka, goji - kustovnica ¢inska.
Semienka: tekvicové, lanové, chia, sezamové semienka.

Drogéria a kozmetika: mydlové orechy, vlocky zo zl¢ového mydla,
zmakcovac vody, gél na riad, univerzalny Ccisti¢, WC Cdisti¢, kyselina
citronova, s6da bikarbéna, tekuté mydlo na ruky, praci gél, plachadlo
pradla, bieliaci prasok, bambusové kefky, kefa na vlasy z prirodnych
Stetin, bezodpadova utierka, morska hubka na tvar.
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2.2 Ciele podniku

Cielom podniku je ponuknut zdkaznikom svoje ekologické portfélio
produktov, ktoré pontka a ¢apuje do nadob alebo vreciek. Podnik VAZ si
chce poukazat na zodpovedny Zivot bez odpadu, aby sme predchadzali
plytvaniu produktov.

Vrcholovy ciel: zvysit povedomie o ekologickom sortimente produktov,
poukazanie na vyhody tychto produktov a zvySit povedomie o svojej
znacke.

Strategicky ciel: udrzanie pozicie na trhu a presvedcenia zakaznikov
o vyhodach ekologickych produktov.

Operativny ciel: Upevinovanie vztahov so zakaznikmi, ziskavanie novych
zakaznikov, dopliianie svojho portfélia o dalsie ekologické novinky.
Realizacny ciel’ realizacia inovacii ekologickych produktov, rozsirovanie
portfélia o ekologické produkty, sledovanie vyvoja a trendov na trhu,
neustdle zlepSovanie odkomunikovania portfélia produktov zakaznikom,
najma na socialnych sietach.

2.3 Sucasna komunikicia s cielovou skupinou

Spolo¢nost Vaz si vyuziva na komunikiciu najmi socialne siete
Facebook a Instagram, kde pravidelne uverejiiuje prispevky o svojich
produktoch a taktieZ novinkach. So svojimi zdkaznikmi komunikuju aj
prostrednictvom komentarov a sikromnych sprav. Spolo¢nost’ vyuZziva

na svoju propagaciu reklamu, podporu predaja a aj public relations.

Priklady komunikacie na socidlnych sietach Facebook a Instagram

239



SVOUAK 2020

Obrazok 1: Komunikacia spoloc¢nosti Vaz si na socidlnej sieti
Facebook
Zdroj:https://www.facebook.com/vazsi.zilina/photos/ (2019)

Obrazok 2: Komunikacia spoloc¢nosti Vaz si na socidlnej sieti
Instagram
Zdroj: https://www.instagram.com/p/BzI7fE-IACv/ (2019)

2.4 Doterajsia komunikacia inovacie
Obchod Vaz si capovanie mydla odkomunikoval na svojej facebookovej
stranke a na Instagrame jedinym prispevkom v podobe fotky ¢apovacich

nadob s mydlom a sprchovym gélom a dlh8§im popisom o znacke tychto
produktov, pévode, vlastnostiach a dostupnych druhoch (vénach). Tento
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prispevok bol identicky ako na Facebooku, tak aj na Instagrame.

Ani jeden z prispevkov vSak neobsahoval komentar od fanusikov/
sledovatelov. Predpokladame, Ze to bolo preto, Ze Vaz si pravdepodobne
nemalo v tom obdobi tol'’ko sledovatelov, kol'’ko ma teraz.

Obrazok 3: Komunikacia na FB - ¢apované mydlo
Zdroj: https://www.facebook.com/vazsi.zilina/photos/ (2019)

3. Definovanie problému (1. Faza)
3.1 Definicia problému

Problém definujeme pomocou tychto troch otazok:

Kde sa nachadzame?

Vaz si pontika portfélio nebalenych produktov v Ziline. Capované mydlo,
ktoré sme sa rozhodli lepSie odkomunikovat a spropagovat nie je na
Slovensku este velmi zname. Produkt patri medzi tie, ktoré si zodpovedné
a ohladuplné voci zivotnému prostrediu a planéte. Spolo¢nost tento
produkt na trhu vyrazne nespropagovala.

Kam sa chceme dostat?

Inovaciou Capovaného mydla a jeho marketingovou komunikaciou
chceme zvysit povedomie o produkte aj o tejto spolocnosti, ¢im
prispejeme k zvySeniu objemu predaja a trzieb. Rovnako sa snazime
upriamit pozornost zakaznikov na eko koncept a motivovat ich k tomu,
aby uprednostinovali ekologické produkty.

Ako sa tam dostaneme?

Nas tim sa rozhodol, Ze zrealizujeme 360-stupiiovu virtualnu prehliadku
po predajni. Zakaznik, ktory ndjde schovanu ¢apovaciu nadobu s mydlom
medzi vSetkymi vecami, urobi screenshot, tak méze nieco zaujimavé
vyhrat.
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3.2 Termin ukoncenia projektu

Casova dotacia pre projekt je maximalne 5 tyZzdiiov. V tomto ¢asovom
rozmedzi je zahrnutd doba pre vytvorenie a post proces prispevkov
(predpripravna faza), ich realizacia (sutaz) a vyhodnotenie.

SataZ na Facebooku prebiehala od 11. 11. 2019 do 08. 12. 2019. Sutaz
prebiehala v tyZdennych ¢asovych intervaloch. Na zaciatku tyzdia sa
publikoval prispevok a na konci tyZdna sa vyZreboval $tastny vyherca.

3.3 Definovanie cielov projektu

Chceme, aby sa ludia viac zaujimali o prevenciu proti tvorbe odpadu
a aby nakupovali ekologicky orientované zerowaste produkty v nasej
spoloc¢nosti VAZ si. O jednom z nich (¢apovanie mydla) sa maju dozvediet
prave prostrednictvom facebookovych prispevkov.

Nas globalny (hlavny) ciel je, aby sa do facebookovej sutaze
s interaktivnym formatom 360° virtualnej haddanky zapojilo minimalne
500 l'udi v priebehu datumov od 11.11.2019 do 08. 12. 2019, kedy sutaz
bude dostupna na Facebooku v tyZdennych cykloch.

Nas hlavny ciel podporovali ¢iastkové ciele:

e stanovenie sutaznych podmienok,

e vytvorenie aranZovanych snimok (360° virtudlna prehliadka)
v predajni VAz si a ich publikovanie na platforme Facebook,

e Sirenie prispevkov prostrednictvom hromadného zdielania (napr.
zamestnancami predajne), alokacia zdrojov na platené propagovanie
prispevkov.

3.4 Definovanie ddlezitych atribiutov

Predmet: SutaZzné prispevky na Facebook - maju charakter 360°
virtualnej prehliadky. Snimky sa vyhotovené v predajne Vaz si
a zachytavaju capovaciu nddobu s mydlom skrytd medzi ostatnym
sortimentom. Na kaZzdom novom snimku je nddoba skrytd na inom
mieste.

Rozsah: Sutaz sa realizuje v onlinovom prostredi na izemi SR. Sutaz je
Casovo ohranicend od 11. novembra 2019 do 8. decembra 2019 (4 tyZdne
- kazdy tyZden novy prispevok).

Obmedzenia: Nastrahou je, Ze l'udia nemusia pochopit format sttaze, Ze
nebuddu technicky zdatni a spdsobili sa zapojit’ do stutaZe.

Stratégia: Stutazou na Facebooku chceme vyvolat u existujicich aj
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potencidlnych zdkaznikov zvySeny zaujem o ¢apované mydlo a zaroven
zvysit zaujem o Zivotné prostredie. Stimulom pre zapojenie sa do stutaze
je vyhra v podobe zerowaste balickov.

3.5 Kritéria hodnotenia uspesnosti

e zvySenie mnoZstva predaného mydla o 20 %,

e zvySenie mnoZstva zdkaznikov o 15 %,

e zvySenie znalosti obchodiku Vaz si o 15 %,

e zvySenie povedomia o moZnosti nakupovat bezobalovo/do vlastnych
nadob o 15 %,

e zvySenie poctu sledovatelov na socidlnych sietach o 15 %.

3.6 Rizika a moznosti ich eliminacie

Navrh eliminacie moZnych rizik:

¢ Nedostato¢na atraktivnost pre cielovii skupinu

Navrhnutiu projektu a jeho realizacii bude predchadzat vyskum trhu,

vdaka ktorému dostaneme doleZité informadcie o cielovej skupine a jej sa

prispdésobi navrh komunikacie.

¢ Prili§ mala acast cielovej skupiny

Pokial cielova skupina neprejavi dostato¢ny zaujem o tuto sutaz, bude

pripravend komunikacia v online prostredi, ktora bude upozormnovat na

samotnu sutaz. V pripade potreby bude sitaZ propagovana aj réznymi

PR ¢lankami v inych médiach.

¢ Nedostato¢ne kvalitne nasnimany 360° zaber

V pripade potreby bude nutné dany zaber nasnimat opakovane, prip.

lepSim prislusenstvom.

e  Prili$ tazko ukryty produkt

SataZiacim bude poskytnuty tip vdaka ktorej bude lahSie ¢apovaciu

nadobu n3jst. V pripade potreby bude nasnimany dalsi zaber, kde bude

Capovaciu nddobu jednoduchsie najst.

¢ Nedostatkové mnoZzstvo produktu

Zabezpecenie dostatocného mnoZstva mydla bude mat za ulohu

oddelenie, ktoré sa zaoberda objednavanim, distribiciou a predajom

produktov.

¢ Necakané vydavky

Spravnym napldnovanim vSetkych krokov a ich dodrzanim

minimalizujeme riziko vzniku necakanych vydavkov. V rozpocte sa rata

aj s malou finan¢nou rezervou.

¢ Nespokojnost manaZmentu s priebehom projektu a jeho
vysledkom
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PriebeZnymi konzultdciami s manaZmentom, schvalovanim navrhov
a predkladanim aktualneho stavu projektu sa nespokojnost vyrazne
znizi.

3.7 Odhad predbeznych zdrojov

Ludské zdroje

Styria udia, ktori st interni pracovnici a sti zodpovedni za marketing,
vys$s$i manaZzment, produkt a samotny projekt.

Jeden externy fotograf - je potrebny pri zhotoveni 360° virtudlnej

prehliadky:.

Finan¢né zdroje
Vycleneny rozpocet na tento projekt predstavuje sumu 700 €. Tato suma
pochdadza z vlastnych zdrojov podniku.

Materialové zdroje

Na realizaciu projektu je potrebny profesionalny fotograf s technikou
na vytvorenie dostato¢ne kvalitnej 360° virtualnej prehliadky. Sutazné
prispevky budu propagované na socialnej sieti Facebook. Z tohto dé6vodu
tiez vyclefiujeme petiaZznu Ciastku na tento prislusny tkon. Vyherné
balicky budu taktieZ zostavované zo zdrojov predajne VAZ si.

Priestorové zdroje
Na realizaciu projektu budeme potrebovat priestor nasSej predajne, takze
nas to nebude stat Ziadne financie.

3.8 Rozpocet celkovych nakladov na projekt
Tabul'ka 3: Celkové naklady na projekt

Nazov aktivity /nakladov Sumav €
Nafotenie a postproces - externy fotograf 100 €
Napisanie a publikovanie prispevkov - odmena pre zodpovedného 50€
zamestnanca (interné kruhy)

Propagécia sutaznych prispevkov 150 €
Hodnota produktovych bali¢kov pre vyhercov + postovné 200 €
Rezerva 200 €
Spolu 700 €

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)
Z rezervnej sumy 200 € si dovolime cerpat peniaze na nepredvidané

aktivity, ktoré sa pocas kampane vyskytnd, pripadne ich rozclenime
medzi uz vymedzené (existujice) ¢innosti.
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4. Planovanie projektu (2. Faza)
4.1 Dekompozicia prac na projekte
4.1.1 Proces navrhu inovacie

Proces inovacie sme riesili formou brainwritingu. Vymysleli sme vyse
40 inovacii na odkomunikovanie ¢apovaného mydla. Jednoznacnym
vitazom sa stala 360° virtualna prehliadka v predajni spojena so sdtazou
na sposob: ,najdi schovant ¢apovaciu nadobu s mydlom medzi vSetkymi
vecami, urob screenshot a nieco vyhraj*“

4.1.2 Hodnotenie navrhu

Na ziklade stanovenych Kkritérii, sme videli, Ze tato inovacia je
realizovatelnd, nizkondkladova a nie je ani ndro¢na narealizaciu. Inovacia
sa da realizovat' v prostredi socidlnych sieti. Rovnako je komunikac¢na
invencia ekoinovacie c¢apovaného mydla v sulade s ekologickym
konceptom. Tento format komunikicie je pre odkomunikovanie
Capovaného mydla doslova novinkou a ma potencial zasiahnut celé
Slovensko a mozno aj zahranicie.

4.1.3 Prerokovanie a schvalenie navrhu

Zhodli sme sa, Ze odkomunikujeme ¢apované mydlo firmy VAz si formou
360° virtualnej prehliadky, ktora sa bude realizovat v predajni.

4.2 Prieskum trhu
4.2.1 Analyza konkurencie

Konkurenciou spolo¢nosti Vaz si je spolo¢nost Do vrectiska, ktora sa
rovnako nachadza v Ziline. Aj tato predajiia pontika organické potraviny
a snazi sa ziskat potencidlnych zdkaznikov na nakup ekologickych
produktov. Do vreciSka sa zameriava na rozne eventy suvisiace
s ponukou bezobalovych potravin, ako bola napriklad Diskusia pre
Skolkarov na tému Zodpovedné a ekologické nakupovanie.

4.2.2 Analyza trhu
Nasou cielovou skupinou su vSetci zakaznici, ktori chcd pomoct planéte
a zivotnému prostrediu. Rovnako chceme inovaciou ¢apovaného mydla

oslovit' aj tych, ktori doteraz nemali s ekologickymi produktmi vela
spolo¢ného. Chceme im prostrednictvom takejto komunikacie dokazat,
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Ze pouzivanim tychto produktov dokdZeme urobit aspon krok k tomu,
aby sme ochranili naSe Zivotné prostredie.

4.2.3 Analyza dodavatelov

Stalymi dodavatelmi ekologickych kozmetickych prostriedkov je
Cesko-slovensky vyrobca drogérie Tierra Verde. Tento ekologicky
vyrobca vyuZiva jednoduché, Uc¢inné a v prirode lahko odburatelné
zloZky. Produkty od tohto ¢esko-slovenského vyrobcu neboli testované
na zvieratach a povacSine mézeme povedat, Ze Tierra Verde ponuka
ekologické a veganské produkty. Dodavatelov ekologickych kozmetickych
prostriedkov sme sa rozhodli nemenit a myslime si, Ze spolo¢nost’ Vaz si
spolupracuje s vel'mi dobrym vyrobcom.

4.2.4 Vyhodnotenie ziskanych informacii

Po zosumarizovani ziskanych informacii si dovolime povedat, Ze nasou
ekoinovaciou moZeme prilakat aj zakaznikov, ktori sa zatial' na ekologické
produkty velmi neorientovali. Virtudlna prehliadka predajne spojena
so sutazou modZe takychto zakaznikov motivovat' ku kipe produktov
spoloc¢nosti VAz si. Ba Co viac - m6Ze Gplne zmenit ich Zivotné postoje -
brat vacsi ohlad na Zivotné prostredie.

4.3 Priprava projektu

Nasu pripravu sme zacali hladanim Sikovného fotografa, ktory by nam
nafotil predajiiu, aby sme mohli realizovat 360° virtudlnu prehliadku
spojenu so sutaZzou. Pocas virtualnej prehliadky predajne je potrebné,
aby sutaZiaci zakaznik zameral svoju pozornost na hladanie ¢apovacej
nadoby s mydlom, ktord je schovana medzi réznymi produktmi od
spolo¢nosti VAz si. Ked' sutaziaci ndjde schovani naddobu s mydlom, jeho
ulohou je urobit’ screenshot. V takomto pripade je zapojeny do sutaze
a moze vyhrat zaujimavu cenu.

4.4 Realizacia projektu
Nasu ekoinovaciu ¢apovaného mydla v predajni Vaz si sme sa rozhodli
realizovat’ na socialnej sieti Facebook. SttaZz bude (ideadlne) prebiehat

v Styroch tyZdennych cykloch. Na konci kazdého cyklu vyZrebujeme
jedného vyhercu, ktory ziska zaujimavu vyhru.
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4.5 Trvanie aktivity

Pre jednotlivé ¢iastkové aktivity mame zostrojent tabul'ku (Tabul'ka 4).

Aktivity si najskér pomenujeme a oznatime pismenami velkej
abecedy - uré¢ime identifikatorov ¢iastkovej tlohy. Dalej si stanovime
bezprostrednych predchodcov - ukony, ktoré predchadzaju dalSej
aktivite. V poslednom stipci uvedieme &asy trvania aktivit (v diioch). Cas
trvania ziskame ako veli¢inu vypocitanu zo vzorca:

(0+4xN+P)
A =

6

pricom si stanovime optimisticky Cas trvania aktivity, pesimisticky Cas

trvania aktivity a najpravdepodobnejsi ¢as trvania aktivity.

Tabul'’ka 4 Nadviznosti medzi aktivitami a odhad ¢asov realizacie

. Cas v ditoch
Aktivita Nazov aktivity Bezprostredny
predchodca NIPI|TA
A Navrh inovéacie - 314 3
Hodnotenie
Navrhova tast B na.vr,h.?v podla A 314 3
kritérii
c Prer(?kov.am? a B 213 2
schvéalenie navrhu
D Analyza ‘ C 416l 4
konkurencie
E Analyza trhu C 51715
Analyticka ¢ast . Analyza c slols
dodavatelov
Vyhodnotenie
G ziskanych D,E F 3|4 3
informacii z analyz
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H Hladanie fotografa G 31 2
I Vyber fotografa H 3| 2
Fotografovanie,
Fotograficka cast ] postproces I 6 | 4
(externy fotograf)
Zhromazdenie
podkladov
K (dodané upravené J 312
fotografie)
L Tvorba copy textov K 3| 2
Publikovanie
Odkomunikovanie M sitaznych L 615
prispevkov
N | Podpora M 16| 10
propagaciou na FB
Priprava (tvorba)
0 vyhernych M 6|5
balickov
Zrebovanie
P vyhercov (4 cykly) N0 816
Vyhodnotenie | |
Q Vyber vyhercu P 6|5
R K?ntaktovame Q 6| s
vyhercu
Zaslanie
$ | vyherného balitka R 1218

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

Uvedené aktivity z tabul’ky st na zaklade ich nadvéaznosti a vzajomnych
suvislosti zostavené v Diagrame ¢. 1 (Obrazok 6).
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Obrazok 4 Diagram €. 1 - sietovy diagram
Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

4.6 Urcenie Kritickej cesty

Obrazok 5 Diagram ¢. 2 - sietovy diagram a urcenie kritickej cesty
Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

Diagram ¢. 2 (Obrazok 7) je vytvoreny z Diagramu ¢. 1, doplneny o Ciselné
udaje, akymi su trvanie aktivity, najskorsi mozny zaciatok, najskorsie
mozné ukoncenie, najneskorsi mozny zaciatok, casova rezerva,
najneskorsie mozné ukoncenie.

Kritickou cestou je cesta s najdlh§im moZnym trvanim. Na jej urcenie
je potrebné vypocitat jednotlivé, uz spominané, ciselné udaje. VSetky
mozné cesty znazornuje Tabul'ka 5, pricom zvyraznené su kritické cesty,
t.]. cesty s najdlh§im trvanim.

Tabul'ka 5 VSetky moZné cesty sietového diagramu

Cesta DiZka cesty
A-B-C-D-G-H-I-J-K-L-M-N-P-Q-R-S 66 dni
A-B-C-D-G-H-I-]J-K-L-M-0-P-Q-R-S 61 dni
A-B-C-E-G-H-I-J-K-L-M-N-P-Q-R-S 67 dni
A-B-C-E-G-H-I-J-K-L-M-0-P-Q-R-S 62 dni
A-B-C-F-G-H-I-J-K-L-M-N-P-Q-R-S 67 dni
A-B-C-F-G-H-I-J-K-L-M-0-P-Q-R-S 62 dni

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

Grafické znazornenie kritickych ciest (1) a (2) spolu s casovym
rozloZenim dalSich aktivit je na Obrazku 6 a Obrazku 7.
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| I |

Obrazok 6 Grafické znazornenie Kkritickej cesty 1
Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

1T -1

Obrazok 7 Grafické znazornenie kritickej cesty 2
Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

5. Organizovanie projektu (3. Faza)

Vo faze organizovania projektu sme si cely proces rozdelili na pat
balikov pracovnych uloh. Kazdy balik obsahuje niekol'ko ¢iastkovych
uloh, ktoré maju svoje trvanie. Za kazdy balik pracovnych tloh prebera
zodpovednost konkrétna kompetentna osoba.
Formulare zobrazujliice popisy balika uloh maji podobu tabuliek
(Tabulka 6, 7, 8, 9, 10). VSetky st vyobrazené na nasledujucich stranach
tohto dokumentu.

Tabul'ka 6 Popis balika pracovnych uloh - Navrhova cast

Néazov projektu

Inovacia Manazér projektu Datum
I Kotlarikova 01.10.2019

komunikacie
Popis balika pracovnych tloh

Nazov BPU Manazér BPU Datum

Navrhova cast’ Medarova 01.10.2019
Planovany zaciatok ig’igg\clany Kriticka cesta Predchodca Nasledovnik
01.10.2019 10. 10. 2019 A B, C - E FG
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Uloha Rozvrh
Zodpovedny | Telefén
¢. | Meno Popis Zaciatok Koniec
Kreativci 1,
Névrh Napady nainovdcie | ) 45 | g3 19, | %324 09xx XXX
A L odkomunikovania (Cuki,
inovacie M . 2019 2019 o . XXX
¢apovaného mydla. Filip, Nika,
Simonka)
Vyber inovacie,
. ::‘:irr;lc;tjme ]Z((E(:lraotigif:le 04. 10. 08.10. | Kreativec3 0904 598
A povec: 2019 2019 | (Nika) 469
podla kritérii stanovenym
kritériam.
Odkomunikovanie Kreativci 1,
Prerokovanie | mydla formou 09. 10. 10.10. | 334 09xx XXX
C a schvalenie 360° virtualnej 2019 2019 (Cuki, o
navrhu prehliadky Filip, Nika,
v predajni. Simonka)
. . « . | Datum:01.10. Schvalil:
Pripravil: Medarova 2019 Kotlarikové 01.10.2019

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

Tabul'ka 7 Popis balika pracovnych uloh - Analyticka cast

Nazov
projektu Manazér projektu Datum
Inovacia 11.10.2019
komunikacie
Popis balika pracovnych tloh
Xaz;)v Bi” Manazér BPU Datum
Analyticka Kotlarikové 11.10. 2019
Cast’
. . Kriticka
Planovany cesta
Planovany zaciatok koniec EG Predchodca Nasledovnik
11.10.2019 22.10. a‘ C HILJK
2019 FG*
Uloha Rozvrh
Zodpovedny Telefén
¢. | Meno Popis Zaciatok Koniec
Zistenie
Analyza . L e 11.10. 16. 10. .
D Konkurencie informacii B 2019 2019 Analytik 1 09XX XXX XXX
o konkurencii.
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Ziskanie
E | Analyza trhu informéacii 11.10. 17.10. Analytik 2 09XX XXX XXX
2019 2019
o trhu, o CS.
Preskiimanie
. moznych
Analyza . . 11.10. 17.10. .
F dodavatelov dodav:dte'lov, . 2019 2019 Analytik 3 09XX XXX XXX
s ktorymi sa da
spolupracovat.
Vyhodnotenie 5;:3: dc r}llotenle
¢ | 7iskanych Ziskar’}’ o 18.10. 22.10. | Analytici1, | oo oo
informacif z v 2019 2019 | 2a3
. poznatkov
analyz .
z analyz.
Pripravil: Datum: 11. 10. Schvalil:
Kotlarikova 2019 Kotlarikova 11.10.2019

*aktivity E a F prebiehaju sticasne a obe su sticastou kritickej cesty. Z tohto dévodu ich vnimame
ako jednu, lebo identicky koncia a zac¢inaju.

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

Tabul'ka 8 Popis balika pracovnych tloh - Fotograficka cast’

Nazov
projektu Manazér projektu Datum
Inovacia Kotlarikova 23.10.2019
komunikacie
Popis balika pracovnych tloh
g;tzoo‘;ffl;ié Manazér BPU Datum
cotog Kotlarikova 23.10.2019
Cast’
Planovany
Planovany zaciatok koniec Kriticka cesta Predchodca Nasledovnik
23.10.2019 06. 11. HILJK G L M, N
2019
Uloha Rozvrh
Zodpovedny | Teleféon
C. Meno Popis Zaciatok | Koniec
Zistovanie
y | Hiadanie d?;g‘flggz:; a | 23100 | 2410 | Kreativect | o o
fotografa p Y’ 2019 2019 (Cuki)
fotografov pre
projekt.
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Vyber
najvhodnejsieho
fotografa - s ,
. T . 25.10. 28.10. Kreativec 1
I Vyber fotografa prlhlla(iinutlm 2019 2019 (Cuki) 09xXX XXX XXX
cenovej
a geografickej
dostupnosti.
Fotografovanie, Realizécia
postproces — 29.10. 04.11.
] (externy (fv:(i),tl?]golifiwke} 2019 2019 Fotograf 09XX XXX XXX
fotograf) )
Zgg?(lir;zzotieme Dodany vysledny
K l(Jdodané produkt 05.11. 06.11. K}"eatl’vec 1 095X XXX XXX
. z fotografickej 2019 2019 (Cuki)
upravene ¢innosti.
fotografie) ’
Pripravil: Datum: 23. 10. Schvalil:
Kotlarikova 2019 Kotlarikova 23.10.2019

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

Tabul'ka 9 Popis balika pracovnych tiloh - Odkomunikovanie

Nazov projektu

Inovacia Manazér projektu Datum
vacie Kotlarikova 07.11.2019
komunikacie
Popis balika pracovnych tloh
Nazov BPU Manazér BPU Datum
Odkomunikovanie Medarova 07.11.2019
Planovany Planovany
zatiatok v koniec Kriticka cesta Predchodca Nasledovnik
29.11. LM, N K PQRS
07.11.2019 2019
Uloha Rozvrh
Zodpovedny | Telefon
¢ Meno Popis Zaciatok Koniec
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Copy texty
o uvedeni
L Tvorba copy virtudlnej 07.11. 08.11. Kreativec 4 095K XXX XXX
textov prehliadky 2019 2019 (Simonka)
spojenej so
sutazou.
. . Publikovanie
M Spl:ltb; %];;‘C/Eme prispevkov 11.11. 15.11. Kreativec 4 09K XXX XXX
. na socialnych 2019 2019 (Simonka)
prispevkov o
sietach.
Reklamy na
FB 0 moznosti
Podpora zapojit sa do .
N progagéciou sﬁgai]e avyhrat 18. 11, 29.11. Kreativec 2 09XX XXX XXX
o h 2019 2019 (Filip)
na FB zaujimavu cenu
spolo¢nosti
Vaz si.
f/[r;ggar‘(’)‘ié 28;‘;“" 07.11. Schvlil: Kotlérikova 07.11.2019

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

Tabul'ka 10 Popis balika pracovnych tloh - Vyhodnotenie

Nazov projektu

Inovacia Manazér projektu Datum
o4 Kotlarikova 18.11.2019
komunikéacie
Popis balika pracovnych tloh
Néazov BPU Manazér BPU Datum
Vyhodnotenie Janiga 18.11.2019
Planovany
Planovany zaciatok koniec Kriticka cesta Predchodca Nasledovnik
18.11.2019 09.01. PQR,S N -
2020
Uloha Rozvrh
Zodpovedny | Telefén
¢. | Meno Popis Zaciatok | Koniec
Priprava Zamestnanci
0 (tvorba) pripravia fyzicky | 18.11. 22.11. Kreativec 3 0904 598
vyhernych vyherné balicky 2019 2019 (Nika) 469
balickov pre vyhercov.*
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Zrebovanie Vylosovanie 02.12. | 09.12. | Kreativec?2
P vyhercov (4 nahodnych o 09xX XXX XXX
. 2019 2019 (Filip)
cykly) vyhercov.
. . Samotny proces 10.12. 16.12. Kreativec 2
Q | Vybervyhercu | o vyhercu. | 2019 2019 | (Filip) 09300 30 XXX
Spojenie sa
s vyhercom,
aby nam zaslal
R Kontaktovanie potrebné 17.12. 23.12. Kreativec 2 09X XXX XXX
vyhercu informéacie 2019 2019 (Filip)
pre dorucenie
vyherného
balicku.
Zaslanie Dodanie
S sherného vyherného 27.12. 09.01. Kreativec 2 095K XXX XXX
e balitka 2019 2020 | (Filip)
balicka . .
vyhercovi.
. . . Datum: 18. 11. Schvalil:
Pripravil: Janiga 2019 Kotlarikové 18.11.2019

*Aktivita O je sti¢astou BPU - Vyhodnotenie, aviak jej zadiatok bol rovnaky, ako aktivity N
v predoslom BPU - Odkomunikovanie (t. j. 18. 11. 2019). Aktivita O trvala len 5 dni v porovnani
s aktivitou N (10 dni).

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

6. Kontrola projektu (4. Faza)
6.1 Ganttov diagram

Ganttov diagram znazoriuje stav projektu. Na horizontalnej osi su
zaznamenané dni, pocas ktorych jednotlivé aktivity prebiehali, na
vertikdlnej osi st vyznacené konkrétne aktivity. Ganttov diagram
sliZi na sprehladnenie vykonavanych aktivit v konkrétnom ¢ase. Rovnako
sliZi na kontrolu projektu a plnenie aktivit v stanovenych terminoch.
Ganttov diagram je vyobrazeny na obrazku (Obrazok 10).
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Obrazok 8 Grafické znazornenie - Ganttov diagram
Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)

7. UKoncenie projektu (5. Faza)
7.1 Zhrnutie projektu

Nasa projektova uloha sa zacala vznikom invencif na ekologicky produkt
¢apovaného mydla spoloénosti Vaz si, ktora sidli v Ziline. Napady sme
spracovali metédou brainwriting. Nasa fantazia siahala do hibky 41
invencii, z ktorych sme si vybrali 10 najlepsich a napokon jednu, ktora
pri hodnoteni mala najviac kladnych odpovedi, teda 360° virtualnu
prehliadku predajne spojent so sutazou. V zaciatkoch nasho projektu
sme sa bliZzSie oboznamili s podnikom Vaz si, jeho produktmi a ich
propagéaciou.

Pri prvej faze projektu, ktorou je definovanie, tak sme si definovali
problém, termin ukoncenia, ciel’ projektu a ciastkové ciele. Nezabudli
sme vSak ani na predmet, rozsah, obmedzenia ¢i stratégiu projektu.
Stanovili sme kritéria pre hodnotenie dspeSnosti. Do tejto fazy sme
zaradili rizikd s moZnostami ich eliminacie. V zavere fazy sme si urcili
predbezné zdroje a rozpocet ndkladov na projekt.

V druhej faze, planovanie projektu, sme sa zaoberali dekompoziciou
prac na projekte a usporiadaniu aktivit podla casovej a logickej
nadvaznosti. Dekompozicia pozostadvala zo vzniku navrhu inovicie,
prieskumu trhu. Na znazornenie postupnosti aktivit sme vyuzili sietovy
Pertov diagram, na ktorom sme vyznacili aj kriticki cestu. Splneniu
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nasho ciela predchadzali dve kritické cesty, ktoré maju trvanie 67 dni.
Jednotlivé aktivity z dekompozicie prac sme nasledne zoskupili do
balikov pracovnych tloh, ktora nadvazuje na tretiu fazu projektu, teda na
organizovanie projektu. V Stvrtej faze projektu, ktora sa nazyva kontrola
projektu, sme na zistenie splnenia aktivit v stanovenom case zostrojili
Ganttov diagram.

7.2 Zhodnotenie projektu

Pre posuidenie tspeSnosti nasho projektu pouzivame hodnotiacu met6du
SEMAFOR. Tato metéda spoéiva v zodpovedani nasledujticich otazok:
Co by sme nabudtice nemali robit’?

Nakol'ko nas projekt povaZujeme za Uspesny, nie je v podstate nic, ¢o by
sme mu vytkli.

Co je potrebné zvazit' a v budicnosti neopakovat, alebo s tym pokracovat'?
Za velmi uZitoCny povaZujeme outsourcing externého fotografa. Tuto
ulohu sme delegovalj, t. j. nechali sme ju vykonat profesionalovi. Nakol'’ko
vSak aj nas interny tim pozostava zo schopnych ¢lenov zaujimajtcich
sa o fotografovanie, tito ¢innost sme mohli vykonat vo vlastnej réZzii
a usetrit tak ¢as aj naklady.

Co sme urobili dobre a mali by sme s tym pokracovat aj nadalej?

Pri zhotovovani projektu je najvac¢sim pozitivom zohranost timu. Timova
praca sa niesla v priatelskom duchu a vSetci sme rezonovali s hlavnym
poslanim firmy VaZ si - prezentovat ekologicky Zivotny $tyl. Dalsia
hodnotna vec bola kontinudlna kampan, ktora prebiehala v 4 etapach
pocas jedného mesiaca. Tak sme udrZiavali publikum stale vo vytrZeni
a ziskavali pozornost SirSieho publika. Ocenitelné je aj samotné kreativne
prevedenie prispevku.

7.3 Analyza pri ukonceni projektu
Sulad projektu s ciel'mi a poslanim organizacie

Cielom organizacie Vaz si je poniknut zikaznikom svoje ekologické
portfélio produktov, ktoré ponika a ¢apuje do nadob alebo vreciek,
teda bez zbyto¢nych obalov. Ich hlavnym poslanim je zvySit povedomie
o ekologickom sortimente produktov, poukdzat na vyhody tychto
produktov a zvysit povedomie o svojej znacke. Vaz si sa neustale
snaZ{ ziskavat’ novych zakaznikov a dopliiat’ do svojho portfélia dalsie
ekologické novinky.

Chceme, aby sa ludia viac zaujimali o prevenciu proti tvorbe odpadu a
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aby nakupovali ekologicky orientované zerowaste produkty v spolo¢nosti
Vaz si. Hlavnym cielom projektu bolo, aby sa do facebookovej sutaze
s interaktivnym formatom 360° virtualnej haddanky zapojilo minimalne
(existujtcich aj potencidlnych zdkaznikov) - uvedomelych ludi s rovnakymi
hodnotami, s akymi rezonuje aj spolo¢nost’ VdZ si. Predpokladdme, Ze
kontinudlny priebeh sttaZe bude postupom casu ldkat’ viac ucastnikov.
SutaZou na Facebooku sme chceli vyvolat u existujucich aj potencidlnych
zakaznikov zvySeny zaujem o ¢apované mydlo a zaroven zvysit zaujem
0 Zivotné prostredie. Stimulom pre zapojenie sa do sutaZe je vyhra
v podobe zerowaste bali¢kov. Zvysi sa povedomie o firme v nadvaznosti
na predaj. Zaroven z virtudlnej 360° prehliadky maja pouZivatelia
Facebooku umocneny zaZitok z navstevy predajne.

Projekt verzus manazment podniku

KedZe je obchod Vaz si len malym podnikom, nemali sme problém
s manaZmentom podniku. Podnik nas$ projekt bez problémov prijal a
spolupracoval s nami.

UZito¢nost
Nakol'ko obchod Vaz si poukazuje na zodpovedny Zivot bez odpadu a na
to, aby sme predchadzali plytvaniu, povaZujeme nas projekt za uZitocny.

Zdroje

Organizacia ma dostatok materidlnych zdrojov na tvorbu vyhernych
balickov. ZvySenim povedomia o znacke sa organizacii zvysi obrat
a organizacia bude mat aj dostatok finan¢énych zdrojov na vyplatenie
tejto kampane.

Inovativnost

Na$ projekt je dostatoCne inovativny na to, aby pritiahol pozornost
vel'kého mnoZstva ludi. Prostredie socidlnych sieti je vyuZivané velkym
poctom ludi. Samotna sutaz - hladanie ¢apovaného mydla na predajni -
je dostatocne vizudlne zaujimava na to, aby sa do nej zapojilo dostatotné
mnoZstvo l'udf a nasledne ju dalej odporucilo ¢i zdielalo.

Aktualnost

Téma tykajtca sa Zivotného prostredia je viac neZ aktualna a aktualna aj
stale bude..
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Udrzatelnost
Projekt je moZné aplikovat opakovane, vzdy s inym produktom, o ktorom
chce podnik zvysit povedomie.

Vplyv na zZivotné prostredie

Projektom zvySujeme povedomie o Zivotnom prostredi. Cielom projektu
bolo, aby sa l'udia viac zaujimali o prevenciu proti tvorbe odpadu a aby
nakupovali ekologicky orientované zerowaste produkty v spolo¢nosti
VAzZ si.

Zaverecné hodnotenie projektovych cielov, ¢casovych poziadaviek,
dodrzania rozpoctu, analyzy spokojnosti zakaznika.

Dosiahnuté vsetky ciele projektu

Nasim globalnym (hlavnym) cielom bolo, aby sa do facebookovej sutaze
s interaktivnym formatom 360° virtualnej hddanky zapojilo minimalne
500 ludi v priebehu jej trvania. Hlavny ciel' naho projektu dopliiali
aj ciastkové ciele, a to stanovenie sutaZnych podmienok, vytvorenie
aranzovanych snimok (360° virtualna prehliadka) v predajni VAZ si a ich
publikovanie na platforme Facebook, Sirenie prispevkov prostrednictvom
hromadného zdielania (napr. zamestnancami predajne) a alokacia
zdrojov na platené propagovanie prispevkov.

Dodrzany rozpocet

Nakol'ko je spolocnost Vaz si len malym podnikom, pracovali sme
s pomerne nizkym rozpoctom. Naklady na projekt v celkovej vySke tvorili
naklady za fotografa s potrebnou technikou, naklady na propagaciu
prispevkov, na produktové balicky a pre zamestnancov, ktori budu
kampan spravovat. Rozpocet bol odstihlaseny na 700 €, z toho 200 €
ako rezerva. V kone¢nom désledku sme vyuZili cely rozpocet, vratane
financnej rezervy.

Dodrzany ¢asovy ramec projektu, prace vykonané vcas
KaZzda cast projektu bola vypracovanad nacas, v istych pripadoch aj
dostatocne vopred.

Dosiahnuta pozadovana kvalita produktu podla projektovej
dokumenticie

Projekt povazujeme za kvalitne vypracovany.

Priebeh prace, analyza plnenia uloh jednotlivych ¢lenov timu,
vyzdvihnut pozitiva, poukazat na negativa, ocenenie ¢lenov

Pracu v time sme si vZdy rozdelili rovnakymi dielmi - kaZdy mal za tilohu
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spracovat istd cast. Pokial vSak jedna tiloha nadvazovala na druh, bolo
potrebné, aby ten druhy ¢akal na toho prvého a mohlo hrozit omeskanie.
To sa v8ak nikdy nestalo. Jednotlivé Casti projektu boli vZdy spracované
vcas, niektori ¢lenovia mali svoju ¢ast’ hotovu priam nasledujtci den.
Velkym pozitivom bola snaZivost vSetkych Styroch ¢lenov timu, ich
vynikajica praca pri tvorbe grafov, tabuliek a obrazkov a dochvilnost
spracovania jednotlivych ¢asti projektu.

7.4 Zhodnotenie inovacie

Nasim cielom bolo zlepsit odkomunikovanie capovaného mydla pomocou

inovacie (360° virtudlna prehliadka v predajni), ktora bola spojena so

sutaZou na spoésob: ,N4ajdi schovanu ¢apovaciu nddobu s mydlom medzi

vSetkymi vecami, urob screenshot a nie¢o vyhraj*.

Silné stranky inovacie:

¢ Nizkonakladovost a nenaro¢nost na realizaciu.

e D4 sa realizovat' v prostredi socidlnych sieti a nesie v sebe prvky
interakcie.

¢ Jevsulade s ekologickym konceptom.

e Tento format komunikacie je doslova novinkou a ma potencial
zasiahnut celé Slovensko a moZno aj zahrani¢né Staty.

Slabé stranky inovécie:

¢ Nutnost externého fotografa.

Projektbol celti dobu v stilade s cielmi organizacie. DrZal sa nasej filozofie

zero waste. Podarilo sa ndm splnit nas hlavny ciel, ktorym bolo, aby sa do

facebookovej sutaze s interaktivnym formatom 360° virtudlnej hddanky

zapojilo minimalne 500 l'udi v priebehu datumov od 11. 11. 2019 do 08.

12. 2019, kedy sutaz bola dostupna na Facebooku v tyZdennych cykloch.

Zhodnotenie dspesnosti

Podarilo sa ndm splnit $tyri z piatich stanovenych kritérii, co povaZujeme

za vel'ky uspech. Medzi ispesné kritéria patrilo:

e ZvySenie mnoZstva zakaznikov o 15 %.

e  ZvySenie znalosti obchodiku Vaz si o 15 %.

e ZvySenie povedomia o moznosti nakupovat bezobalovo/do vlastnych
nadob o 15 %.

e ZvySenie poctu sledovatelov na socidlnych sietach o 15 %.

Nepodarilo sa ndm splnit jedine jedno zo stanovenych kritérif:

ZvySenie mnoZstva predaného mydla o 20 %.
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8. Navrhy komunikacie a vizualizacie inovacii

1. Ciele komunikacie

Na Slovensku, ale aj v inych krajinach, rastie dopyt po bezobalovych
vyrobkoch, a chrania zZivotné prostredie. Aj to bol jeden z dovodov,
preco bol nas projekt zamerany na inovaciu marketingovej komunikacie
ekologického produktu. Vytvorili sme koncept 360° virtualnej
prehliadky predajne na facebooku spojenej so sitazou - ,Najdi medzi
vSetkym sortimentom schovand nadobu s ¢apovanym mydlom, sprav
jej screenshot a nieCo vyhraj.“ Cielom virtudlnej prehliadky v predajni
spojenej so sttazou bolo zvysit zaujem o ekologické produkty a poukazat
na ich benefity. Zakaznik mal moZnost zapojit sa do sdtaze formou
spraveného screenshotu v ramci 360° virtudlnej prehliadky. Zakaznik
urobi screenshot a moZe sa zapojit do hry a nieCo zaujimavé a Setrné k
zivotnému prostrediu vyhrat. Ved' prave capované mydlo mdéZeme zaradit
do Kkategérie kvalitnejsSich, lepsich, ucinnejSich, koncentrovanejSich
a Setrnejsich produktov k nasej planéte. NaSou komunikaciou rovnako
chceme dosiahnut a inSpirovat I'udi, aby sa viac zaujimali o prevenciu
proti tvorbe odpadu.

Cielom nasSej komunikacie je zaroven zvySit spontdnnost
a zapamaétatelnost bezobalového obchodu Vaz si, ktory prave tento
ekologicky produkt (¢apované mydlo) ponika. Komunikiciou mézeme
podnietit zdkaznikov k tomu, aby svoju pozornost zamerali aj na ostatné
slovenské a ekologické produkty tejto spoloc¢nosti, ¢co obchodu zabezpeci
dosiahnutie va¢Sieho objemu trzieb a nasledne vyssizisk a rovnako aj viac
spokojnych zakaznikov, ktori mozu $irit dobré meno tejto spolo¢nosti
a takto motivovat dalsich potencidlnych zakaznikov.

2, Stratégia komunikacie a na¢asovanie

Spoloc¢nost Vaz si sa prezentuje svojim pozitivnym postojom k Setreniu
zivotného prostredia, ekoldgii a snazi sa neprodukovat Ziaden alebo len
minimalny odpad. V tomto duchu sa vedie aj cela komunika¢na kampan.
V dnes$nej dobe moZeme sledovat’ vzrastajici dopyt po viac pouZzitelnych
obaloch produktov, co ndm vyhovuje, pretoZe prave tie ponikame nasim
zakaznikom.

Cielom komunikac¢nej stratégie je zvysSit povedomie o ekologickom
sortimente produktov, poukazanie na vyhody tychto produktov a zvysit
povedomie o znacke.

Komunikac¢n4 stratégia je primarne zamerana na cielovu skupinu, ktoru
tvoria ludia, ktorym Zivotné prostredie nie je lahostajné a maju pozitivny
vztah k ekologickym produktom a snazia sa menej zataZovat planétu
tym, Ze nakupuju produkty v bezobalovom obchode.
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Kampaii realizujeme po dobu jedného mesiaca (od 11. 11. 2019 do 08.
12. 2019), pricom je rozclenena na tyZzdenné intervaly. To nam zaistuje
udrZiavanie pozornosti publika a jeho kontinualne zaangaZovanie v diani.

3. Vyuzité nastroje

Ekologické produkty s komunikované najma na socidlnych sietach
Facebook a Instagram. TaktieZ si na FB a IG oznamy o pripadnych
akcidch/novinkach, ktoré sa postupne zaradujui do portfélia. So
zakaznikmi pribieha komunikacia aj prostrednictvom komentarov
a sukromnych sprav. Na propagaciu je vyuZivand reklama, podpora
predaja a aj public relations. Reklama ma za dlohu zvysit' povedomie
o znacke a tieZ budovat imidZ spolo¢nosti. Pomocou reklamy spolo¢nost’
informuje o svojich novych produktoch a snaZi sa presvedcit cielovi
skupinu k ich nakupu. Podpora predaja je zastipena vo forme kupénov,
kde zdkaznik pri prvom ndkupe dostane karticku, na ktord zbiera
peciatky za kazdy uskuto¢neny ndkup a pri desiatom ndkupe ziska
10 %-nu zlavu. Spolocnost tieZ ponuka svojim zdkaznikom moZnost
zaktpenia darcekovej poukaZzky v minimalnej hodnote 5 €. Medzi dalsie
vyuzivané met6édy podpory predaja zaradujeme aj rézne sutaze, ¢i uz
na Facebooku alebo na Instagrame. Spolo¢nost’ VAZ si sa zameriava aj
na vytvaranie dlhodobych vztahov s verejnostou. Napriklad ucastou
na spolocensky prospeSnych aktivitich so zdmerom budovat’ pozitivny
imidz firmy. Ako priklad m ucast’ spolo¢nosti na Klimastrajku, ¢im chcta
poukazat na hrozby klimatickej a environmentalnej krizy.

Vyber nastrojov na komunikiciu sme vybrali na zdklade toho, kde
moZeme najjednoduchsie najst’ nasu cielovd skupinu, kde travi najviac
svojho volného ¢asu. Preto sme zvolili Facebook a Instagram. Primarne
na Facebooku sme vytvorili sutaz (podpora predaja), ktora bola
podporena sponzorovanym prispevkom (reklama).

4. Vyuzité média

Na inovativne odkomunikovanie c¢apovania mydla sme si zvolili
usporiadanie sutaze. Médium, cez ktoré sprostredkujeme tito sutaz,
je socidlna siet Facebook. Facebook sme si vybrali prave preto, lebo
obchodik Vaz si komunikuju svoje ekologické produkty vylucne
na socialnych sietach Facebook a Instagram, kde informuju svojich
zakaznikov o produktoch, ktoré pontkaji, o pripadnych akciach,
novinkach, ktoré postupne zarad'uju do svojho portfélia. Z vyuZzivanych
socialnych sieti je Facebook pre nas format sutaZze vhodnejsi, nakol’ko
podporuje moZnost 360° prehliadky postuvanim mysKky.
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5. Cielova skupina

ohladu na pohlavie, vek ¢i pracovnd poziciu. V prvom rade chceme
opatovne pripomenut ekologické produkty tym, ktor{ prejavujd zvySeny
zaujem o ochranu Zivotného prostredia a snaZia sa o Zivot bez odpadu.
Tito zdkaznici si ochotni zaplatit viac za kvalitnejSie a ekologické
produkty. Ekologicky zodpovednym zikaznikom neujdd Ziadne nové
eko vychytavky, ¢i uZ sato tyka vegan alebo bio produktov. Nasou cielovou
skupinou su teda aj zadkaznici, ktori pravidelne sleduju realizacie inovacii
ekologickych produktov. Ekologicki zdkaznici sa orientujd na potraviny
ktoré si odnasaju z predajne vo svojich vlastnych nadobéach.

NaSou komunikaciou ¢apovaného mydla formou virtuadlnej prehliadky
spojenej so sutaZou na socidlnej sieti vSak chceme podnietit
uz spominanych zdkaznikov, ktori doteraz vel'ky zdujem o nakup a
pouZivanie ekologickych produktov vel'mi neprejavili. Pokial' sa takyto
nezainteresovany potencidlny zdkaznik vzhladom na ekologické
produkty zapoji do sutaZe, urobi screenshot a vyhra zaujimavy ekologicky
produkt, méZe ho to inSpirovat’ k pouZivaniu tychto produktov. Zapoji
sa do sutaZe, vyhra produkt, vyskdsa ho, a ak bude spokojny, sdm sa
rozhodne pre pouZivanie a nakupovanie ekologickych produktov.

Nasim cielom je ukazat zakaznikom, Ze pouZivanie capovaného mydla
dokaZe ochranit nasSu planétu, zabezpecit lepSiu buducnost i pre
budice generacie. Tato cielova skupina je pre nas vyzvou, aby sme im
mohli ukazat, Ze prave viacndsobne pouZzitelny obal je teraz modernym
trendom v spoloc¢nosti a mézu si vybrat zo Sirokého portfélia nebalenych
produktov, ktoré spoloc¢nost Vaz si ponuka, aby nas motivovala
a inSpirovala k Zivotu bez odpadu.

Na demonstraciu sme navrhli 360° vizual prispevku na Facebook, ktory
sa nachadza v Prilohe.

Zaver

Cielom nasSej semestralnej prace na tému Projekt zamerany na inovaciu
marketingovej komunikacie produktu spolocnosti VAZ si bolo
vytvorit inovovani komunika¢nd kampan, ktorou by sme odpropagovali
ekologicky produkt danej firmy. Cely vysledok zavisel od viacerych
¢innosti a sledu krokov v urcitej postupnosti.

Na uplnom zaciatku sme vyformovali Stvorclenny tim. Po spolo¢nom
konzultovani sme si vybrali spolo¢nost, s ktorou budeme pracovat
a ekologicky produkt, ktorému sa budeme venovat. Prostrednictvom
kreativnej metddy - brainwriting, sme vymysleli niekol'’ko sp6sobov, ako
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¢apované mydlo odkomunikovat. V praci sme si bliZsie popisali predajiiu
Vaz si. Venovali sme sa faizam projektu ako definovanie, planovanie,
organizovanie projektu. Neskdér sme presli na kontrolu a ukoncenie
projektu.

Neodmyslitelnou stcastou nasej prace je grafické zndzornenie nasho
nipadu odkomunikovat mydlo v ¢apovacej nadobe prostrednictvom
facebookového prispevku v podobe 360° virtualnej prehliadky.
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PRiLOHA

Prispevok na FB - vizualizacia 360° virtualnej prehliadky

Zdroj: Vlastné spracovanie (2019)
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA VYBRANEHO
SUBJEKTU

ALEXANDRA STANKOVA

JANA HUBINOVA

ABSTRAKT

Témou prace je marketingovd komunikacia vybraného subjektu so zameranim na
neziskovi organizaciu. Hlavnym cielom prace je na zaklade teoretickych vychodisk
z odbornej literatury priblizit zdkladné pojmy z oblasti marketingovej komunikacie vo
vSeobecnosti a marketingovej komunikacie v neziskovom sektore ako i opis samotného
neziskového sektora a na zaklade realizovanych analyz vytvorit navrhy na zlepSenie
stcasného marketingového stavu vybranej neziskovej organizacie - Pes v nidzi. Diplomova
préaca obsahuje 5 kapitol. V prvej kapitole sa venujeme teoretickym vychodiskam danej
problematiky. Druha kapitola opisuje ciele prace. V tretej kapitole charakterizujeme
met6dy a postupy, ktoré sme v praci vyuzili. V Stvrtej kapitole vykonavame analyzu
stcasného stavu OZ Pes v nudzi. Na zaklade realizovanych analyz obsahuje piata kapitola
navrhy a odporucania na zlepSenie si¢asného stavu.

KLUCOVE SLOVA
Komunika¢ny mix. Marketing. Marketingova komunikacia. Neziskovy sektor. Pes v nudzi.

ABSTRACT

The topic of the thesis is marketing communication of a selected subject with a focus on
non-profit organization. The main aim of the thesis is based on theoretical background from
the literature to approach the basic concepts of marketing communication in general and
marketing communication in the nonprofit sector, as well as description of the nonprofit
sector itself and on the basis of realized analyzes make suggestions for improvement of
current marketing state of selected non-profit organization Pes v ntidzi. The thesis contains
5 chapters. The first chapter deals with the theoretical background of the issue. The second
chapter describes the objectives of the thesis. In the third chapter we characterize the
methods and procedures that we used in the thesis. In the fourth chapter we perform the
analysis of the current state of the organization Pes v nidzi. Based on the analyzes carried
out, the fifth chapter contains suggestions and recommendations to improve the current
situation.

KEY WORDS
Communication mix. Marketing. Marketing communication. Non-profit sector. Pes v nudzi.

Uvod
Pre spravne zabezpecenie chodu neziskovej organizacie ako i ziskavania
potrebnych financ¢nych zdrojov je nesmierne délezité povedomie a dobry

imidz organizacie. Aby sa verejnost dozvedela o existencii organizacie
avytvorila si pozitivnu mienku o poskytovani jej sluZieb, je potrebné, aby
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mala organizacia marketingovii komunikaciu na vysokej drovni, pretoze
prave od ludi zavisi jej budtce fungovanie. Neziskovy sektor je odkazany
na neustdlom hladani moZnych donorov, darcov ¢i dobrovolnikov. Aby
bola verejnost ochotnd pomahat neziskovym organizacidm je nutné,
aby prostrednictvom propagacie danej organizacie zdielali posolstvo
naplnené emociami. Prave schopnost empatie a stcitu u ludi vyvolava
pocit, Ze by mohli pomdct. Ak sa spoja zakladatelia a zamestnanci
neziskovej organizacie so spravnymi l'ud'mi v ich okoli, m6Zu tak priniest
naozaj kvalitné poskytovanie verejnoprospesnych sluzieb.

Vypracovana praca na tému Marketingovd komunikacia vybraného
subjektu sa zaoberd komunika¢nym mixom neziskovej organizacie OZ
Pes v niidzi. OZ Pes v nadzi vzniklo v roku 2008 vo Zvolene, ¢asti Budca.
ZaloZili ho Dominika Homolova a Romana Klimekov3, ktoré sa uz predtym
podielali na pomoci opustenym psikom. Vdaka dobrym zndmostiam
modelky Romany a ochoty celého ich timu sa stala z Psa v nidzi znacka,
ktord pomdaha stovkam psov a prindsa verejnosti originalne produkty
a zazitky.

Hlavnym cielom predkladanej prace je na zaklade teoretickych vychodisk
z oblasti marketingovej komunikacie v neziskovom sektore a na zaklade
analyzy a vykonaného prieskumu stcasného stavu marketingovych
aktivit neziskovej organizacie Pes v nidzi, navrhnit vhodné odporicania
na zlepSenie sic¢asného stavu organizacie.

Material a metodika

Pri spractivani prace sme vychadzali z poznatkov z doterajsieho $tudia na
univerzite, domdcej i zahranic¢nej literatury a relevantnych internetovych
zdrojov, ktoré autorke pomohli k vytvoreniu uceleného a komplexného
obrazu na danud tematicku oblast.

VyuZivali sme sekundarne zdroje z webovej stranky, Instagramového a
Facebookového profilu a YouTube kanalu nami vybraného subjektu, ako
i primarne informac¢né zdroje nadobudnuté telefonickymi rozhovormi s
osobami pracujicimi v nami vybranej organizacii a vlastnym skimanim
danej oblasti.

Praca sa venuje vybranému subjektu OZ Pes v ndzi. Analyzuje sti¢asny
stav jeho marketingovych aktivit. Obsahuje taktieZ stru¢né zhrnutie
vysledkov z dotaznikového prieskumu. Pre moZné zovSeobecnenie
vysledkov z dotaznikového prieskumu je nutné dosiahnut potrebné
mnoZstvo odpovedi, preto sme vychadzali z nasledovného vzorca:
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(z2 Xp X(1 —p))+ €
n= =

e = pripustné rozpétie chyb
p = rozptyl v %
z = hladina spolahlivosti v %

Pri pripustnom rozpati chyb (e) 7 % , rozptyle (p) 50 % a hladine
spolahlivosti (z) 95 % nam vysla potrebna vel'kost vzorky v pocte
respondentov 197.1

V nasSom dotaznikovom prieskume sme ziskali odpovede od 198
respondentov, ¢im sme naplnili potrebné mnoZstvo na mozné
zovSeobecnenie vysledkov.

V zavere prace sme predlozili ndvrhy na mozné zlepSenie aktualnej
situdcie marketingovej komunikacie organizacie.

1. Vysledky a diskusia

V nasledovnej kapitole si strucne priblizime organizaciu, ktorej sa
venujeme, prinesieme stru¢né zhrnutie vysledkov z nami vykonaného
dotaznikového prieskumu a uvedieme navrhy na mozné zlepSenie
aktualneho stavu marketingovej komunikacie neziskovej organizacie.

1.1 Charakteristika subjektu

Vybranym objektom skiimania prace je neziskova organizacia, presnejsie
obcianske zdruzenie Pes v nudzi. OZ Pes v nudzi vzniklo vdaka dvom
zakladatel'kam Romane Klimekovej a Dominike Homolovej v roku 2008.
Sidlom OZ je Zvolen, mestska Cast Budc¢a. Tim sa sklada spolu z 10
dobrovolnicok, z ktorych ma v organizacii kazda svoju funkciu. Okrem
timu dobrovolnicok a 2 zakladateliek, pomaha organizacii mnozstvo
dalsich ludi. V minulosti si napr. robili grafiku sami, no ich dlhoro¢né
pOsobenie im prinieslo znamosti, vdaka ktorym sa z nich stala znacka.
Komunikuju prevazne prostrednictvom socidlnych sieti Instagram
a Facebook. Maju taktiez svoj YouTube kanal, prostrednictvom ktorého
zdielaju edukacné vide3, ktoré stuvisia s posolstvom, ktoré chcud ludstvu
vStiepit do pamati. Cielom OZ Pes v nidzi je pomoc opustenym, tyranym
psikom bez domova. Poskytnut im teplo, kvalitné jedlo, zakladny

1 Vypocet velkostivzorky. [online]. [2020-03-22]. Dostupné na: <http://www.
fmk.sk/vzorka/>.
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vycvik a najst im novy milujici domov plny lasky. Aby toto vSetko mali
z ¢oho financovat, vznikaji medzi nimi a inymi spolo¢nostami vyhodné
spoluprace. Spolupracuju so slovenskymi a ceskymi znackami. Poslednou
velmi UspeSnou spoluprdcou bola spolupraca s Buffet, pricom S$lo
o predaj zimnych ¢iapok s logom OZ Pes v nidzi. Tato limitovana edicia
sa predala za 4 dni. Z predaja isli finan¢né prostriedky na zabezpecenie
poskytovania verejnoprospeSnych sluzieb. Tim diev€at z organizacie
robfi vSetko pre to, aby bolo na Slovensku ¢o najmenej opustenych psov.
Poslanim organizacie je edukovat verejnost o kastracii psikov, pretoZe
jedine ta dokaze zamedzit stovkam tulavych psikov. V organizacii veria,
Ze kastracia je jedinou moZnostou, ako sa moZe splnit ich ciel - aby
zostal Utulok prazdny a uz viac Ziadny psik nepotreboval ich pomoc.
TaktieZ sa snaZia informovat verejnost, ¢o v skuto¢nosti znamena mat
psika z mnoZiarne, a svoju energiu taktieZ venujd boju proti mnoZeniu
a mnoZitelom.

Zdroj: www.pesvnudzi.sk
1.2 Analyza marketingovej komunikacie Pes v nidzi

V  nasledujucej podkapitole budeme realizovat  deskripciu
marketingového komunika¢ného mixu organizacie, ktory pozostava z
reklamy, PR, onlinového marketingu a socialnych médii.

Reklama

Neziskova organizicia Pes v nudzi vdaka kontaktom a znamostiam
zakladateliek vyuziva mnoho podéb reklamy. V minulosti sa objavila
aj OOH reklama, ako su billboardy, plagaty a pod. Niekol'ko krat sa
organizacia spomenula aj v televizii ¢i v rozhlasovej reklame, nemé6zeme
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vSak tvrdit, Ze by $lo o klasicku televiznu reklamu, nakol'ko organizacia
nema dostatok finan¢nych zdrojov na tento typ propagacie. Na internete
vyuziva organizacia propagované posty na socialnych sietach. Vdaka
Iudom, ktorf nie st Iahostajni ku psikom a chcti poméct ma Pes v nudzi
naozaj kreativne reklamy. Ci uZ ide o copywrite alebo o samotny vizual
reklamy. Zaujimava kampan 2% z danf spustaju kazdy rok po zaciatku
nového roka. Ako moZete vidiet na obrazku 3 a 4, ide o naozaj kreativne
a putavé vizudly. Organizacia mala v minulosti vel'mi ispe$né spoluprace
s viacerymi podnikmi. Vdaka tymto spolupracam sa nie len zviditelnila,
ale zaobstarala tak potrebné financie na poskytovanie sluZieb pre
psikov. Nakol'ko reklama nie je pre neziskovy sektor najefektivnejSim
nastrojom komunika¢ného mixu, organizacia vyuziva ¢astejsie iné formy
komunikacie.

Obrazok 2: Reklamna kampan
Zdroj: www.pesvnudzi.sk

Vztahy s verejnostou (PR)

Pre kaZzdu organizaciu neziskového sektora je azda najdolezitejSim
nastrojom komunika¢ného mixu PR. Je velmi déleZité udrziavat dobré a
najma dlhodobé vztahy a spoluprace s okolim organizacie. V neziskovom
sektore su organizacie zavislé na pomoci druhych a preto tu ide o rézne
formy PR, ktoré sa v tradi¢nych ziskovo-orientovanych podnikoch
vyuzivaju len zriedka. OZ Pes v nudzi malo v minulosti niekol'ko
uspesnych spoluprac. Najvydarenejsie z nich:

Spolupraca s Novesta

Organizacia Pes v nudzi pravidelne usporadiva benefi¢né burzy, ktoré
maju za ciel vyzbieranie petiaZznych zdrojov z produktov organizicie,
ktoré su vZidy Specialne vyrobené na dand zdkazku v limitovanej edicii
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v spoluprici so slovenskymi dizajnérmi. Benefi¢na burza Psa v nidzi
vznikla v roku 2010 vdaka zakladatel’kdm Romane a Dominike, ktoré
si vzali na pomoc zname osobnosti, ktoré dlhodobo a vo vel'kej miere
pomahaji organizicii. Ide o Zdenku Prednu s priatelom tane¢nikom
Duonom, Ivicu Slavikovt, Janku Hospodarovi, DNA, Michala Saba, Sama
Tomecka, Moniku Sakmanovu a fotografa Martina Machaja. Konkrétne
tato benefitna burza, v spolupraci s Novesta, sa zameriavala na predaj
limitovanej edicie panskej a ddmskej obuvi v bielom a ¢iernom prevedeni
s logom Pes v nudzi. Tenisky Novesta sd vyrobené rucne za pouZitia
kvalitnych prirodnych materialov ako canvas a kau¢uk. Dal$ia spolupraca
s Novesta a maliarkou Olgou Pastékovou vznikla na jar 2015, kedy firma
Novesta poskytla latky na textilné tasky a maliarka sa postarala o graficka
stranku. Ludia ziskali originalny kiisok a prispeli na dobru vec. Finan¢né
prostriedky z predaja boli pouZité na vakcindacie, kastracie, krmivo,
veterinarne poplatky a ostatné potrebné veci pre spravne zabezpecenie
chodu organizacie. O tejto vydarenej spolupraci vysiel ¢lanok v magazine
EMMA.?

Spoluprdca s I LOVE KUKU

Znacku KUKU zaloZila Sonia Skoncova so zdmerom vytvorit' originalny
doplnok pre ludi alebo ich mila¢ikov. MoZe sa hrdo pysit nalepkou s
laskou navrhnuté na Slovensku a vyrobené v Ceskej Republike. Kedze
jej od zaciatku iSlo vyrabat pismenka aj pre zvieratkd, rozhodla sa pre
dlhodobt spolupracu s OZ Pes v nddzi a vytvorit tak KUKU PET, kde za
kazdy predany privesok ide 0,49€ pre opustené psiky.?

Zdroj: https://www.ilovekuku.com/sk/pre-zvieratka/pet-1-red-324

Spoluprdca s HUNTER

OZ Pes v nudzi spolupracuje s prvym butikom pre domdcich milac¢ikov
na Slovensku, HUNTER, uZ niekol'ko rokov. V roku 2015 v Bratislave v
nakupnom centre Central napr. zorganizovali zbierku pre opustené psiky
prostrednictvom zberného kontajnera s napisom: ,,Mas doma veci, ktoré
tvoj milacik uZ nepotrebuje?”. Vitané boli obojky, vodzky, pelechy, hracky,
misky a pod. Ludia, ktori prispeli, dostali ako odmenu kupén na 10%
zlavu z celého sortimentu obchodu.*

2 Prezentdcia pes v nudzi 2017. Dostupné na:< https://www.slideshare.net/
ofiaProkopov/prezentacia-pes-v-nudzi-2017>.

3 Onds. [online]. [2020-02-04]. Dostupné na:< https://www.ilovekuku.com/
sk/o-nas >.

4  Partneri. [online]. [2020-02-05]. Dostupné na:< https://www.pesvnudzi.
sk/o-nas>.
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Kalenddr Pes v nidzi

Kalendar vznikol v limitovanej edicii v pocte 600 kusov v roku 2008 a
je to zatial jediny unikatny kalendar organizacie. Spolu s nim sa drazili
i jednotlivé fotografie, ktoré obsahoval, vytlacené na platne v Zivotnych
vel'kostiach. Krstnou mamou kalenddara bola zndma navrharka Sperkov
Jade Jagger, dcéra sldvneho Micka Jagerra a tieto nezabudnutelné
fotografie su pracou fotografa Jakuba Klima. VytaZzok z predaja bol
pouZity na vystavbu prvej pobocky Psa v niidzi vo Zvolene, ¢ast Budca.

Spoluprdca s Petfarmfamily.sk

Vobdobinovembra - decembra 2019 pripravil e-shop predavajtci krmivo
pre zvieratka skveli akciu pre pomoc psikov v nudzi. Za kazdu 400g
konzervu, ktoru si zadkaznik kipil, daroval e-shop dalSiu 400g konzervu
organizacii Pes v nidzi. ISlo o naozaj kvalitné psie konzervy ako napr.
BIO ORGANIC KRAVINA, propagacia prebiehala najma prostrednictvom
pribehov na Instagrame a Facebooku. Na pribehov propagovali fotky
psikov z ttulku s ndpisom: ,,1 kiipis=1 darujes.“ a ,,Jedinecny ¢as poteSit
svojho chlpaca a zaroveinl sprijemnit chvile psikom ¢akajiicim na svoj
domov*,

Kampane spojené s legislativou

Nakol'ko situdcia spojend s opustenymi psikmi stvisi azda najviac od
spravania l'udi, teda od toho, o je zakonom povolené a ¢o zadkon prisne
tresne stiha, a nakol'ko jedna zo zakladateliek organizacie vyStudovala
pravo, rozhodli sa zapojit sa v legislative a poméct prijat zakon,
ktory bude v prospech tymto Stvornohym tvorom. Kampane stvisiace
s legislativou boli tri. OZ sa snaZilo spolupracovat so spriaznenymi
neziskovymi organizaciami OZ MAJME SRDCE a OZ Psia dusa, aby bol
€o najvacsi zasah. Prvad kampan s ndzvom ,Za ¢o som bol odsudeny*,
kampann k novele Zakona o drZzbe psov, ktorej autorom bol Martin
Struhdk. Druhd kampan Lacné Steniatka, zamerand proti mnoZitelom,
bola pod kridlami OZ Majme srdce. Tretia tzv. kampai, je uZ samotny
navrh zakona Z0OOZ, navrh zdkona o ochrane zvierat, ktorého autorom je
Marian Polyak. Kampane mali redlny dosah na I'udi. Upovedomovali ich
o danej problematike, ale taktieZ prostrednictvom pozvanok na pochody
a vystavy sa mohli redlne ludia zapojit' a prispiet svojou pritomnostou
a zdielanim rovnakého nazoru.®

5  Prezentdcia pes v nudzi 2017. Dostupné na:< https://www.slideshare.net/
ofiaProkopov/prezentacia-pes-v-nudzi-2017>.
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Spoluprdca s Viberom

Bezplatny messenger, Viber, uviedol v roku 2019 balicek nalepiek v
slovencine, ktory si moZu pouZivatelia stiahnut' a vyjadrit tak psikom
bez domova podporu. Komunita prostrednictvom Viberu poskytuje
zaujimavé tipy ¢i videa s cielom informovat verejnost. Pontka tieZ obsah
pripraveny odbornikmi z oblasti a influencermi o tom, ako sa o psikov
spravne starat a vytvorit im bezpec¢né zazemie.

Spoluprdca s Channels club

Na zaciatku decembra 2019 sa tane¢ny a no¢ny klub Channels Club
Bratislava rozhodol ponutkat jedine¢ny drink na podporu psikov bez
domova. Bolo to velmi jednoduché, ak chcel niekto poméct, prisiel a
objednal si drink s ndzvom #pijemprepsy a dostal drink aj s kostickou a
z kazdého predaného drinku isli peniaze pre psy v nudzi.

Spoluprdca s My MAME

Kolekciu ,,0Oble¢ svoj iPhone do nasSich Siat!“ krytov na mobilné telefény
iPhone vytvorili v limitovanom poc¢te 160 kusov v spolupraci so
slovenskymi maliarkami Tinou Minor a Simonou Blanar. Ide o nasledovné
typy modelov smartfénov: iPhone 5/SE/5S, iPhone 6, iPhone 6S, iPhone
7, iPhone 8, iPhone X, iPhone 7 Plus a iPhone 8 Plus. Kryty na mobily
pomocou Specialnej techniky vyrobili z dielne My MAME.

Spoluprdca s Buffet

Prva spolo¢na spolupraca sa odohrala na zimu 2019. Slovenska znacka
Buffet vytvorila limitovanti ediciu ¢iapok. CiapKy sa vel'mi pacili a velmi
rychlo sa predali. Preto sa manzelsky par, ktory stoji za vznikom znacky
rozhodol, Ze urobi novu kolekciu ¢iapok aj v roku 2020. ManZelsky par
ma od OZ Pes v ntidzi adoptovaného psika — Roxy. Ciapky st vyrobené
zo 100% merino vlny. Propagacia prebieha najméa na socialnych sietach
a vyzera to, Ze aj nova kolekcia sa predd pomerne rychlo, nakol'ko ma
velmi priaznivé reakcie od sledovatelov Pes v nidzi na Instagrame.

Ako moZeme vidiet na predchadzajdcich stranach, organizacia ma za
sebou naozaj velmi vela vydarenych spoluprac. V okoli organizacie sa
nachadzaju ludia s dobrym srdcom a chutou pomahat nechcenym ci
tyranym psikom. Logo Pes v nddzi sa vynima na réznych produktoch
naozaj velmi dobre a l'udom sa tieto produkty oc¢ividne pacia. Spoluprace
organizacii prindSaju zvySenie povedomia, v neposlednom rade i
finan¢né prostriedky na fungovanie organizacie a zabezpecenie krmiva a
vSetkého potrebného pre psiky.
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Financovanie OZ Pes v nidzi

Aby mohla neziskova organizdcia poskytovat vSeobecne prospesné
sluzby, v tomto pripade domov, veterindrnu starostlivost, krmivo, teplo
a vSetko potrebné na starostlivost' o opustené psiky, musi si pravidelne
ziskavat na svoju stranu donorov, resp. ludi, ¢i uz ide o fyzické alebo
pravnické osoby, ktoré jej budi ochotné poméct pri ziskavani finanénych
zdrojov. Organizacia Pes v nudzi nie je financovana Statom. Najvacsi
podiel jej finanénych prostriedkov tvori prave pomoc od fyzickych a
pravnickych osob. 2% z dane od obycajnych I'udi dokdZu organizacii
zabezpecdit pribliZzne 30% vSetkych nakladow.

Firmy, ktoré sa podielaji na spolufinancovani organizacie: ¢asopis Pes
a macka, OZ Dobra vec, X0X0, Hunter, KUKU, CHEW CHEW, MoonsocKs,
MYAGE, TRIPOLI, potten & pannen stanék, Doggie Tour, NOVESTA, TERRA
MEDICA, MERCHYOU, Wakelake Bratislava, Cherry&Cherry, Wiktor Leo
Burnett, ham.sk, Hound.

Sukromni darcovia, ktori pravidelne podporuji OZ: Adam Tember, Adela
Banasov4, Anton Siekel, Branislav Kunert, Dag Palovi¢, Dara Rolins, D]
Bizzare, Eva Comborova, Herbert George, Jozef Polacek, Lenka Slanj,
Lucia Adamov4, Lydia Struckova, Marian Cekovsk}'f, Mario Hoffmann,
Maro$ Buocik, Michal DusSicka, Miroslava Nevedelova, Michal Simfony,
Norbert Lojko, Peter Spurny, Radka Doehring, Richard Andrassy, Roman
Klimek, Services Centre s.r.o., Vladimir Skrovan, Vlastimil Netuha,
zamestnanci IBM International, Zuzana GreguSova.

Neziskové organizacie moZu viest taktieZ podnikatelskd cinnost a
pomahat’ si tak pri zabezpeceni potrebnych financii, ich zisk v§ak nesmie
prekrocit sumu, potrebnu na zabezpecenie tychto sluzieb. OZ Pes v nidzi
pravidelne organizuje Benefi¢nt burzu od roku 2010, kde sa pri predaji
limitovanej edicie zbieraju peniaze pre chod organizacie.

Dal$ou vyznamnou formou zaobstaravania pefiaznych zdrojov su
organizované kampane, vdaka ktorym sa organizacia dokaZe postarat
0 jej Stvornohych obyvatelov. Kampane si zaloZené na spolupraci
s kvalitnymi slovenskymi dizajnérmi, vyrobcami a so znamymi
slovenskymi osobnostami.

O0Z vymyslelo tzv. virtualnu adopciu, prostrednictvom ktorej mézu ludia
finan¢ne pomahat psikovi, ktorého si na ich webe vyberd. Mézu si vybrat
konkrétneho psika, za ktorého méZu uhradit veterinarne naklady, alebo
peniaze mdZu putovat na krmivo, obojky, misky ¢i iné potrebné veci pre
psika.

Webova stranka OZ Pes v nudzi
Oficidlna webova stranka sa nachddza na doméne www.pesvnudzi.
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sk. Stranka presla pred neddvnom dost velkou zmenou za ktoru
moZe organizacia podakovat Stidiu Malina studio, Koding myage.sk a
Simonovi Zacikovi. Stranka je jednoducha, prehladna, lahko ¢itatelna,
neru$i priliSnou farebnostou, navstevnik sa v nej dokdZe pohodlne
orientovat. Ako hlavna stranka je stranka,,0 nas“ kde sa nachadza stru¢na
charakteristika organizacie, tim krasnych Zien, ktoré za tym vSetkym
stoja a trvali partneri a spoluprace. Dalej sa na lavej strane nachadzaj:
kontakt, psiky v ntidzi, benefi¢na burza, 2% z dane, blog, edukac¢né videa.
Na kaZdej stranke vyskakuje okienko s telefonickym kontaktom na SOS.

Obrazok 4: Webova stranka Pes v nudzi
Zdroj: www.pesvnudzi.sk

Socialne siete - Instagram, Facebook, YouTube

Organizacia si zalozila svoj ucet na Facebooku v roku 2008. Dnes ma
nieco cez 61.000 fanusikov. Uverejniuju sa na iom nové prirastky, ktoré
si hladaju domov, informuje sa o novinkach Benefi¢nej burzy, o vSetkych
akciach a pod. Prostrednictvom Facebooku I'udia zdielaju psiky, ktoré su
tymto spésobom krocik blizsie k najdeniu nového milujiceho domova.
Organizacia nie je aktivna na Facebookovom ucte denne.

V roku 2016 si zalozili svoj ticet aj na socialnej sieti Instagram. Dnes maju
viac ako 12.600 sledovatelov a viac ako 1.600 zdielanych prispevkov.
Prostrednictvom Instagramu informuji o novinkach Benefi¢nej burzy
a ich produktoch, o vSetkych spolupracach, eventoch a v neposlednom
rade pridavaju ako pribehy, ako i posty psikov, ktory hladaju novy
domov. Okrem psikov, ktory eSte svoj domov nenasli, pridavaju aj psikov
so Stastnym koncom, ktory si prostrednictvom ich pomoci nasli teplo
domova. V ulozenych pribehoch maju pribehy s nazvom: Benefi¢na burza,
Psy v ntidzi, Nase stalice - psiky, ktoré s v organizcii dlhodobo, Zivot v
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utulku, Odchyty, Z novych domovov, Peticia, 2% z dane a iné. Ludia si cez
tieto uloZené pribehy vedia spatne pozriet pribehy, ktoré inokedy trvaju
len 24 hodin a potom zmizntl.

Prostrednictvom YouTube kandlu sa snaZia najma vzdelavat verejnost
a informovat o situdcii s opustenymi psikmi na Slovensku. Organizacia
sa snaZi bojovat proti mnoZeniu psikov a je za kastraciu, ktort vidi ako
najlepsiu cestu proti mnoZeniu. Pri natadcani videi maju vzdy po ruke
niekoho, kto je im ochotny video natocit, zostrihat' a pridat. Aby boli
videa pre ludi zaujimavé, pozyvaju ako hosti slavne osobnosti. Nakol'ko
cielova skupina je velmi rozmanit4, od 13-55 rokov, organizacia vytvara
kampane zvlast pre kazdu zo svojich CS. Ked napr. chceli zaujat' mladSieho
divaka, pozvali si do svojho videa mladého Olivera Oswalda, naopak ak
chceli zaujat starSiu CS, oslovili napr. Adelu Banasov, Soiiu Skoncovu €i
Janku Hospoddarovu. Na sieti YouTube m4 zatial' 917 odberatelov.

Obrazok 5: YouTube kanal
Zdroj: www.youtube.com

Organizacia Pes v nadzi si na svojej propagacii na internete velmi
zaklada. Uvedomuju si, Ze v dneSnej digitdlnej dobe, travi vacsina
Iudi najviac ¢asu na internete a socidlnych sietach. Prave preto svoju
komunikaciu upriamuji sem. Nakol'ko chct byt taktiez ekologicky, vel'mi
propagovat inou formou uz neplanuju. OZ Pes v nidzi sa stalo znackou.
Vdaka znamostiam modelky, zakladatelky Romany a ochoty dobrych
Iudi pomahat' sa organizécii kaZdym rokom dari zachranit viac a viac
opustenych psikov.
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1.3 Dotaznikovy prieskum

Cielom dotaznikového prieskumu je zistit' aké je povedomie o organizacii
Pes v nudzi, nakolko je vnimand propagacia OZ a ¢o by mohlo viest
k zvySeniu zadujmu ludi pomahat’ opustenym psikom. V neposlednom
rade zistit nedostatky na zdklade ktorych odporu¢ime navrhy na
zlepSenie sdcasného stavu organizdcie. Odpovede z dotazniku nam
priniesli nasledovné vysledky:

¢ Vyuzivate mozZnost darovania 2 % z dane?

Nakol'ko OZ Pes v nudzi je financované z viac ako 30 % z darovania 2
% danli, chceli sme zistit' ¢i tlito moZnost vyuZivaju aj nasi respondenti.
Zo 198 respondentov uviedlo, Ze dand moZnost vyuziva 79 ludi a 23
niekedy. AZ 96 respondentov, ¢o tvori 48% moZnost darovania 2 % z
dani nevyuziva.

Graf 1: Darovanie 2 % z dane

¢ Akému typu neziskovej organizacie by ste boli ochotni prispiet?
Nasledovnou otazkou sme zistili, Ze najviac respondentov, ¢o je 93, teda
47 % by bolo ochotnych prispiet na pomoc zvieratdm. 77 z nich, ¢o tvori
39 % by bolo ochotnych pomoct detom v nudzi, 10% z dopytovanych
by svoje 2 % darovalo na environmentalny problém, 1 respondent
by pomohol krajindm 3. sveta a 7 respondentov uviedlo odpoved’ ina,
pricom uviedli pomoc d6chodcom, Sportu ¢i prerozdelenie medzi vsetky
oblasti.
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Graf 2: Ochota prispiet neziskovému sektoru podla typu NO

¢« Podporujete niektoriu neziskovi organizaciu (utulok)
zaoberajucu sa opustenymi zvieratkami?

77 z dopytovanych uviedlo, Ze podporuje nejaki NO pre opustené

zvieratka. 84 respondentov, ¢o tvori 42 % dopytovanych uviedlo moZnost

nie a 19 % niekedy.

Graf 3: Podpora neziskovej organizacie zaoberajica sa opustenymi
zvieratami
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¢ Poznate OZ Pes v nidzi?

Otazka o povedomi Psa v nddzi bola pre nas jednou z najdolezitejsich.
70 % respondentov uviedlo, Ze pozna OZ Pes v nidzi. 30 % organizaciu
nepozna.

Graf 4: Povedomie o znacke

« Kupili ste si nejaky produkt od OZ Pes v nudzi?

AZ 89 % respondentov si nikdy nekupili Ziadny produkt od OZ Pes
v nudzi, ¢o sa budeme v navrhovej ¢asti snaZzit zlepsit. 7 %, o bolo 14
z nich uviedlo, Ze si produkt zakupili raz a 4 % nakupili opakovane.
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Graf 5: Predaj produktov od OZ Pes v nudzi
1.4 Zhrnutie zrealizovanych analyz

Vo vysledkovej ¢asti diplomovej prace sme sa zaoberali marketingovym
aktivitdm obcianskeho zdruzenia Pes v nadzi, pricom sme vychadzali
zo sekundarnych, ale i primarnych zdrojov. Zacali sme charakteristikou
subjektu, vznikom a opisom organizacie. Druhy krok patril analyze
jednotlivych nastrojov marketingového komunikacného mixu, ktoré
organizicia vyuziva. Dal$im postupom bolo realizovanie prieskumu
prostrednictvom metdédy dopytovania, konkrétne iSlo o elektronicku
formu dotaznika, na ktory sme ziskali odpovede od 198 respondentow.
Neziskovlil organizaciu Pes v nddzi mézeme povazovat naozaj za
znacCku. Ich propagicia je spojend najma so spolupracou s roéznymi
slovenskymi podnikmi, ktory dobrovolne pomdhaji pri ziskavani
finan¢nych prostriedkov. Organizdcia upriamuje svoju komunikaciu
najma na socialne siete Instagram, Facebook a na svoj YouTube kandl,
kde propaguje vzdelavacie vided. NO ma za sebou naozaj velmi vela
vydarenych spoluprac. Vdaka zakladatel’ke Romane je OZ Pes v nudzi
obklopend mnohymi lud'mi, ktory im pomdahaju s grafikou kampani,
reklamnym textom, publikovani PR ¢lankov a pod.. Produkty, ktoré
nosia na sebe toto logo, vynikaju skuto¢nou kvalitou, dobrym vizualom,
slovenskou a Ceskou vyrobou a v neposlednom rade sa vdaka nim
pomaha psikom.

Z dotaznikového prieskumu moézeme vsak tvrdit, Ze nakol'ko 30 %
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dopytovanych znacku vobec nepozna a az 89 % si nikdy nezakupilo ich
produkt, Ze je eSte stale ¢o vylepSovat. Za posledné roky vidime vyrazny
posun ¢o sa tyka najma grafiky a vizudlov kampani, ako i samotny
vizual webovej stranky. Webovi stranku hodnotime pozitivne. Co sa
tyka komunikacie prostrednictvom socialnych sieti, kde ma OZ tisicky
sledovatelov, vidime miesto na zlepSenie. Ak vSak berieme do uvahy,
Ze cely tim OZ pracuje dobrovolne bez naroku na zisk, praca, ktoru
odvadzaju je vskutku nadpriemernd a obdivuhodna.

Celkovo berieme OZ Pes v nudzi ako jeden z najuspesnejsich utulkov
pre zvieratkd na Slovensku. Sice tu nejde o budovanie konkurencie,
nakol’ko vS§etkym ide najmé o pomoc opustenym psikom, vidime vyrazny
rozdiel medzi OZ Pes v nddzi a inymi zdruZeniami. OZ ma sice hlavné
sidlo v Budc¢i vo Zvolene, avsak pdsobi na celom Slovensku. V mnohych
oblastiach marketingovej komunikacie vidime vSak priestor pre mozné
zvySenie propagacie, ktory sa budeme vhodne snazit' vyriesit navrhmi
na zlepSenie suicasného stavu na zaklade vysledkov z dotaznikového
prieskumu.

2. Navrhy a odporidcania

V nasledujtcej ¢asti prace sa venujeme konkrétnym navrhom odporucani
pre prax. Na zdklade vysledkov z dotaznikového prieskumu sme
vyhotovili odporiucania pre marketingovy komunika¢ny mix neziskovej
organizacie Pes v nudzi. Zhotovili sme nasledované odporucania pre
moZné zlepsSenie ich sicasného stavu.

Kalendar OZ Pes v nudzi

Vysledky z dotaznikového prieskumu podotkli fakt, Ze 39 %
z dopytovanych by preferovalo pomoc detom v nudzi. Nakol'ko OZ Pes
v nddzi za celé svoje posobenie vytvorilo kalendar len v roku 2008,
navrhujeme vytvorenie kalendara v spolupraci s detskym domovom
Ratolest’ so sidlom v Ttni, ktory je najbliz$im detskym domovom. ISlo
by o fotografie deti so psikmi z Gtulku. Fotografie by vyvolavali emdcie.
Ludia, ktori preferuji pomoc detom, by kidpou kalendara pomohli ako

detom z domova, tak opustenym psikom.

Google Ad Grants

Nakolko 30 % dopytovanych organizaciu vobec neregistruje,
odporucame zvySenie organizacie ako celku. Google ponuka skvelu
moZnost pre neziskové organizacie. Ak by sa organizacia zapojila do
programu Google Ad Grants ziskala by reklamu vo vyhladavani Google
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uplne zadarmo. Reklamy vo vyhladavani Google Ads sa zobrazuju vedla
vysledkov vyhladavania Google, zaroven su poskytnuté vykonné nastroje,
ktoré pomoézu vytvorit, zacielit a optimalizovat’ kampane. Propagaciu
navrhujeme v obdobi pred podavanim dani, nakolko aZ 48 % naSich
respondentov v dotazniku uviedlo, Ze nevyuZiva darovanie 2 % z dane,
mohla by sa spojit propagacia s moZnostou darovania 2 % z dane.

Canisterapia v spolupraci s nemocnicou vo Zvolene

Canisterapia vyuZiva pozitivne pdsobenie psov na fyzickd, psychicka
a socialnu pohodu ludi. Déraz je kladeny na rieSenie psychologickych,
citovych a socidlno - integracnych problémov. Pésobenie na fyzické
zdravie ¢loveka je u canisterapie druhotné, motivuje k rehabiliticii a
povzbudzuje imunitu prostrednictvom psychiky. V naSom pripade by
iSlo o riadent canisterapiu - navStevy pacientov. Psi v cudzom prostredi
nemocnice predstavuju pacientom spojenie s vonkajSim svetom.
Zmatenym, rozruSenym a depresivnym osobam pomahaji komunikovat,
rozptylit sa v nemocni¢nej rutine, odvadzat pozornost od choroby
a bolesti. Spoluprdcou s nemocnicou by organizacia taktieZ mohla
ziskat' vacsie povedomie o znacke, dobré meno, dobry pocit z pomoci
chorym a v neposlednom rade privedie psikov z dtulku do nového
prostredia. Nakol'ko canisterapia na Slovensku nie je vébec beZnym
pojmom, predpokladdme, Ze by celd spoluprdca bola sprevadzana
¢lankami v ¢asopisoch, na internetovych portaloch atd., ¢im by sa zvysila
propagdcia organizacie.

Black Friday - adoptuj si ¢ierneho psika

Za posledné roky vzrastla popularita tzv. Cierneho piatku aj u nas na
Slovensku. Nakolko c¢ierne psy sa adoptuju z doposial nezndmych
pricin, najtazsie, odpori¢came kampan v obdobi Black Friday, kde by
iSlo vyhradne o adopciu ¢iernych a tmavych psikov. Kampan by bola
propagovana na sociadlnych sietach sprevadzana propagovanymi videami
a fotkami zdielanymi prostrednictvom ich YouTube kanalu.

Vystavy psov v Banskej Bystrici

Vysledky zo zrealizovaného zistovania ukazali, Ze 89 % dopytovanych si
nekupili Ziaden produkt v spolupraci so Psom v nidzi. Preto navrhujeme
Ucast psikov z organizacie na vystavach psov v BB, kde by dobrovolnici
predavali produkty na mieste. TaktieZ by sa vystavy v kategérii KriZenci
mohli zicastnit' aj psiky z organizacie. S propagaciou vystavy by sa
mohlo propagovat OZ Pes v nudzi ako aj predaj kvalitnych slovenskych
produktov na podporu psikov z OZ. Nakol'ko by vac¢Sina respondentov
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uvitala pomoc utulkom materidlnymi darmi, odporic¢ame v suvislosti
s vystavou usporiadat’ zbierku pomécok pre psiky, ako napr. deky, obojky,
misky a vSetko ¢o by boli ochotni Gi€astnici vystavy darovat opustenym
psikom.

Spolupraca s Tenis hotel vo Zvolene

Nakol'ko velmi vela ludi cestuje napr. pracovne do roznych miest
a cestuju sami, v hoteloch sa ¢asto citia osameli a privitali by spolo¢nost.
Navrhujeme spolupracu s hotelom Tenis, v ktorom si domace zvierata
povolené. Navstevnici hotela by mali moZnost' zobrat' si na noc, alebo na
cely pobyt v hoteli psika z OZ Pes v nudzi. Psiky by mali radost, Ze na
par chvil opustia mury atulku a zvysila by sa pravdepodobnost adopcie,
nakol’ko je moZné, Ze Clovek si za pobyt obltibi daného psika a nebude sa
ho chciet vzdat.

Instagram - fotky znamych osobnosti so psikmi

V dnesnej dobe travi viacsina mladej generacie hlavne na socialnej sieti
Instagram. KedZe sa popularite tesi aj instagramovy profil Psa v nidzi,
navrhujeme spolupriacu s rdéznymi znadmymi osobnostami s velkym
poctom sledujucich, tzv. followerov. Pes v nidzi je aj v sticasnej dobe
obklopeny skvelymi znamymi osobnostami, ktoré mu nemalo poméahaju.
Spolupraca by spocivala v pravidelnom pridani fotky zndmej osobnosti
so psikom z dtulku, ktory dlhodobo hlad4 novy domov. Oslovit by mohli
psickarov ako je Sajfa, Adela Vinceov3, Sotia Skoncova, Dara Rolins a pod..
Raz tyZdenne, ¢i mesaCne by zndme osobnosti na svoj instagramovy
profil pridali fotku so psikom, kde by v popise odkazali na OZ Pes v ntidzi,
pridali kratku charakteristiku psika s odkazom, Ze hlada novy milujuci
domovw.

Eventy pre verejnost

Ludia sa najma v teplejSich mesiacoch velmi radi zucastiiuju réznych
akcii, kde sa moéZu zabavit, odreagovat, zmenit prostredie. Najma
milovnici psov svojich chlpacov bravaju casto na vylety a roézne akcie.
Propagdcia prostrednictvom internetu je naozaj uc¢inna a efektivna, ale
osobné stretnutie je vZdy nabité novou energiou, preto navrhujeme
pravidelne v teplych letnych mesiacoch usporadivat kreativne stretnutie
psickarov niekde v parku, v prirode, kde by iSlo o malovanie akrylovymi
¢i vodovymi farbami na platno. I$lo by o otlac¢anie labiek svojich chlpacov
réznymi farbami na platno. Na Facebooku by sa vytvoril event, kde by
sa nahlasili ludia, ktori maji zdujem ¢i sa eventu zucastnia. OZ by
zaobstaralo farby a platna. Vstup by predstavoval pokrytie nakladov
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plus mierne navysSenie na podporu svojich zverencov v utulku. Takéto
stretnutie plné farieb, smiechu a hravych psikov by vzbudilo u ludi
prijemné pocity spojené s OZ Pes v nidzi a okrem finan¢nej podpory by
mohlo priniest aj pozitivne budovanie imidzu.

Druhym eventom, ktory by mohol zaujat’ verejnost, je tzv. bozkdvacia
bidka. 18lo by o papierové zastreSenie s napisom, kde by sa nachadzali
1-2 psikovia z atulku, o ktorych si budd dievcata z timu isté, Ze maju
radi 'udi a nie st plaché ¢i nejak nebezpecné pre ludi a pod. Budka by
sa nachadzala na frekventovanom mieste, akym je napr. park v blizkosti
namestia. Ludia by sa mohli zastavit a nechat sa za dobrovolny
prispevok nechat od psika pobozkat. Je vedecky dokazané, Ze psy maju
antidepresivne a upokojujice uc¢inky na ludi. Kontakt so psom l'udom
dokaZe zlepsit' ndladu a rozveselit mu den. Celd akcia by mohla byt
taktieZ sprevadzana predajom odznakov ¢i inych mensich predmetov OZ
Pes v nudzi.

Rozsirenie produktového radu - zoSity, pera, ceruzky

Z dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze 89 % respondentov si nikdy
nekupilo Ziaden produkt od OZ. Ako jeden z ndvrhov na zvySenie predaja
navrhujeme rozsirenie ponukanych produktov. Nakol'ko zoSity, pera
a ceruzky nie su finan¢ne naro¢né na vyrobu ani na graficky vizual,
navrhujeme, aby iSlo Cisto o produkt OZ Pes v nudzi bez vedlajsej
spoluprace, ¢im by S$la plnd vyska stanovenej ceny od odratania
nakladov pre OZ. Niekto moZe pera s logom spolocnosti povaZovat za
neoriginalne, avSak predmety ako perd, ceruzky ¢i poznadmkové bloky
su vyuZivané dennodenne. Dané produkty by sa predavali cez ich
webovu strdnku www.pesvnudzi.sk, ale predaj by mohol prebiehat aj
na organizovanych eventoch, vystavach a pod.. Na konci objednavky by
mohlo byt vytvorenie trvalého prikazu na kazdomesa¢nu pomoc psikom
napr. prostrednictvom QR kdédu, nakol'ko 42 % dopytovanych uviedlo,
Ze neprispieva Ziadnej neziskovej organizacie venujicej sa opustenym
zvieratkdm. Ak by bol predaj ispeSny, mohli by v budticnosti pouvaZovat
nad inymi Skolskymi pomoéckami a nalepkami pre deti, nakol'ko sa
dlhoro¢ne venuju prednasaniu detom v Skolach a skoélkach o vychove
psikov.
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Obrazok 6: Navrh zoSitov
Zdroj: vlastné spracovanie

Pre porovnanie ziskov aktualneho tovaru - krytov na mobil (pricom
cena nakladov je predpokladand a spriemerovana z aktualneho cennika
vel'kododavatelov) , mézeme v tabulke vidiet vyrazne nizsie percento
zisku z predaja zositov, avSak tovar akym je kryt na mobil v ponikane;j
cene 25 € sa nepredava jednoducho. Nakol'ko az 89 % respondentov si
nikdy Ziaden produkt nezakupilo, mézeme predpokladat vyssi predaj
tovaru nizsej ceny.

Tabul'ka 1: Predpokladany zisk z predaja v %

Predmet | Naklady Cena Zisk Zisk v %

Kryt 5-7€ 25 € 20-18€ 257,14 % - 400 %
Pero 0,22 € 1,22 € 1€ 454,54%

Zosit 2,70 € 4€ 1,30 € 48,14%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2020

Film: Bella - Labky spoza mreZi

Nakol'ko OZ kladie doraz predovsetkym na kastraciu psikov a funguje
v Style proti mnoZeniu psikov, navrhujeme dlhodobui kampain proti
mnoZeniu, prave vdaka ktorému st plné utulky opustenych psikow.
Film je audiovizualne dielo, ktoré sa zdiela a je k dispozicii desiatky az
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stovky rokov, da sa k nemu kedykolvek vratit, dokaze vyvolat najsilnejsie
emdcie, kedy sa divak vziva do deja a precituje pocity spolu s hlavnymi
hrdinami. Prave preto navrhujeme film v slovenskej rézii so slovenskymi
hercami. Uvedomujeme si, Ze ide o pomerne nakladnu zaleZitost, avSak
vo filme vidime dlhodobé pdsobenie na psychiku I'udi. ReZisér by mal byt
slovenského ¢i ceského povodu v Stylerodinnej produkcie Petra Oukropca,
najlepSie majitel a milovnik psov. Zakladatel'ky by pravdepodobne
absolvovali viacero stretnuti s r6znymi naddejnymi reZisérmi. V hlavnej
ulohe Zeny, ktora je dobrovolnickou v Gtulku pre zvieratka a zachranuje
Zivoty mnohym psikom, si predstavujeme slovenskil herecku na Styl
Marie Havranovej ¢i Kristiny Svarinskej. Nazov filmu ,Bella - labky
spoza mreZi“ si vybrali sami l'udia v hlasovani vo Facebookovej skupine
Psickari, kde sa zdc¢astnilo hlasovania viac ako 120 l'udi, pricom viac ako
85 l'udi hlasovalo za dany nazov, pricom ho vlastne sami navrhli. Dej filmu
by spocival v Zivotnej ceste fenky rasy cavaliera kinga charles Spaniela,
ktora sa nachddza v mnoZiarni, kde sliZi na produkovanie psikov, ktoré
sti nasledne predavané zaujemcom. Zije vo velmi zlych podmienkach,
v tme, vela krat bez vody a jedla, v Spine bez ktiska lasky spolu s dalS$imi
psimi matkami, ktoré sliZia majitelom na zardbanie petiazi z predaju
Steniat. Jedného dila sa podari Belle utiect z mnoZiarne. Film by
zobrazoval ako Zivot Belly na ulici po uteku a jej spomienky z mnoZiarne,
tak dievfa dobrovolnicku, ktord pomaha opustenym psikom a bojuje
proti mnoziariam. Film by teda poukazoval, aké je zakulisie, ak si kiipite
psa bez preukazu p6évodu. Mal by taktieZ edukacny charakter. Dievca
by jedného diia naSlo Bellu, ktort si zamiluje a poskytne jej milujici
domov plny lasky. AvSak nenecha to len tak a spolu s priatelom vypatraju
mnoZiaren, z ktorej Bella usla. Zaver,; ako vSetky filmy rodinného Zanru, by
bol dobry. VSetky psiky z mnoZiarne sa zachrania a majitelov potrestaju.
MnoZiareni zanika, Bella je konecne Stastna vo svojej novej rodine. Film
by bol sprevddzany kampatiou eSte pred spustenim premiéri v kinach.
Kampaii by prebiehala prostrednictvom OOH billboardov, socialne siete
sprevadzana televiznou a rozhlasovou reklamou.

286



Sekcia marketingovej komunikacie

Obrazok 7: Billboard filmu - Bella, labky spoza mreZi
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Témou naSej prace bola marketingova komunikacia vybraného subjektu.
V nasSom pripade iSlo o zameranie sa na neziskovy sektor, konkrétne
vybranym subjektom bolo obc¢ianske zdruzenie Pes v nudzi, ktoré
pomaha opustenym psikom.

Hlavnym cielom prace bolo na zaklade vykonanych analyz odporucit
organizicii vhodné navrhy na moZné zlepSenie ich stic¢asného stavu.
Hlavny ciel' bol doplneny o parcidlne ciele, ktoré viedli k naplneniu
hlavného. KonStatujeme, Ze hlavny ciel’ spolu s parcialnymi cielmi boli
naplnené.

Najprv sme analyzovali OZ Pes v nudzi. Stru¢ne sme si charakterizovali
poslanie a vznik organizacie, konkretizovali sme doterajsie spoluprace a
marketingovi komunikaciu, ako i nastroje, ktoré organizacia vyuZziva na
Svoju propagaciu.

Navrhy a odporicania na zlepsSenie aktualneho stavu OZ sa nachadzaju v
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druhej kapitole. Na zaklade vysledkov z dotaznikového prieskumu, ako i
analyzy doterajSich aktivit a aktualnej situacie organizacie, sme navrhli
niekol'’ko odportcani na moZné zlepsenie sicasného stavu.

Vysledky a zistenia z predkladanej prace prindsaju organizacii OZ
Pes v nuddzi nové moZnosti marketingovych aktivit. Nakol'ko ide o
neziskovy sektor, a financie na propagaciu organizacia nezabezpecuje,
ide predovsetkym o udrZanie a budovanie trvalych dlhodobych vztahov
so Sirokou verejnostou i s médiami. OZ ma marketingové aktivity
na naozaj vysokej urovni, avSak vidime stale priestor na zlepSenie.
Navrhované odporicania prindSajd moznost dalSich spoluprac, ktoré
moZu organizacii priniest vacsie povedomie o znacke, dobry imidz a v
neposlednom rade zvysit predaj produktov, ktoré zabezpecia financie na
poskytovanie verejno-prospesnych sluZieb opustenym psikom.

Pri zvySeni finan¢nych zdrojov od verejnosti, sa organizdcia méze v
buducnosti rozrast o dalSie depozity, ktoré tak prinesu vacsiu kapacitu
pre opustené psiky, ¢o bude viest' k rozsSirovaniu znacky ako takej a v
neposlednom rade tak pomdZzu va¢Siemu mnoZzstvu psikov. Preto difame,
Ze dané navrhy sa organizacii budu pacit' a budu v budicnosti premyslat
nad ich realizaciou.
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CRISIS COMMUNICATION OF “BLIZZARD
ENTERTAINMENT”

ANDRII KUSHNAREVYCH

PETER KRAJCOVIC

ABSTRACT

This thesis is mostly dedicated to a subject of crisis communication analysis of a selected
company. The main goal is to research and understand crisis communication mistakes
of a brand and its effect on brand image in the eyes of customers. We analyze at the
mistakes Blizzard Entertainment had in their crisis communication, how it affected their
company and how we can prevent such crisis in crisis communication. First part of work
is mainly about the theory, where we discuss basic information on public relations, crisis
communication and how important it is for the company. Second part of work is practical,
where we directly analyze crisis communication of Blizzard Entertainment by years, from
2018 to 2020. The work finishes with results that we have got and conclusion.

KEY WORDS
Crisis Communication, Public Relations, Blizzard Entertainment, Activision Blizzard, Crisis
Communication Analysis.

ABSTRAKT

Praca sa zameriava na predmet krizovej komunikacie vybranej spolo¢nosti. Hlavnym
cielom je preskimat a porozumiet chybam krizovej komunikécie znacky a jej efekt na
obraz znacky v ociach zakaznikov. Analyzujeme chyby, ktoré urobila spolo¢nost Blizzard
Entertainment pocas ich krizovej komunikacie, ako to ovplyvnilo ich spolo¢nost a
ako moézZeme zabranit takejto krize v komunikacii. Prva cast prace je hlavne o tedrii,
kde preberadme, ¢o su vztahy s verejnostou a krizova komunikacia a ako je dolezita pre
spolo¢nost. Druhd cast je praktickd kde analyzujeme krizovi komunikiciu spolo¢nosti
Blizzard Entertainment v rokoch od 2018 do 2020. Praca sa skon¢i vysledkami prace, aké
sme dosiahli a zdverom.

KLUCOVE SLOVA
Krizovd Komunikacia, Public Relations, Blizzard Entertainment, Activision Blizzard,
Analyza krizovej komunikacie.

1. Goal and Basic Background of Thesis

Crisis communication is extremely important today for any brand to
keep its brand equity and keep good position in people’s minds. We are
sure that studying crisis communication, successful or not, is essential
to understand the ways you should treat your customers in extreme
situations and what you should avoid doing. As it is said, “Learn from the
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mistakes of others. You can‘t live long enough to make them all yourself."*
So, in this work our main goal is to analyze crisis communication of a
chosen company in order to bring conclusion and recommendations
on how to avoid crisis and mistakes they did. Our work starts with
theoretical background on a topic, following with practical analysis
we want to make. We also want to speak about the problem of not-
understanding of your audience, which leads to mistakes and demand
proper crisis communication as a result.

The problematic of the work is very important to be studied and
discussed nowadays. More and more companies in modern world are
becoming soulless, forgetting to respect their customer wants and needs
and just aiming at earning as much money as possible. We want to show,
that respectful attitude to your customer, appropriate understanding of
demand is a correct way that leads to bigger profit and stronger brand
equity. As an example, we will take unsuccessful crisis communication of
“Blizzard Entertainment” that is going on for few years already, showing
how a company changed over time, and how their attitude to customers
have changed. We hope that the following examples will bring a useful
experience for those who will need to use crisis communication in
practice, as well as for those who are interested in the way the company
should communicate with their customer.

2. Material and Methodic

Since main part of our work will be divided on two parts: theoretical
background and practical analysis, we have to use different materials
and methodic to properly describe both of them. During theoretical
part we will use books from professional literature as our main source
of information as well as supporting it with our own professional
knowledge. The main goal is to provide readers with basic information
about public relations and crisis communication, so everybody will be
able to get into topic and understand further analysis. The methodic of
this part is to analyze the importance of crisis communication, its role
and why every firm should take it seriously.

The second part of our work, where we will make our analysis itself, will
be mainly based on our own opinions and research, based on what is
happening with a company recently, the way audience reacts on it and
how company is reacting back. As main source for our analysis we will

1 ROOSEVELT, E.: Quotes. [online]. [2020-03-04]. Available at: <https://www.
goodreads.com/quotes/6521824-learn-from-the-mistakes-of-others-you-
can-t-live-long.>.
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take internet resources, since every part, including crisis communication
is happening online. As a methodic we will use qualitative analysis of
event and crisis communication by years: from 2018 up to February
2020. The fact that events we want to discuss happened recently, makes
it more relevant for immediate use in practice.

3. Theoretical Background

To start with, we have to look at basic theoretical information connected
to the main point of our work. Nevertheless, we don’t want to stop
on theory too much, since the main goal is to analyze certain crisis
communication. In theoretical part mainly we will focus on what public
relations is, crisis communication and how important it is for companies
in modern world. As our main source of information we will use books
about marketing and marketing communication. Following information
is essential to fully understand the material we will use and analyze in
practical part of the work.

3.1 Definition of Public Relations

First thing first, to understand what public relations are, we have to
understand what we consider as public in our case. By public we do
consider some group of people with existing or potential interest or
impact on the ability of some company to achieve goals that are set. On
the other side, if speaking about public relations, we are speaking about
avariety of actions, events or programs that have an aim of promoting or
protecting an image of the company or certain product.? The company has
to pay attention and take care of its public relations in order to establish
good, reliable and long-term relationships with its public, existing and
potential. In modern world, medium and big companies usually have a
special department that is caring about public relations.

By Koetler, good functioning public relation department have to
mainly focus on the five functions: Press Relations, Product Publicity,
Counseling, Lobbying and Corporate Communications.? In our case, we
would also differentiate a special section with online relationships of
a company. Since we took as our subject of analysis a company that is
providing mainly online content, it becomes one of the most important

2 KOTLER, P. - KELLER K.: Marketing Management. 15%. Edition. Harlow :
Pearson Education Limited, 2016, p. 629.

3 KOTLER, P. - KELLER K.: Marketing Management. 15%. Edition. Harlow :
Pearson Education Limited, 2016, p. 629.
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fields of public relations to take care of. Overall, nowadays when we are
speaking about, for example, Press Relations, we don’t only consider
print press as our only possibility. It has grown to much more in digital
world, and now when speaking about press, on top we have to think
about digital resources, influencers, online endorsers, YouTubers and so
on. Depending on the type of product or service, any of those points can
become crucial for successful public relations.

In modern public relations we can differentiate a special dimension of
PR - marketing public relations. This type of PR is mainly dealing with
company, product or service image and promotion.* Nowadays you can't
reach giant success by only making a lot of advertisement. That is why
almost every company, in order to be successful, has to turn to marketing
PR. If made correctly, it will get new customers for your company, and,
most important, it will help to create bonds with your customers, getting
their loyalty and advocacy. It is also important to notice that marketing
public relations are often operated online, which makes it very relevant
for out topic. The best point of marketing PR, as PR in general, is that
you don’t have to spend tons of money on it, it can be made with limited
budget and bring you loyal customers as a result.

3.2 Crisis Communication and its Phases

Since mainly we will focus on crisis communication of the brand in the
future parts of the work, we have to firstly define and understand what
crisis communication is. Firstly, what do we think when we speak about
crisis communication? Crisis communication is a way of communicating
with your customers or other organizations, responding them in times
of brand crisis, failed event, product or service that have to provide them
with necessary information about the situation.> As you can understand
from its name, it is used in time of crisis the company is going through.
It is very important to provide your audience with all the necessary
information in appropriate time during crisis. If the company fails crisis
communication, most probably it will lead to decline of brand reputation,
worsen public opinion or even disbelief in the brand. The thing is, during
crisis, first thing that can be damaged is your brand image. Even one
mistake in crisis communication may possibly lead to results that will

4 KOTLER, P. - KELLER K.: Marketing Management. 15%. Edition. Harlow :
Pearson Education Limited, 2016, p. 629.

5 ROUSE, M.: Crisis Communication. [online]. [2020-03-05]. Available at:
< https://searchdisasterrecovery.techtarget.com/definition/crisis-
communication>.
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hurt the brand dramatically. Since in modern world there is a lack of
time in people’s life, you will most probably don’t get the second chance
to connect your audience, you have to do it at appropriate time, in
appropriate form and through appropriate medium.

As any other process, crisis and crisis communication can be divided
into phases. Every crisis actually starts before some failure had happen.
It is called the pre-crisis phase. The main point of it is that company's
workers have to search for potential risks and try to prevent them
beforehand. It also has a function of creating a plan for solving potential
crisis in the future, like messages that can be communicated or people
working on it. Then comes the initial phase, and it already shows that
the crisis has begun. Since it is very early stage, probably there will
be lack of information to communicate yet. Anyway, it is important to
at least notify audience that you are working on an issue. Next one is
maintenance phase, during which the company have to collect as much
information as possible, provide audience with it and gather feedback
from those who were affected by the crisis.® After this, crisis will most
likely start to decline and come to its logic end. Resolution phase should
show customers how your company is dealing with the end and after the
finish of crisis. At this time most information should be gathered already,
so it can be useful to provide audience with full picture of crisis. The last
but not least, is evaluation phase. As it is understandable from its name,
the goal is to evaluate customer behavior during and after crisis and try
to improve results. Apologize for customers can be also useful, alongside
with some special promotions for those who were affected.

3.3 Importance of Crisis Communication for Brand

With all the theory being said above, it becomes obvious that crisis
communicationisvital forany company thattreasuresits corporate image.
It is also important to understand that not only crisis communication,
but also planning it beforehand and knowing all the stages you should go
through is extremely important. Warren Buffett once wrote: “It takes 20
years to build a reputation and five minutes to ruin it. If you think about
that, you’ll do things differently.”” This perfectly shows the importance

6 ROUSE, M.: Crisis Communication. [online]. [2020-03-05]. Available at:
< https://searchdisasterrecovery.techtarget.com/definition/crisis-
communication>.

7 DEWOLE T.: The imprortance of Crisis Communication. [online]. [2020-03-
07]. Available at: < https://www.goffinconsulting.com/en/2017/01/05/
the-importance-of-crisis-communication/>.
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of crisis communication. Indeed, to build good brand image it will, most
probably, take years or even decades, and only one-time unsuccessful
crisis communication during crisis can destroy a big part of this long-
created reputation.

Also, it is necessary to notice, that in order to make your communication
successful, you have to understand which channels to choose for
communication. You have to understand audience you are trying to
reach, choose appropriate channels for those audiences. Also, you should
not forget about online media channels and social media, do not leave
those channels untouched. The main goal of all being noticed above is to
save the reputation and brand image, or; if it is getting damaged, reduce
damage impact to as minimum as possible.

Every company can choose different approach to its communication
during crisis. There is no some universal style or tactic to make it
successful for sure. Nevertheless, in most cases, you should just stay
honest with your public and don’t hide important information from
them. If you stay open, it is much more likely that the public will trust
you and give you another chance in the future. Also you shouldn’t be
stubborn. Sometimes it happens that the company will fail in something,
and it takes a lot of courage to admit those fails. Crisis communication is a
period when you should admit your failures, and inform audience about
it. And you should not stop after messaging your public, in order to get as
much viewers as possible, you will have to continuously repeat messages
through selected media for the audience you are trying to reach.

Last but not least, crisis communication is not only about external
communication, but also internal. The atmosphere inside of a company
is always important, and in times of crisis it is becoming twice as
important. Communicate with your employers by separate channel even
before communicating with public, show them that you are taking care
of a situation. The people are creating company in the end. Don’t leave
staff inside the company without attention, since they are also getting
affected by crisis, sometimes even more than others.

4. Analysis of Crisis Communication of “Blizzard
Entertainment”

Blizzard Entertainment. For many of people this name means much more
than just a known brand. This is the company that brought happiness and
joy by their games to millions of people all around the globe. Even if you
have never played any of those games, you definitely heard of “Warcraft
11", “World of Warcraft”, “Overwatch”. Blizzard is known for its high

294



Sekcia marketingovej komunikacie

quality, perfectly made games. Previously their motto was: “It’'s done
when it's done”, showing their attitude to the gaming community and
to their games. Nowadays it seems to disappear, old fans are going away
because of poor content and communication. More and more people
are losing trust in a company, saying it has become too corporate and
only care about money now, except of caring for a product and customer.
Our goal is to understand why more and more people have such opinion
today, by analyzing fails and failed crisis communication of a company of
recent years.

4.1 Brief History of “Blizzard Entertainment”

History of Blizzard starts almost 30 years ago, in the February of 1991.
Mike Morhaime, Frank Pearce and Allen Adham founded a company just
after their graduation, at that time called “Silicon & Synapse”? At that
time game industry didn’t look a bit like it is now, and they started their
history with making ports. This brought them a lot of experience with
coding, designing and overall releasing, which will become very useful
in their future history. Next few years they continued making ports
alongside with remakes.

Year 1994 was a start of a great success of Blizzard. Firstly, they finally
changed their name to Blizzard. Secondly, they started giving demo of
“Warcraft: Orcs vs. Humans” to people.® This started one of the most
successful series of all times. After the release the same year, Warcraft
was welcomed with big success considering the size of the company and
its ambitions. It was the starting point of company awareness, bringing
them popularity and money. Blizzard was able to predict which genre
will be most popular in following years and work in that direction.
Ayear later, in 1995, Warcraft II: Tides of Darkness was released. It was a
sequel to original game, but after first success, new game brought a lot of
unique features.’ The importance of those games is inevitable in Blizzard
history. Those were not just great games, it brought needed reputation to
a company. Reputation of a reliable, end-product high-quality creators.
At this time phrase “It’s done when it's done” appeared, since Blizzard
was changing release date to later dates very often. This was a required

8 CLAYMAN, D.: The History of Blizzard. [online]. [2020-03-09]. Available at:
<https://www.ign.com/articles/2010/10/22 /the-history-of-blizzard>.

9 CLAYMAN, D.: The History of Blizzard. [online]. [2020-03-09]. Available at:
<https://www.ign.com/articles/2010/10/22 /the-history-of-blizzard>.

10 CLAYMAN, D.: The History of Blizzard. [online]. [2020-03-09]. Available at:
<https://www.ign.com/articles/2010/10/22 /the-history-of-blizzard>.
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measure to get that high quality which will become known worldwide.
After great success of second Warcraft game, there was a question which
step will Blizzard do next. A company can't profit long only on one
series, and there was a necessity to move forward and create new virtual
worlds. The company decided not to go far from origins of Warcraft
series in terms of visual and control, yet making it in style of action RPG.
The game was called Diablo and was released in 1997. In 1998 they
released another strategy in their collection - StarCraft, becoming the
most successful game of 1998 with more than 1.5 million copies sold
worldwide.** Both - Diablo and StarCraft gain an immediate and giant
success, even though it was not predicted before, and many people were
sceptical about the products. Those games finally established Blizzard
image of high-quality game company. Blizzard became spoken about
worldwide.

The next few projects Blizzard released became a renaissance of gaming.
Firstly, in 2002, with the release of now legendary Warcraft 3, new king in
strategy genre established. The game was taken very well by public. Even
now a lot of people continue playing it, praising its plot, mechanics and
graphics. This game brought amazingly big new audience to a Warcraft
world, broaden it from “only hardcore” gamers. Warcraft 3, even though
being pretty hard game, was open to everyone. But the real revolution
came when they decided to try Warcraft universe outside of strategy
genre. They wanted to make Warcraft an open world, and decided to
bring it to public as new MMORPG. They announced working on a project
in 2001, the name that was chosen is known up to today as one of the
most successful MMORPG's in the history: World of Warcraft(WoW).
However, it took 3 long years until the game was finally released, and in
the end of 2004 everybody was able to log in into new, World of Warcraft
universe.

Nobody could’ve expect that the game would gain such a success. In
January 2005 there was already 600000 copies sold, making the game
the most successful in North America’s history. In 2009 Shane Dabiri
from Blizzard told IGN that the company grown alongside with World
of Warcraft, raising from 500 employees before the release up to 4600
employees after the release.’? The Blizzard was not prepared for such
an interest from audience, and in the beginning there were problems
with overwhelmed servers, lack of workers and even lack of copies to

11 CLAYMAN, D.: The History of Blizzard. [online]. [2020-03-09]. Available at:
<https://www.ign.com/articles/2010/10/22 /the-history-of-blizzard>.

12 CLAYMAN, D.: The History of Blizzard. [online]. [2020-03-09]. Available at:
<https://www.ign.com/articles/2010/10/22 /the-history-of-blizzard>.
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send for retail. This classic period of WoW was a period of changes, while
bringing game to a playable condition.

Since then, Blizzard continued to deliver high-quality games, expanding
their universes with StarCraft 2, Diablo II and IIl. New expansions for
World of Warcraft are coming out every two years even now, so the game
“lives” on the market for more than 15 years already. The next original
project of Blizzard didn’t come any soon, but only in 2014. They tried
totally new concept and their game became extremely popular again. It
is named Hearthstone. The new genre they were creating in is Collecting
Card Game, or, shortly, CCG. Hearthstone became one more phenomenon.
The model they chose was Free-to-Play and the game positioned itself as
open for everyone, hardcore players as well as casuals. It immediately
became most famous CCG in the world overtaking Magic: The Gathering.
Blizzard again took an easy concept and brought it to perfection, making
easy concept into a worldwide hit.

New original game came soon enough, and there were reasons for that.
The thing is, long ago Blizzard ignored modification made by a player for
Warcraft III - Defense of the Ancients, or DOTA. Later, DOTA has become
one of the most famous games worldwide, and is staying on top even
today. During 2013-2015 MOBA(Multiplayer online battle arena) games
as a genre were very popular, with DOTA dominating on the field. And
Blizzard wanted to bring their own answer on a market, and in 2015 they
released Heroes of the Storm, brand new MOBA from Blizzard. But, the
game didn’t get desired success and couldn’t become one of the leaders
on the market, no matter how Blizzard tried to promote it.

To rehabilitate from not that successful Heroes of the Storm, Blizzard
also worked on another project. For a long time there were rumors
about what it can be, a lot of fake news appeared and finally, in the end
of 2015 Blizzard launched Overwatch, another giant success. Overwatch
is multiplayer online shooter where you can change heroes any time
during the game. The model they were distributing game was Buy to
Play with free seasonal updates. The game became very famous at first,
but after some time, because of lack of new content, game started losing
its popularity, with a lot of purchases, but much less active players. Up
until today those were all original games from Blizzard, other products
included remakes and remasters, and we will speak about it later. Now,
let’s get to the point of our work.
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4.2 Analysis of “Blizzard Entertainment” Crisis Communication by
Years

If you have read up until this moment, then probably you've got a
reasonable question: “What could’ve go wrong with such a high-quality
standard company?”. Well, alot indeed. The main problem is that Blizzard
has become much more corporate and much less friendly to a customer.
And a great example of this are fails that company is making now almost
regularly, and crisis communication of a company during those fails.

4.2.1 Year2018

There is no company that doesn’t make mistakes, but problems with
Blizzard understanding its community started at 2018. There were two
big, let's call it, scandals that year, and users already got an idea, that
Blizzard is different company already. We will go through all events in
chronological order. Understanding why gamers stopped believing
Blizzard now can be complete only if we track events of few recent years,
showing the decline of company's communication with customers and
revealing less and less care about their audience.

4.2.1.1 Diablo Immortal Announcement

As a starting point we chose Blizzcon 2018, and one exact event. First
things first, we want to tell a little bit of pre-history. Last project in
Diablo history was released long ago, in 2012, and fans were starving for
some new content. Diablo fans are known to be PC gamers, very often
hardcore gamers, and they love this world. Before Blizzcon, Blizzard
biggest conference, company started teasing some new project coming
out soon, and since Diablo didn't get enough of attention last years,
people started thinking that either remaster of old Diablo, or even new
part of Diablo may come out. Sometime later, Blizzard wrote a small post
that audience shouldn’t expect giant announces about Diablo this year,
but after so much of intrigue and posts given before, not many of gamers
paid attention to it.

Blizzcon was coming closer, and few weeks before the conference, full
schedule was posted online. There was some mystery new announcement
in it and main place in entrance ceremony was untaken. The fans
were amazingly excited about it and couldn’t wait for something new.
Blizzcon 2018 came and on the welcome ceremony last, main spot, was
left unknown. Finally, Diablo logo appeared on the screen and Blizzard
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presented... Diablo Immortal. Game that is only made for mobile devices.
It was a giant disaster and fans were absolutely furious about it. But,
since it was only presentation, there was a chance that during questions
and answers section they will reveal some information about PC port or
something that will cheer hardcore Diablo fans.

On questions and answers section, there were two questions that
deserve attention according to our topic. Firstly, they were asked: “.. Is
there any plans to make this playable on PC, or is this strictly mobile
forever?”. Blizzard answered that as of this moment there were no plans
to do a PC version, and it will only be playable on Android and 10S. The
crowd welcomed such answer with a big “boo”, and company answered
something, that showed how much it is away from its auditory. They
answered: “Do you guys not have phones?”.* At this moment most of
fans lost any hope in this game. The thing is, Diablo community used to
be very hardcore, those people love this game and want to enjoy it fully.
Genre like action RPG can't be transported to mobile completely. Fans
wouldn’t get what they wanted.

The second question is here just to show how fans accepted the idea
of fully mobile Diablo game. One guy asked: “Hey, I'm just wondering,
is this an out-of-season April's fool joke?”.** The problem is, people
were cheering this question more than they cheered the actual game
announcement. Fans wanted this to be a joke, but it wasn’t. The reaction
on Diablo Immortal was so negative after, that Blizzard quickly had to
tell people that other projects are in development and try to make sure
everybody forgets this fiasco. Game wasn’t released up to today, and
Blizzard hasn’t noticed it anywhere since announcement. The cinematic
trailer on YouTube, for example, still have 30 thousands likes in opposite
to 757 thousands dislikes.* Blizzard even had to re-upload original video
because likes-dislikes measure was too stunning, and they wanted at
least somehow to decrease it.

This was first major case showing that Blizzard, or at least parts of
Blizzard are totally out of touch with its audience. It also showed that

13 NEXIUS.: The Moment Diablo Died At Blizzcon 2018 (Hardcore Death
Highlight). [online]. [YouTube]. [published 2018-11-03]. Available at:
<https://www.youtube.com/watch?v=MmkHAlhCvWg>.

14 NEXIUS.: The Moment Diablo Died At Blizzcon 2018 (Hardcore Death
Highlight). [online]. [YouTube]. [published 2018-11-03]. Available at:
<https://www.youtube.com/watch?v=MmkHAlhCvWg>.

15 DIABLO.: Diablo Immortal Cinematic Trailer. [online]. [YouTube].
[published 2018-11-02]. Available at:<https://www.youtube.com/
watch?v=RtSmAwpVHsA&t=1s>.
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Blizzard is not aiming on their audience interests, but its aiming on
earning money, since mobile projects always have a lot of donation
features and such action RPG on mobile platforms are mainly aimed at
Asian, and, particularly, Chinese market.

4.2.1.2 Heroes of the Storm End of Support

In the very end of 2018 one more shocking event came to the fans.
Blizzard announced that they will stop support of Heroes of the Storm.
They said the reason is that they want to put people working for Heroes
of the Storm into other projects. The problem is, nobody knew before that
this will happen. No professional players or organizations were informed
before, and everything collapsed in a moment. There were stories that
some young guys leaved university in order to play professionally in
Heroes of the Storm, and Blizzard just stopped supporting it, what also
meant stop of supporting tournaments and sponsoring them. The dreams
and lives of cybersport division of Heroes of the Storm were broken at
one moment. They weren’t given any time to find another way in life,
neither time to prepare for this news.

Some people connect this news with already mentioned Diablo Immortal.
And it makes a lot of sense, since Blizzard couldn’t even imagine such
a negative reaction, and they reactively started working on another
projects, including new Diablo part. But cutting off one of your divisions
without any notification definitely wasn’t the way to communicate your
community. It showed how corporate Blizzard has become. Finishing
game that didn’t claim worldwide success and wasn’t very profitable
to make something so fans forget their mistakes. And then Blizzard just
didn't communicate Heroes of the Storm community at all. They just
wrote that workers will be working on other projects and pretend to
forget whole story.

During this time Blizzard also sent to players of Hearthstone poll where
one of the question was like: “Would you play Hearthstone if World
Championship will not be held anymore?”. This definitely was not the
good sign and fans showed it, with YouTubers and streamers asking
community to show Blizzard how much they love cybersport and that
Blizzard shouldn’t cut it off.

By those events image of Blizzard was once again damaged, but they
didn’t seem to pay attention to it. Further events will only show how
Blizzard has changed from a company that was oriented on a final
product and its customer, into a company that just want to earn money.
Also, the bad sign was that old workers were leaving the company. The
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biggest impact was after public got to know that one of the CEO's, the
person that was representing Blizzard for a lot of people, Mike Morhaime
was leaving the company soon. All of those late 2018’s events started a
long chain of crisis communication crisis of Blizzard, leading to disbelief
in a company from a lot of previously lifelong fans.

4.2.2 Year 2019

After failures of 2018, in 2019 Blizzard were struggling rehabilitate. In
the end, partly they were able to do that, but yet made another fails and
again damaged their brand image among existing audience. From 2019
we will also look at two accidents as two main failures that happened with
Blizzard during a year. This year was very important year for Blizzard
and we have yet to see how it affected the company and its customers.

4.2.2.1 Blizzard Fired Almost 800 Employees

It was February of 2019, and nothing predicted bad events upcoming.
Blizzard made an annual report for investors and claimed that their
income in 2018 was the highest from whole Blizzard history. And then,
out of sudden the news about firing up to 10 percent employees started
appearing. Just after the news about the biggest income in history,
Blizzard said that almost 800 people will be kicked off the company soon.
It just didn’t fit together in people’s minds. If the company is profitable,
than why would you kick away almost 10 percent of your employees?
Many people blamed Activision, parent company of Blizzard in pushing
to do that. The news that Blizzard CEO asked head of Activision not to fire
them and that he regret it appeared, but nobody knew the story how it
really was. The great scandal started on social media, with almost every
game-related journalist writing about it and discussing it everywhere.
The problem was that it didn’t seem that Blizzard care about the problem.
Actually, they didn’t consider this as a problem. They didn’t care about
the people, but about the money in the company, once again showing
attitude to people inside and outside of a company.

The person that got most of hatred in this story is CEO of Activision
Blizzard - Bobby Kotick. There was a giant cash bonus given to him at the
same time period.’® So, on the one hand we had almost 800 employees

16 FUTTER, M.: What the hell happened at Activision Blizzard?. [online]. [2020-
03-10]. Available at: <https://www.polygon.com/2019/2/16/18226581/
activision-blizzard-layoffs-executive-pay-unions>.
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getting fired, and on the other hand CEO that is getting amazing cash
bonus. The difference between attitude to different people in a company
made a lot of people desperate about Blizzard. There was a comparison
with Nintendo and their former president Satoru Itawa, who wanted
to work for free during hard times in order to save the workers on
their working places. Such a different approach of different companies
stunned audience, and again brand image of Blizzard was damaged.
Blizzard didn’t want to explain to its public or communicate with it,
showing that this is needed measure or whatever. Absolute lack of crisis
communication brought people to an idea that old Blizzard doesn’t exist
anymore.

As a final dot in this story, many of those who were fired were working
in Blizzard as community managers. It does show new relation of
company to its customers, cutting connections with them. This was an
awful way to kick-off the year and it already turned to be a giant scandal
for Blizzard. But the problem was that they didn’t want to communicate
with customers or explain them the situation. Blizzard just decided to
economy on their workers, once again showing that the principles they
were following doesn’t exist anymore.

4.2.2.2 Hong Kong Scandal

If previous scandals were subject of their broken understanding of
audience and conflicts with their customers, the new scandal was a
subject of politics. During one of the Hearthstone tournaments, player
from Hong Kong Ng Wai Chung, or known to the public as “Blitzchung”
called for liberation of Hong Kong during an interview given on one of
live events.!” Blizzard's response was an immediate suspension of player
for one year and suspension of prize money for him. Blizzard's answer
to the situation was so fast, that they probably didn’t think about how it
will be accepted by publics.

The response from the publics was also immediate. Firstly, lawmakers
of United States started speaking about this case as censorship of a
player. Audiences on internet didn’t like what Blizzard did and it came
as far as boycotting company by some people. US lawmakers sent a
letter to Activision Blizzard asking to reverse a punishment, since such

17 WEBB, K.: Blizzard apologized for its handling of the ,Hearthstone’ Hong
Kong controversy — but won't lift its ban on the pro gamer who spoke out in
support of the protests. [online]. [2020-11-03]. Available at: <https://www.
businessinsider.com/blizzard-apology-blizzcon-blitzchung-hong-kong-
china-2019-11>.
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censorship was considered as a way of protection business interests in
China.* Later, at 2019's Blizzcon some gamers gathered with a protest
against measures they took against Blitzchung. Even workers of Blizzard
were gathering together with protests again company's policy. It was a
matter of time when company's CEO will give public reaction to what
was happening.

New president of Blizzard, ]. Allen Brack reacted publicly on Blizzcon
opening ceremony. He firstly said: “We moved too quickly in our decision-
making and then, to make matters worse we were too slow to talk with all
of you., and then added: “..we failed our purpose”.’® One can say, that it is
solved, they apologized and even say that they failed the communication
required. The problem with all this apologizing was, that . Allen Brack
didn’t tell anything specific and just said common phrases of apologize.
No conflict was touched, nothing specific was told. The funniest part is
that Blitzchung was still being banned, so literally nothing changed in the
conflict except for common apologize. Many, if not most, of people didn’t
believe to this apologize and brought opinion that it was made to satisfy
everybody: Chinese market with the ban and all others with apologizing.
We don’t know for sure if it was true or not, but an apologize that was
supposed to solve the problem, brought even more controversy to the
conflict.

4.2.3 Year 2020

Year 2020 has just started recently and Blizzard already had a huge
scandal with their game. Long ago, on Blizzcon 2018 they announced
remaster of classic Warcraft 3, calling it “Warcraft III: Reforged”. Then
during whole 2019 there were almost no news about new remake, and
people started wondering what is happening with the project. From the
very announce in 2018, there was a deadline for release: until the end
of 2019. Blizzard promised remake of all old cinematics, updating the
story and maps according to Warcraft modern history, to make it look
like one world, and much more features to come at the release. They also

18 WEBB, K.: Blizzard apologized for its handling of the ,Hearthstone’ Hong
Kong controversy — but won't lift its ban on the pro gamer who spoke out in
support of the protests. [online]. [2020-11-03]. Available at: <https://www.
businessinsider.com/blizzard-apology-blizzcon-blitzchung-hong-kong-
china-2019-11>.

19 IGN.: Blizzard President Addresses Hong Kong Controversy - Blizzcon 20109.
[online]. [YouTube] [published 2019-11-01]. Available at: <https://www.
youtube.com/watch?v=_VdHcTB_]4Y>.
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presented fully remade opening cinematic for the game and new, movie-
looking iconic cutscene - The Culling of Stratholme. Most of fans reacted
very positively to upcoming changes and were looking forward to the
future release.

Blizzcon 2019 came, and Blizzard had to give some news about the game.
Most of audience expected to hear exact release date on the event, but
it wasn’t yet revealed. Instead, gamers who pre-ordered the game were
given beta version, which included only some PvP(Player versus Player)
content. And the game was not working like people were expecting, it
was crashing and bugging all the time, and amount of content that was
available almost at the end of the year was definitely not enough for
users, but there was a still a hope that Blizzard is just working on making
it perfect, that’s why it is kept as a secret.

Real concerns started when at Blizzcon developers announced on a
closed conference that the features they promised will not be available
because they saw the feedback of the community and wanted to keep
Warcraft III untouched. This would make sense, but most of feedback
was positive and such decision of Blizzard wasn’t very understandable.
The fact that it was announced only on closed conference also put some
concerns about the project, since most of audience didn’t see this update
to a game.

Then problems with a game itself started. It started even before it should
have, since in the end of the year company postponed the release of
remaster for one month - until the end of January 2020. Fair to notice
that Blizzard allowed everybody to cancel their pre-order in case you
didn’t want to wait an extra month.

And then, finally, on 28" of January the game was released to the public.
And this was a giant disaster. It still is. Firstly, and mainly, it just doesn’t
give to a customer what it promised before. On the opposite of what
was presented at Blizzcon with new, remade scenes, gamers just got an
update for models, and almost all cutscenes were leaved totally same.
Neither cinematics were remade, Blizzard just put old cinematics into
the game. There are still problems with gameplay, even on the fastest
PC’s in the world, in certain location game just don’t feel right, frames
per second rate fall down as low as 20, ruining the feeling of game.

Next, the news appeared, that Blizzard actually didn’t make a lot of work
for Warcraft I1I: Reforged. Instead, they sent majority of work to do to an
outsource Malaysian company, and they were the one who made most
of work for the game. Blizzard also removed original Warcraft III from
Battle.net, so the players don’t have a chance now to play the classic
version, causing a lot of questions to a company.
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The reaction of fans didn’t take long to appear. Players massively tried to
refund their games because it was impossible to play online, but Blizzard
declined most of refunds, even when the customer still had right for it.
The user score of the game on Metacritic website become the lowest
one in history of PC games, scoring 0.5 at lowest. As of 11th March 2020
the rating is not much better - only 0.6 based on 29595 reviews from
users.20 Fans were going crazy and Blizzard didn’t answer, they didn’t
give any feedback, neither on critics, neither on refund situations. Then
the website https://www.warcraft3refunded.com/ was launched by
players, showing all the lies and false advertising by Blizzard. Still no
feedback from Blizzard appeared, they treated themselves like nothing
was happening.

One more thing that increased the dislike of Blizzard is that they wrote in
license agreement that whichever maps or content players will create in
the map creator, will belong only to Blizzard Entertainment and nobody
else. This literally destroyed the will of community to create content,
since even if it will become famous, author will not have any rights for
it. This was obviously made because once Blizzard already missed DOTA
in Warcraft III, and they didn’'t want to make the same mistake again.
But, of course, players didn’t like such way of treating from the creators.
Everybody was waiting for some feedback from Blizzard on what is
happening, every game journalist was speaking about fails of the game.
And, on 3 of February Blizzard Community Manager with nickname
Kaivax wrote an answer on Blizzard forum. And community didn’t like
it. At all. From the very first sentence. It stated: “First off, we want to say
we're sorry to those of you who didn’t have the experience you wanted,
and we’d like to share our plans for what's coming next.”?! First what
made fans angry is that Blizzard didn’t apologize for the work they
made, for their failures. Instead, they blamed their players for not having
experience they expected. Like it was not because the game is bad, but
because the expectations of community was too high. They shared their
plans for the game in future, but those features were expected from the
beginning, and not sometime in the future. Overall, whole message didn’t
seem sincere again. It seemed to be another corporate message that had
to be made, even though this was not what fans expected. Fans wanted
to hear Blizzard acknowledged their fault and they will make changes

20 Data from: https://www.metacritic.com/game/pc/warcraft-iii-
reforged?ref=hp

21 KAIVAX.: WARCRAFT III: REFORGED DEVELOPER UPDATE. [online]. [2020-
12-03]. Available at: <https://us.forums.blizzard.com/en/warcraft3/t/
warcraft-iii-reforged-developer-update/18425>.
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to satisfy the fans. But even now, more than one month later, nothing
changed. Blizzard just seemed to forget what happened. The only change
they made, because of overwhelming dislike about the project, they
enabled refund for anybody who wanted to refund, without limitations.
This was the final step that showed that Blizzard is absolutely out of
contact with its audience, and either don’t understand, or don’t want to
understand, what their gamers really want and are expecting.

5. Results

Well, results of the work are pretty clear. The Blizzard that fans knew, the
company with standards, company that was staying for its principles and
bringing their games to perfection, doesn’t exist anymore. Blizzard has
changed, and this change doesn’t seem to be in a good way. The company
doesn’t understand its audience at all and what this audience wants
to get from them. The company that once was staying for quality first,
money second, doesn’t give attention now to preferences of gamers and
is just aiming at earning as much as possible.

The fall of Blizzard as a “humanish” company was long enough, actually
it started much earlier than 2018 as we wrote in this work. First cases
that showed some concerns about Blizzard way they are going with
were caused long ago, in 2011 with controversial add on for World of
Warcraft - Mists of Pandaria. At that time they were accused of making
whole add on oriented on Chinese market with Asian thematic. But the
big difference between that Blizzard and modern, is that old Blizzard,
almost in any situation did communicate with their audience, connected
with them to explain situations and tried to solve everything not only
for profit, but also for strong bonds with their customers. Nowadays,
unfortunately, it is not happening. Community managers or CEO's are
just making common excuses and pretend that nothing did happen,
without explaining or even direct apologizing.

All of this shows metamorphosis of once great game company.
Metamorphosis from friendly for everybody, open company with motto:
“It's done when it's done” to a corporate company only aimed at money
they can earn, sacrificing quality and community relations. It is very
sad to see company that you loved in your childhood, turning out into
something that is just pretending to be sorry during their fails, blaming
customers and not taking any responsibility for the low-quality products
they are making. Old workers are gone, old Blizzard is gone and new one
doesn’t seem to bring a lot of positive to the company's future.
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6. Conclusion

To conclude, the main thing we want to say is that no matter how big
or small your company is, no matter how famous, popular or beloved it
is, the brand image you are building through years can all get lost just
because of one or few cases of unsuccessful crisis communication. This is
exactly the case we can see with Blizzard. More and more old players and
workers are leaving, games are becoming less and less popular. This has
become a tendency for a company over last few years, and this tendency
doesn’t seem to become better in the future. Even though Blizzard is
earning more and more every year by different, sometimes controversial
decisions, trust from the community and will of community to play every
new game from them is decreasing. This is an example how big, giant
companies sometimes are becoming too corporate, forgetting for whom
they are creating their content.

The only question left is either there is still a hope that Blizzard will
recover in the future. The question if there is still a chance for them to
again become consumer-friendly and highly believed by their audience.
If it continues staying on the way they chose, this is not that highly
possible. Blizzard doesn’t seem to care about consumers anymore, and
obviously people will go away more and more with the time. But old fans
will still hope, hope that Blizzard they grew up with, Blizzard they loved
sometime will wake up and continue making games that were synonyms
of quality for games. The fans are still ready to give them one more
chance, the questions is if Blizzard will use this one more chance. Only
time will show.
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INFLUENCER MARKETING A JEHO VYUZITIE PRI
BUDOVANI ZNACKY KONKRETNEHO SUBJEKTU

SLAVKA URBANOVA

LENKA DURISOVA

ABSTRACT

In this essay, the author focuses on the status of influencer marketing today and its use
in brand building. Essay has theoretical and empirical character and its divided into five
chapters. The theoretical part offers a definition and closer look at influencer marketing,
influencers and cooperation with them. Based on theoretical background and empirical
research it clarifies the impact of Jasmina Alagi¢ Vrbovska’s promotion on Sisine brand
building. In conclusion it summarizes the findings and offers recommendations using
influecer marketing.
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Audience. Brand building. Followers. Influencer marketing. Influencer. Instagram. Youtube.

ABSTRAKT

V predkladanej praci sa autorka zameriava na postavenie influencer marketingu
v sucasnosti a jeho vyuzitie pri budovani znacky. Praca je teoreticko-empirického
charakteru, rozdelena do piatich kapitol. Teoreticka cast prace pontuka definiciu a blizsi
pohlad na influencer marketing, influencerov a spolupracu s nimi. Na ziklade teoretickych
vychodisk a empirického skimania objasiiuje vplyv propagacie Jasminy Alagi¢ Vrbovskej
na budovanie znacky Sisine. V zavere uvadza zhrnutie zisteného a pontika odporucania
vyuzivajice influencer marketing.

KLUCOVE SLOVA
Budovanie znacky. Influencer. Influencer marketing. Instagram. Publikum. Sledovatelia.
Youtube.

1. Sucasny stav rieSenej problematiky

Reklama a spOsoby propagacie sa musia rychlo prispésobovat dobe,
v ktorej sa vyvijaji. S nastupom internetu prisli aj nové spdsoby
komunikacie s potencidlnym zakaznikom. Internet aktualne vyuziva
viac ako 4 miliardy uzivatelov, GCet na socialnej sieti ma priblizne kazdy
piaty a stravi na nej priblizne dve hodiny denne.! Navyse, vSadepritomné
vel'koplosné reklamné putace, proti ktorym dnes bojuju nielen jednotlivci,

1 KRAMAROVA, M.: INFLUENCER MARKETING - VSETKO, CO MUSITE VEDIET
SKOR, NEZ SA DON PUSTITE. [online]. [2019-11-04]. Dostupné na: <https://
www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-vsetko-co-musite-vediet-
skor-nez-sa-don-pustite/ >.
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ale aj celé mesta a tieZ aj onlinové putace prispeli k vzniku takzvanej
bannerovej slepoty. Ich mnoZstvo a intenzita sposobili presytenost, takze
beZni I'udia uz vedome ¢i podvedome takéto formy reklamy ignoruju.

Znacky teda museli vymysliet novy sposob ako zaujat. Nepriazniva
situacia dala priestor na vytvorenie nového fenoménu - influencer
marketingu. Do propagacie produktov zapojili vybrané zndme osoby,
v sucasnosti nazyvané aj ,influenceri, ktoré ich znacku, respektive
produkt nevtieravo prezentuji réoznymi sposobmi na socidlnych sietach.

1.1 Co je influencer Marketing

Duncan Brown a Nick Hayes piSu, Ze influencer marketing je
o ovplyvilovani procesov v mysliach zdkaznikov, ktoré rozhoduju
ovysledkoch ndkupného spravania. Tvrdia, Ze marketingupadd anieje tak
efektivny, ako bol v minulosti. Zapricifiuje to prili§ vela marketingovych
aktivit, ktoré ndm chcu predat’ urcité posolstvo. Problémom je, Ze tychto
posolstiev a aktivit je privela. Nastala presytenost a zda sa, Ze vSetky
znejd rovnako, aj ked' redlne to tak byt nemusi. RieSenim je influencer
marketing, ktory vyuZiva realne osoby, virtudlnych l'udi, ¢i dokonca
zvieratd, no najma redlne emdcie, ktoré st omnoho déveryhodnejsie. To
znamenj, Ze istym sposobom pomaha minimalizovat bariéry vznikajtce
pri tradi¢nej forme predaja.’

K. Sammis tento novodoby fenomén priradujd k istej forme umenia
a vedy, ktora zahfiia vplyvnych l'udi na internete a ich schopnost zdielat
posolstvo znacky so Sirokym publikom prostrednictvom plateného
obsahu. Podobne, ako Brown a Hayes vysvetluji, Ze vdaka vysokej
doveryhodnosti je to vysoko efektivna forma marketingu.? M. Kramarova
tvrdi, Ze influencer marketing nie je dplnou novinkou. Ako priklad
uvadza postavu Santa Clausa, ktorého uZz roky vyuZiva Coca-Cola na
propagovanie svojej znacky.*

S predchadzajlicou definiciou si dovolime nesudhlasit a zaroven sa
priklaname k nazoru, Ze tato forma marketingu je tiplne nova. Myslime
si, Ze influencer marketing sa zacal vyvijat aZ s nastupom socidlnych

2 BROWN, D, HAYES, N..: Influencer Marketing: Who really influences your
customers?. Oxford : Elsevier, 2008, s. 10

3 SAMMIS, K. et al.: Influencer Marketing For Dummies. Hoboken : John Wiley &
Sons, Inc,, 2016, s. 7-9

4 KRAMAROVA, M.: INFLUENCER MARKETING - VSETKO, CO MUSITE VEDIET
SKOR, NEZ SA DON PUSTITE. [online]. [2019-11-05]. Dostupné na: <https://
www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-vsetko-co-musite-vediet-
skor-nez-sa-don-pustite/ >.

310



Sekcia marketingovej komunikacie

sieti, ktoré poskytli priestor na vznik influencerov. Postavu Santa
Clausa v spojitosti s uvedenou znackou staviame do pozicie maskota,
respektive predstavitela tejto znacky, no urcite ho neradime do jednej
skupiny s novodobymi influencermi, ked%e nespliia zdkladné aspekty
influencera, akymi sd napriklad autorita, ¢i schopnost menit ndkupné
spravanie spotrebitelov. Nehovoriaco tom, Ze svoje fungovanie nezacal
na socialnych sietach.

Influencer marketing moéZeme definovat aj vymedzenim toho, ¢o doitho
nezapada. V tejto forme marketingu nejde o vyhladavanie osoby s
mnohopocetnym publikom, ktord bude za vysoké finan¢né ohodnotenie
$irit’ len pozitiva produktu. Na to st vhodné klasické celebrity. V naSom
pripade znacky vyhladavaji niekoho, koho si ludia cenia za jeho
postoje, nazory, hodnoty, ¢i prezentovanie samého seba. Publikum,
ktoré si vybudoval a ktoré si svojim sposobom chrani v iom ma3 ista
doveru. Predpoklada sa, Ze I'udia budu viac verit niekomu, kto pre nich
predstavuje blizkeho znameho, ako velkoplo§nému reklamnému putacu.

1.2 Kto su influenceri

VyuZivanie blokovania rekldam (adblocku), bannerovej slepoty a ¢im
dalej, tym vacsie ignorovanie tradi¢nych reklam beznymi spotrebitel'mi
printtilo firmy rozmyslat inak. Potreba byt v kontakte so Sirokou
verejnostou ostala nezmenend a kedZe chceli byt stale viditelni, zacali
namiesto celebrit oslovovat influencerov na socidlnych sietach. Znackam
tieZ pomaha fakt, Ze socidlne siete uz nie su len vyhradou mladych, no
zastreSuju

pouZivatelov rézneho veku, zaujmov, ndzorov a hodnét. To nasvedcuje,
Ze vdaka influencerom na socidlnych sietach dokaZzu oslovit vel'ké
mnoZstvo spotrebitelov svojej cielovej skupiny. Z pohladu marketingu
moZeme povedat, Ze vyuZzivajid obsahovy marketing, z ktorého najviac
vytvaraju nativnu reklamu.

Pojem ,influencer®, rovnako ako pojem ,influencer marketing®, zatial
nema slovensky ekvivalent. Ak sa pri oznacovani tejto skupiny ludi
chceme vyhnut anglicizmom, v slovenskom jazyku m6Zeme pouZit' slovo
»ovplyvitovac®. Z toho vyplyva aj ich podstata.

Su to jedinci, ktorych znalosti a pristupy k réznym oblastiam ovplyviiuju
spravanie a rozhodovanie ludi navékol. Nemusime ich hladat len na
socialnych sietach. Vyskytuji sa aj mimo internetu, v nasich beZnych
vztahoch na pracovisku ¢i v sikromi. Definicie influencerov, respektive
ovplyviiovacov sa v publikaciach vyrazne neliSia:

JInfluencer je jednotlivec, ktory md prdvomoc ovplyvriovat’ ndkupné
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rozhodnutia inych vdaka svojej autorite, vedomostiam, postavenia alebo
vztahu so svojim publikom.””

»,Ovplyviiovacom je jedinec, ktorého vplyv a ndkupné rozhodovanie je
nejakym spésobom vyznamny a autoritativny.”

Podla |J. Reznicka a T. Prochazku je influencer ten, kto pravidelne riesi
problémy a novinky v konkrétnom odbore, maju vytvorend velku
komunitu ludi, s ktorymi si v kontakte napriklad prostrednictvom
prednasok, zaroveni si kapacitami a majd schopnost ovplyviiovat
nazory ostatnych, kedze ich slovo ma vel’ky vplyv.

Arnon Vered v knihe Word of Mouth Marketing opisuje influencera
ako osobu, ktora je v sikromnom Zivote akousi ikonou a v pracovnom
predstavuje lidra. Je to vodcovsky typ, ktory udava smer rozhodnuti l'udi
okolo seba.®

My sthlasime so vSetkymi vySSie spomenutymi definiciami. Zaroven
vyvraciame zdanie, Ze na to, aby sa ¢lovek mohol stat influencerom a mat'
vplyv, musi byt extrovert. Nemusi. Ze tato stivislost pri$la naum mnohym
Iudom dokazuje aj existencia nemadla internetovych blogov obsahujuicich
navody pre introvertov. Expertka na komunikaciu Shari Alexander
dokonca zdiela niekol'ko d6évodov, preco introvertné povahy vplyvaju
na svoje okolie viac, a dokonca lepsie. PiSe, Ze zakladom ich vplyvu je
horliva pozorovacia schopnost, vdaka ktorej maju lepsie zmapovanych
Iudi okolo seba. V komunikacii davaju priestor na vyjadrenie nazoru
inym, vedia vyborne pocuvat a klast trefné otazky. Zatial ¢o sa extroverti
nechavaju uniest’ , komunika¢nou vlnou“ a ego ich nuti byt stredobodom
konverzacie, introverti si vyhradia ¢as na premyslenie verbalnych reakcif
a spravnych slov. Tvrdi, Ze introverti majii mnoho vnutornych blokov, no
ked' sa naucia, ako z nich vytaZzit' to pozitivne, vedia mat’ bliz${ vztah so
svojim okolim a tym na nich aj efektivnejsie vplyvaja.’

5 INFLUENCER MARKETING HUB.: What is an Influencer?. [online]. [2019-
11-07]. Dostupné na: < https://influencermarketinghub.com/what-is-an-
influencer/>.

6 DURISOVA, L.: Influencer marketing na Instagrame. In TOLNAOIOVA, S.,
GREGUS, L. (eds.): QUO VADIS MASSMEDIA & MARKETING. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2019, s.130. [online]. [2019-11-
07]. Dostupné na: <https://fmk.sk/download/Quo-Vadis-Mass-Media-Quo-
Vadis-Marketing-2019-S].pdf>.

7 PROCHAZKA, T, REZNICEK, ]..: Obsahovy marketing. Brno : Computer Press,
2014, s. 140.

8 VERED, A.: TELL A FRIEND - WORD OF MOUTH MARKETING: How Small
Businesses Can Achieve Big Results. Morrisville : Lulu Press, 2007, s. 115

9 ALEXANDER, S.: 5 Ways Introverts Are More Influential Than Extroverts.
[online]. [2019-11-07]. Dostupné na: <https://www.creativelive.com/
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1.2.1 Nastroje na vyhladavanie influencerov, vyber a spolupraca
s influencermi

Vol'be spravneho influencera a spusteniu kampane predchadzajt déleZité
kroky, ktorymi su hladanie, analyza a nasledny vyber konkrétneho
ovplyviiovaca. Podnikom tento proces ulah¢uju nastroje, vdaka ktorym
je mozné zistit nielen pocet sledovatelov, zameranie, ¢i aktivitu
influencerov. Spomenieme napriklad:

¢ Hypeauditor - tento nastroj analyzuje ovplyviiovacov pdsobiacich
na platforme Instagram a Youtube, ktori maji minimalne jeden tisic
sledovatelov. Velmi jednoducho prehladny web poskytuje aktudlne
informacie o pocte sledovatelov, percentudlne vyjadreny pocet
publika, ktoré reaguje na prispevky influencera a tieZ aj demografiu a
zaujmy sledovatelov. Najdeme tieZ krivku rastu sledovatelov a presny
pocet ich prirastku za posledné Styri tyZdne; priemerny pocet “paci
sa mi to” a komentarov k prispevkom; odhadovanu cenu prispevku;
frekvenciu reklamnych prispevkov a frekvenciu prispevkov bez
platenej reklamy. Za nevyhodu tohto nastroja povaZujeme nutnost
registracie. Bez nej ndm nie su spristupnené tie najzaujimavejsie
informacie o influencerovi, akymi st napriklad spomenuté tdaje o
platenych reklamach. Ku vyhoddm okrem jednoduchej prehladnosti
webu patri aj fakt, Ze spracované data zahffiaji len pravych
sledovatelov.'

¢ Influence - databaza sliZiaca na vyhladavanie influencerov podla
kategorie, lokacie, pohlavia, veku, minimalneho a maximdalneho
poctu sledovatelov na Instagrame, Facebooku a Twitteri, mnoZstva
navstevnikov za mesiac podla Google Analytics a ¢i posobi na
viacerych socidlnych sietach naraz. MéZeme povedat, Ze tento
nastroj je uZitocnym pomocnikom pre firmy pri hladani konkrétnych
influencerov spomedzi celého spektra.

Ak by sme sa vzili do postavenia firmy, ktord prechadza vyberom
spravneho influencera, urcite by sme pouzili oba spomenuté nastroje.
Influence sice pontika potrebné informacie a ¢isla, no neseparuje realnych
sledovatelov od “nakuipenych” - aj takto sa hovorovo oznacuju falosne

blog/5-ways-introverts-can-influential-extroverts/>.

10 KRAMAROVA, M.: INFLUENCER MARKETING - VSETKO, CO MUSITE VEDIET
SKOR, NEZ SA DON PUSTITE. [online]. [2019-11-05]. Dostupné na: <https://
www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-vsetko-co-musite-vediet-
skor-nez-sa-don-pustite/ >.
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vytvorené profily na socidlnych sietach, ktoré sliZia na zdvihnutie poctu
sledovatelov - samozrejme, za priplatok. Tito sledovatelia sa v celkovom
pocte sledovatelov neliSia od ostatnych, no ich pritomnost sa odraza na
neprimerane nizkom pocte reakcii na prispevky.

Dodame tieZ, Ze podobnych nastrojov je nespocetne vela. Mnoho z nich
vzniklo ako bezplatna alternativa k spominanému Hypeaditoru - prave
jednu z nich vyuzivame na analyzu publika skdmanych subjektov
v praktickej Casti prace.

1.2.2 Kategoérie rozdelenia influencerov

Influencerov mézeme delit aj podla poctu sledovatelov ich uctov na
socialnych sietach nasledovne:

¢ nano influenceri - menej ako 1000 sledovatelov
¢ mikro influenceri - 1000 aZ 100 000 sledovatelov
¢ makro influenceri - viac neZ 100 000 sledovatelov
¢ mega influenceri - viac nez milién sledovatelov'!

Pri volbe ovplyviiovac¢a na zaklade jeho publika je potrebné mat na
mysli typ produktov, ktoré chce firma propagovat. Plati, Ze Specifikacia
produktu je nepriamo Umernd poctu sledovatelov konkrétneho
influencera. Teda predpokladame, Ze ak je pondkany produkt uréeny
pre velmi Specificku cielovd skupinu, firma by mala zvolit' influencera s
ktorym sa stotoziiuje, aj ked’ ma niZsi pocet sledovatelov.

Dolezité je poznat platformu, na ktorej konkrétni influenceri posobia.
Platformy vyuZivané na vzajomnu komunikaciu medzi ovplyviiovaémi
a ich publikom su:

e  Youtube;

¢ Instagram;

o  Twitter;

* Blog;

e Spotify, a iné.

V zavislosti od pouZivanych platforiem sd zakladnymi kritériami
na vyber spravneho influencera pravidelnost priddvaného obsahu,
jeho doveryhodnost a autentickost. KedZe si spotrebitelia pomaly na
influencer marketing zvykajd, velmi déleZita je v neposlednom rade
schopnost uputat pozornost na produkt nentdtene a prirodzene. Na

11 ISMAIL, K.: Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or Nano. [online].
[2019-11-20]. Dostupné na:  <https://www.cmswire.com/digital-
marketing/social-media-influencers-mega-macro-micro-or-nano/ >.
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to nadvazuje aj osobny pristup, teda aby sa konzumenti obsahu vedeli

lahko stotoZnit' s jeho publikovanym obsahom.

Podla oblasti, ktorym sa influenceri venuju, ich méZeme rozdelit do

skupin (pocty sledovatelov si uvedené z ich profilov na Instagrame

k novembru 2019):

¢ Cestovatelov - @muradosmann (4,1 miliéna sledovatelov). So
svojou manZelkou cestuju po celom svete a publikuji nadherné
fotografie z roznych miest. Popis prispevkov sa zacina hashtagom
#followmeto.

¢ Mddnychinfluencerov- @queen.plackova(179,9tisicsledovatelov).
Podla HypeAuditor je TOP 1 médnou influencerkou na Slovensku.

« Sportovcov - @domicibulkova (487,3 tisic sledovatelov). Takmer
kaZzdy GspesSny Sportovec je zaroven influencerom vdaka pdsobeniu
na socidlnej sieti a vopred vytvorenej komunite l'udi. Dominika
Cibulkova je v sledovanosti slovenskou jednotkou, no najdeme tieZ
Petru Vlhovu a Tomasa Tatara.

Dal3imi popularnymi skupinami su:

¢ Muzikanti - @rytmusking (592,9 tisic sledovatelov)

¢ Politici - @michaltruban (17 tisic sledovatelov)

¢ Foodblogeri - @jamieoliver (7,5 miliéna sledovatelov)

+ Rodicia influenceri - @dvatatove (140 tisic sledovatelov)

¢ Lifestylovi influenceri -@sajfa, @dararolins_vermi, ¢i @beth.sal.

Nie vSetky firmy ale majui ¢as a odvahu na vytvorenie a spravovanie
kampane s influencermi. V zavislosti od vysky ich kapitdlu sa im
naskytuje moznost’ vyuZzitia takzvanych influencer marketingovych
agentur. Na Slovensku ich zatial' nie je vela. Kfm u nas su to skor
klasické marketingové agentiry vyuzivajtce influencerov v kampaniach,
v zahrani¢i funguju agentdry Specidlne iba pre influencer marketing
(napr. Viral Nation, Obviousli, a iné). Vdaka svojim sktisenostiam dokazu
stanovit realistické ciele, vytvorit stratégiu kampane a jej koncept.
PoméZu s vyberom najvhodnejSieho ovplyviiovaca, celi kampan
zrealizuju a nakoniec zhodnotia ispeSnost kampane. Takéto agentiry st
vhodné pre podniky, ktoré chct byt o krok vpred pred konkurenciou,
potrebuju sa posunut vyssie a zaroven si nemoZu dovolit pokazit dobré
meno svojej znacky. Naopak, zmysel to nem3, ak sa podnik méZze pustit' do
risku, ma dostatoc¢ne pritazlivy produkt a disponuje nizkym rozpoctom
na zaplatenie agenttry. 2

12 RUZICKA, D.. Influencer marketing agentura. [online]. [2020-01-08].
Dostupné na:  <https://www.getboost.cz/blog/influencer-marketing-
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2. Ciel prace

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je na zaklade analytického

spracovania teoretickych vychodisk z oblasti influencer marketingu

a na zdklade pozorovania sticasného stavu marketingovej komunikacie

vybraného subjektu navrhnit odportcania na jej zlepSenie pomocou

vyuzitia influencer marketingu.

KedZe na$ vybrany subjekt skimania uzZ ma predoS$lé skudsenosti

s influencer marketingom, chceme pribliZit cely jeho proces s pomocou

agentury, uviest jednotlivé vysledky realizacie a dopad tejto spoluprace

na skiimany objekt.

Pri dosiahnuti hlavného ciela, ktory sme si urcili, nAm v praktickej casti

prace pomozu nasledujuice ciastkové ciele:

1. Analyzujeme sucasnd marketingovi komunikdciu vybraného
subjektu

2. Specifikujeme dévod vyuzitia influencer marketingu

3. Skonkretizujeme hlavné body priebehu spoluprice znacky Sisine
s influencerkou Jasminou Alagi¢ Vrbovskou

4. Komparujeme cielovi skupinu a pobsobenie influencerky
a skimaného subjektu

5. Uvedieme vplyv influencer marketingu na skimany objekt

6. Na zaklade zistenych poznatkov poskytneme odporucania na dalSie
vyuZzitie influencer marketingu v budtcnosti

3. Metodika prace

V nasledujucej kapitole s ndzvom Metodika prace uvadzame a blizsie
definujeme metddy a pristupy, ktoré boli pouzité pri vytvarani nielen
teoretickej, ale tiez empirickej, respektive praktickej Casti bakalarskej
prace. Uvod venujeme charakteristike skimaného objektu, pokrac¢ujeme
definiciou pracovnych postupov a vedeckych metdd. V zavere kapitoly
bliZsie konkretizujeme sp6soby ziskavania idajov spolu s ich zdrojmi.

3.1 Charakteristika skiimaného objektu

Skiimanym subjektom v empirickej ¢asti nasej prace je firma Sisine. Stoji
za tou Silvia Boorovj, ktora sa pre podnikanie rozhodla v roku 2016. Pre
zakaznikov, najma budice manzelské pary, tvori svadobné oznamenia,
svadobné peciatky, menovky, pozvanky k svadobnému stolu, etikety
na flase, ¢i rozne iné svadobné tlacoviny a svadobnud grafiku. Svoju

agentura/>.
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originalitu potvrdzuje tym, Ze grafické motivy nestahuje ani nekupuje,
no sama vytvara - maluje. Aj ked sa nechava inSpirovat zahrani¢nymi
tvorcami tlaCovin, nepouZziva Sablény. Ako sama hovori, jej zasadou
je, aby sa Ziadny z motivov neopakoval, pretoZe chce svojim klientom
dodavat’ pocit vynimocnosti. V sicasnosti spolupracuje s tlaciariiou
Vach.print, vdaka ktorej klientom zabezpecuje kompletny balicek, teda
grafiku aj tlac. Pribudajicu konkurenciu registruje, no blizsie nesleduje.
Mimo vyroby a dizajnovaniu svadobného sortimentu sa v ramci spoluprac
venovala napriklad grafickému navrhovaniu svieckovych etikiet pre
znacku Jemnd, navrhla motiv pre detské plienky Boboo, ¢i tieZ tvorila
dizajn vinnej karty pre Forhaus.

Okrem socialnych sieti ako Instagram a Facebook sa so svojou cielovou
skupinu stretava na svadobnych veltrhoch. Prave tu ju uz v roku 2016
oslovila svadobna agenttra SpicyWedding, ktora organizovala svadbu
Jasminy Alagi¢ a Patrika Vrbovského. Aj prostrednictvom tohto spojenia
firma Sisine prisla do kontaktu s influencer marketingom, ktorého vplyv
skimame v praktickej ¢asti bakalarskej prace.

3.2 Pracovné postupy

Pred zostavovanim teoretickej ¢asti bakalarskej prace sa potrebujeme
zorientovat' v rieSenej problematike, k comu nam pomaha vyhladavanie
potrebnych informécii z vhodnych a déveryhodnych zdrojov. V tivode
prace spractivame vyhladané teoretické vychodiskd, snaZime sa pochopit’
suvislosti na zdklade citacif a parafraz od jednotlivych autorov. Zaroven
priddvame aj svoje informacie a poznatky zistené doposial.

V empirickej, teda praktickej casti prace, pretavujeme teoretické
vychodiskd do praxe. Vyberdme si vhodny objekt, ktory budeme
skdmat. Pre nas je takymto objektom firma Sisine - skiimane jej cielovi
skupinu a aktudlnu marketingovd komunikaciu. TieZ skimame vznik
a priebeh spoluprace s agentirou SpicyWedding a Jasminou Alagi¢,
no najma celkovy vplyv vyuzitia influencer marketingu. Na zaklade uZ
zrealizovaného vyuZitia influencer marketingu a spoluprace so znamym
influencerom vyvodime zavery v podobe odpordcani na dalsie vyuZzitie
tohto typu marketingu. Je pre nas klicové, aby uvedené odporicania
zachovali v praxi efektivitu a kladny vplyv na vyvoj znacky a firmy Sisine.
Empirickd Cast prace je postavena na vyuziti kombinacii roéznych
vedeckych metéd. Ide najmd o analyzu, syntézu, porovnavanie,
pozorovanie:

e Analyza - problematiku influencer marketingu rozkladdme na
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jednotlivé Casti, ktoré charakterizujeme a skimame. Analyzujeme aj
predpoklady vzniku samotného influencer marketingu.

e Syntéza - zistujeme suvislosti medzi analyzovanymi ¢astami,
a tiez skimame ich prepojenie. Syntézou rozumieme aj zistovanie
tendencie vyvoja influencer marketingu, C€o vyuZijeme pri
odporucaniach.

e Porovnavanie - v teoretickej ¢asti porovnavame informacie autorov
vychadzajdcich z uvedenych citacii a parafraz. Porovnavame tieZ
navzajom suvisiace prvky v analyzovanych castiach influencer
marketingu. V praktickej ¢asti porovnavame mimo iného napriklad
cielovud skupinu Jasminy Alagic¢ s cielovou skupinou firmy Sisine.

e Pozorovanie - v teoretickej ¢asti sme pozorovali profily virtualnych
influencerov na Instagrame, v praktickej ¢asti napriklad sortiment
firmy Sisine.

3.3 Sposob ziskavania udajov

Vyznamnou su¢astou zostavovania bakalarskej prace je zhromazdovanie
uZito¢nych idajov z relevantnych a déveryhodnych zdrojov. V nasej praci
vyuzivame ako naSe vlastné poznatky a informacie ziskané rozhovorom
priamo od majitel'ky Sisine.sk (najma v praktickej casti prace), tak
aj informéacie zo zahrani¢nych a domacich kniZnych zdrojov a blogov
(prevaZne v teoretickej Casti prace). VSetky pouZzité zdroje tieZ moéZeme
zaradit do primarnych alebo sekundarnych, v zavislosti od sp6sobu ich
ziskavania.

4. VysledKky prace

V nasledujtcej kapitole sa venujeme interpretacii vysledkov bakalarskej
prace. Najprv uvedieme sucasni marketingovi komunikaciu
skimaného objektu, teda firmy Sisine. PokraCujeme predstavenim a
skimanim influencerov, ktorf{ so Sisine spolupracovali a pribliZime cely
priebeh a vysledky tejto spoluprace. V ramci celej kapitoly vyuzivame
implementaciu poznatkov z teoretickych vychodisk, vdaka ¢comu neskor
vyvodime zavery a navrhneme odporucania.

4.1 Analyza sucasného stavu marketingovej komunikacie firmy
Sisine

Marketingovd komunikaciu firmy Sisine mdZeme zaradit do dvoch
kategérii - offlinovej a onlinovej. Offlinova, do ktorej radime ucast na
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veltrhoch, pochopitelne nie je tak intenzivna ako onlinovd, pretoZe tu
vyuziva svoj web a socidlne siete Instagram, ¢i Facebook.

4.1.1 Offlinova reklama - svadobné veltrhy

Ako Silvia hovori, veltrhov sa zucastiiuje uz od roku 2016, kedy ju prvy
krat agentira SpicyWedding oslovila a pozvala na svadobnud vystavu
v Ziline - v Eventhouse. Odvtedy sa ztlastnila kazdej dalsej. Okrem
agentury SpicyWedding bola oslovena dal$imi dvoma organizatormi
svadobnych vystav a prezentovala sa v Brne, v Martine, v Starej Turej ¢i
Dubovanoch.

Na veltrhoch prezentuje Siroky sortiment, ktory vie ponuknut nielen
budicim nevestam - ide hlavne o grafické dizajny svadobnych oznament,
obalok, svadobného menu a potlaci flias.

Ako vyssie spominame, takato forma marketingu v offline nie je tak
intenzivna ako ta v onlinovom prostredi, no myslime, Ze v tomto odvetvi
je velmi efektivna. Vychddzame z rozhovoru s majitel’kou Sisine, ktora
hovori, Ze sice st naklady na prendjom miesta na svadobnom veltrhu
nemalé, vZdy sa vratia, respektive nespdsobia stratu.

4.1.2 Onlinova reklama - socialne siete Instagram a Facebook

Sisine sa svojim potencidlnym aj redlnym zdkaznikom najéastejSie
prihovara prostrednictvom socidlnych sieti. Spomedzi vsetkych je to
najma Instagram.

Profil natejto sietindjdeme pod nazvom @sisine.sk. Bio, teda popis profilu
informuje, ¢omu sa firma venuje. TieZ dava do pozornosti originalitu
kaZdého motivu. Ako Silvia hovori, velmi dba na to, aby instagramovy
profil jej firmy vyzeral krasne, reprezentativne a upratane. Fotografické
filtre nepouziva, aby vynikla realita produktu.

Okrem decentne dizajnovanych prispevkov pouZiva aj instagramové
pribehy - takzvané Instastories, v ktorych informuje napriklad o novych
prispevkoch v profile. Co sa platenej reklamy na Instagrame tyka, z
Casu na cas svoje prispevky spropaguje, va¢Sinou vSak sumou 5 Eur. Aj
napriek tomu je k marcu 2020 na profile takmer 4 650 sledovatelov.
MozZno sa tento pocet javi ako nizky, déleZité je, Ze v sicasnosti ma pre
firmu Instagram najvacsiu silu, pretoZe prave cez tuto socialnu siet’ si
k Sisine I'udia nachadzaju cestu a Silvia buducich spokojnych zadkaznikov.
O tom, Ze Facebook ma slabsiu silu a nekladie sa na neho rovnaky déraz
ako na Instagram, hovoria aj ¢isla - k marcu 2020 sa stranka Sisine.sk
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paci 1 559 ludom. Silvia to potvrdzuje - prispevky na facebookovom
profile sa odvijajui od toho instagramového. TotoZny je aj ndzov profilu
a zakladné informacie.

Zo zisteného moZeme povedat, Ze marketingovd komunikacia Sisine
na socidlnych sietach je pravidelnd a intenzivna. Obsah profilov na
socialnych sietach je jednotny, motivy sliZiace ako portfélio prac spiiiaji
aj estetickd funkciu a dokopy vytvaraji prijemné a organizované
prostredie. Tone-of-voice, teda spdsob, akym sa Sisine verejnosti
prihovara, je velmi priatelsky a pokojny. Odpisovanie a podakovanie za
kaZdu recenziu dotvara dojem obojstrannej ucty a vdaky, ¢o ocenia nie
len minuli, ale aj budci, ¢i potencidlni zdkaznici.

4.1.3 Onlinova reklama - oficidlna webova stranka

Jednotny nazov s profilmi na socidlnych sietach ma aj oficidlna webova
stranka firmy. Po nacitani stranky sisine.sk sandm zobrazi minimalistické
firemné logo SISINE, spolu so sloganom. Pod nim su kratke informacie
o webe Stylizované rovnako, ako bio na firemnom tcte na Instagrame, €i
informaAcie o firemnej stranke na Facebooku. Nasleduje moZnost pozriet
ponuku. V rdmci nej sa vieme informovat o svadobnych kolekciach,
svadobnych ozndmeniach ¢i peciatkach.

V sekcii E-shop je moZné si objednat doplnkovy sortiment, napriklad
svadobné rekvizity na fotenie, trhaci blok Rady do Stastného manzelstva,
zalozky do knih s réznymi, nielen svadobnymi motivmi, a mnoho
dalsieho.

Hlavny sortiment je moZné objednat’ iba cez sekciu Cennik, ktora sa deli
na dve dalSie podsekcie - Svadba a Ostatné. KIicovou je prave svadobna
podsekcia, v ktorej sa dostdvame ku moZnostiam objednania svadobnych
balickov. Tu oceiiujeme vel'mi jednoducho, rychlo a prehladne vysvetlend
cenotvorbu a obsah svadobnych balic¢kov.

Na webe tieZ najdeme sekciu Ako pracujem, kde ndjdeme odpovede na
Casté otazky, referencie, moZnosti na spolupracu, obchodné podmienky
aochranu osobnych tidajov. Treba spomenut, Ze tu sa referencii nachadza
ovela viac, ako na facebookovej firemnej stranke. St ovela obsiahlejsie
a obsahuju ukazky konkrétnych prac, ktoré boli vytvorené priamo pre
dvojicu pridavajicu konkrétnu recenziu. Aj tu je zachovana jednoducha
prehladnost. Nechybaju ani dalSie sekcie ako O mne, ¢i Kontakt.

Cely web velmi tizko suvisi s firemnymi profilmi na socidlnych sietach
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- dizajnovo je velmi decentny, minimalisticky a farebny zaroven,
nehovoriac o jednote vo vyobrazeni loga a vstupnych informaciach.
Z nasho pohladu treba vyzdvihnut, Ze aj napriek vysokému mnoZstvu
komunikovanych informicii je v lom velmi jednoduchad prehladnost.
Ocenlujeme najma priamociare informacie o cenotvorbe a moZnostiach
zostavovania svadobnych bali¢kov. Za vel'ké plus povaZzujeme moZnost
lubovolnej kombinacie produktov v balicku a moZnost vytvorenia
nového dizajnu na mieru. Potencidlnym zikaznikom maji otvorené
ponuky kontaktovat majitel'’ku Sisine a priamo s fiou konzultovat' svoje
poZiadavky, pricom niekedy je priamy kontakt nevyhnutny.

Myslime si, Ze marketingova komunikacia Sisine je na webe a socialnych
sietach na vysokej trovni. Pozorovanim a porovnavanim sme zistili, Ze
v nas zanechava dolezitd stopu - emdciu, konkrétne pocit jedinec¢nosti
a originality z vyslednych prac, doveru vo vysledok podla nasich predstav
a tieZ zachovania individuality voc¢i kazdému zakaznikovi.

4.2 SvadbaJ]asminy Alagi¢ a Patrika Vrbovského - vyuzitie influencer
marketingu a jeho vplyv na firmu Sisine

V nasledujtcej podkapitole popiSeme fungovanie a jednu z mnohych
variantov priebehuinfluencer marketingu vramcispoluprace s agentirou
v praxi, priamo na skusenosti firmy Sisine. Zacneme chronologicky -
oslovenim Sisine agentirou SpicyWedding, ktord svadbu slovenskych
prominentov organizovala. Pokracujeme priebehom spoluprace a na
konci zistime vplyv influencer marketingu na budovanie znacky Sisine.
V kratkosti predstavime Jasminu Alagi¢, ktora Sisine propagovala.

Vychadzame predovsetkym z informadcif, ktoré sme zistili z rozhovoru
s majitelkou skimaného subjektu. Tato podkapitola, rovnako ako
teoretické vychodiskd, bude klticovou pri zostavovani odportcandi.

4.2.1 Spolupraca s agentirou SpicyWedding

Ako vyssie spominame, zaciatok spoluprace Sisine so SpicyWedding zacal
uZ od roku 2016. Nemaji medzi sebou Ziadne podmienky spoluprace
- funguji na vzajomnej dévere a odporucaniach napriklad tak, Ze
SpicyWedding nevestam zo zakaziek na tvorbu tlacovin odporuci prave
firmu Sisine. Pri organizovani svadby Jasminy a Patrika to bolo podobne.
Priebeh od vytvorenia do dodania objednavky bol velmi rychly - ako
Silvia hovori, na vytvorenie dizajnu tlacovin mala velmi malo casu,
pretoZe s pripravou svadobnych ozndmeni zacali len 5 tyZdiiov pred
svadbou. NasStastie, predstava motivov bola velmi $pecifikovana. Silviina
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praca v prvej etape priprav znamenala zostavenie dizajnu a textu
oznameni, po vybere motivu nasledovala potla¢ obalky erbom a menami
a vyroba kartic¢iek s podrobnymi informaciami k obradu pre kazdého
hosta. V druhej etape priprav, teda tesne pred svadbou, nasledovala
vyroba dalSich tlacovin, ako menu, menovky, ¢islovanie stolov, zasadaci
poriadok, uvitacia tabula, karticky do baru s kola¢mi, karti¢ky na stoly
s nazvom Neberte mi pohar, a iné.

Obrazok 1 - Tlacoviny vytvorené na svadbu Jasminy Alagi¢ a Patrika
Vrbovského
Zdroj: archiv Silvie Boorovej

4.2.2 Propagovanie znacky Sisine Jasminou Alagi¢ Vrbovskou a
FashionTV

Po svadbe znamych slovenskych influencerov natocila Jasmina Alagi¢
Vrbovska spolu s FashionTV video, v ktorom predstavuje a zaroven
propaguje vSetky znacky, ktoré mali podiel na jej a Patrikovom
svadobnom dni. Video zverejnené na YouTube s ndzvom Jasmina &
Rytmus nasa svadba ma takmer hodinovi diZzku trvania a od jiina 2019
dosiahlo viac nez milién videni. FashionTV v informaciach o videu pise,
zZe predstavuje ,,dokonaly ndvod na to, aby bol jeden z najddleZitejsich dni

322



Sekcia marketingovej komunikacie

vo vasom Zivote nezabudnutelnym.“!3

V rdmci takmer troch minudt Jasmina predstavuje Silviu ako graficku
a majitel’ku znacky Sisine. Pyta sa niekol'ko stru¢nych otazok, vdaka
ktorym sa dozvedame zakladné informacie o ponudkanych sluzbach a
produktoch, priebehu spoluprace a moznostiach tvorby motivov.
Spracovanie celého videa je naozaj kvalitné. Silvia za niekol'ko sekiind
dokazala strucne a v skratke komunikovat' dolezité informacie. Vel'kym
plusom su zabery s detailmi na Sisine tlacoviny, kde sa v par sekundach
vystrieda niekol’ko motivov. Dal$im pozitivom, ako méZeme na ukazkach
vidiet' je, Ze s pasdZou propagujucou Sisine sa divak stretava uz v Stvrtej
mindte hodinového videa. MéZeme predpokladat, Ze v tomto case
eSte nie je unaveny, ani vycerpany z prisunu informdcii propagujicich
predos$lé znacky.

FashionTV okrem propagacie formou videa na YouTube zverejnilo aj
¢lanok na svojom blogu. KedZe vysiel velmi kratko po svadbe, verejnosti
prinasal exkluzivne informacie zo svadby. Obsah ¢lanku je jednotny
s obsahom videa - aj tu iSlo o nativnu formu propagacie znaciek, ktora
sa skryvala za zverejnenie pritazlivych detailov o svadbe. Samozrejme,
svoje miesto v ¢ldnku ma aj znacka Sisine. ,Naco sme v pripravach takmer
zabudli, boli svadobné ozndmenia a dalSie tlaCoviny, ktoré si na svadbe
dolezité. Nastastie sme natrafili na graficku Silviu Boorovu a jej znacku
Sisine a bolo po probléme. Velmi rychlo ndm pripravila navrhy, takze
sme stihali pozvanky s inStrukciami pre hosti odoslat’ nacas.'* V ¢lanku
nechybaju ani fotografie z natacania videa, ¢i priamo zo svadby, ktoré
zachytavaju produkty znacky Sisine.

13 Jasmina & Rytmus na$a svadba. [online]. [2020-03-19]. Dostupné na
<https://www.youtube.com/watch?v=5vAW_qR35DU>.

14 DROBOVA, G.:Rozprdvkovd svadba vo fashion $tyle Jasminy a Rytmusa na
zdmku. Nové informdcie, ktoré vieme len my vo FashionTV czech&slovak.
[online]. [2020-19-03]. Dostupné na: < www.tvfashion.eu/events/
rozpravkova-svadba-jasminy-a-rytmusa-na-zamku-nove-informacie-ktore-
vieme-len-my-vo-fashiontv-czechslovak/>.
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Obrazok 2 - UkazKky fotografii v ¢lanku obsahujtcich tlacoviny od
Sisine
Zdroj:http://www.tvfashion.eu/events/rozpravkova-svadba-jasminy-a-
rytmusa-na-zamku-nove-informacie-ktore-vieme-len-my-vo-fashiontv-
czechslovak/

Podobne ako vo videu, aj tu je velkym pozitivom umiestnenie Casti
propagujucej Sisine v ramci obsahu ¢lanku. Na rozdiel od niektorych
inych znaciek ma Sisine okrem stru¢ného textu aj dostatok fotografif -
ak teda cCitatel necita cely text, len jeho tutrzKky, jeho pohladu neuniknu
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fotografie produktov a znac¢ky Sisine.

Myslime si, Ze prave tieto formy propagacie mohli byt pre nas subjekt
najefektivnejsie. Vytvarali spojenie influencer a obsahového marketingu
s priamym odkazom na znacku Sisine a jej produktov.

4.2.3 Vplyv influencer marketingu na znacku Sisine

Na svadbu prominentnej dvojice ¢akali aj bulvarne ¢lanky, ktoré okamZite
spustili lavinu novych informacii o svadbe. Tie boli aj obrazového
charakteru, lenZe pochopitelne, tieto uZz priamy odkaz na konkrétnu
znacku neniesli. V ¢lankoch sa tak vyskytli rozne ustrizky, ¢i celé
fotografie produktov Sisine s roznymi komentarmi. ,,Pozvdnka na svadbu
vyzerala rovnako luxusne - vytlacend zlatym pismom na bielom papieri,
dvojica si dokonca nechala vyrobit’ erb tvorenych z inicidlok ich krstnych
mien.“1®

Okrem nepriamych zmienkach v bulvari sa propagdacia prostrednictvom
influencer marketingu odzrkadlila na Ziadostiach motivov objednavok.
Ako Silvia hovori, obcas sa stane, Ze niekto napiSe, Ze by tlacoviny chceli
mat’ v $tyle Jasminy a Patrika - erb, ramik, zlatd raZba. Takyto motiv
je Ziadany najma od pdarov, ktoré maju svadbu v kastieli podobne, ako
prominentny par.

15 TOPKY.SK.: FOTO Pikosky zo svadby Jasminy a Rytmusa: Specidlne menu,
luxusnd pozvdnka, topdnky s menom a... Takto sa bude nevesta volat’. [online].
[2020-03-19]. Dostupné na: <https://www.topky.sk/cl/100313/1795341/
FOTO-Pikosky-zo-svadby-Jasminy-a-Rytmusa--Specialne-menu--luxusna-
pozvanka--topanky-s-menom-a----Takto-sa-bude-nevesta-volat->.
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Obrazok 3 - Svadobné oznamenie v $tyle podobnom, ako mali

Jasmina a Patrik
Zdroj: https://www.instagram.com/p/B7B8bDxHL2D/

Samotny prinos a efektivitu vyuzitia influencer marketingu Silvia
v Cislach vyjadrit nedokaZe, Statistiky si nevedie. Vyrazny narast ani
pokles v mnoZstve zakaziek vSak nespozorovala. Ako hovori, je vda¢na,
Ze Tudia si ju v dostatotne vysokom pocte vyhladavali a oslovovali
sami pred, aj po spolupraci s Jasminou. Tuto spolupracu si velmi vazi
a priniesla jej mnoho novych uZito¢nych skiisenosti, no dalSiu podobnu
by uz zvazila. Zarovenl dodava, Ze biznis posiva vpred prave Instagram,
cez ktory ju ludia pravidelne nachadzaju.

4.2.4 Jasmina Alagi¢ Vrbovska ako influencerka propagujica
Sisine v ramci FashionTV

Jasmina Alagi¢ Vrbovska je slovenskd modelka a moderatorka. Mladsia
generdacia ju poznad najma z videf YouTubového kanala Lukasa Frlajsa
a Mateja Zrebného, kde neraz ucinkovala. Jej zakladiiu fandsikov na
Instagrame k marcu 2020 tvori viac, nez 418 tisic uzivatelov tejto
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platformy, ¢o ju radi k makro influencerom.

Aby sme si mohli podrobnejsie rozobrat jej profil na Instagrame, pouzili
sme bezplatnd alternativu spominaného Hypeauditoru s nazvom
Modash. Na zaklade ukazovatelov, ktoré ndm vyplyvaji z mesa¢ného
reportu vidime, Ze na prispevky profilu @jasmina_alagic reaguji najma
Zeny - okolo 88%, z toho najvacsi pocet z nich ma vek v rozmedzi 18- 25
rokov. Podla lokality uzivatelov vidime, Ze ide najma o Cesku a Slovensku
republiku.

Obrazok 4 - Vystrizok z reportu profilu @jasmina_alagic v casti
Data o publiku podla reakcii paci sa mi to
Zdroj: https://marketer.modash.io/discovery

Pre porovnanie sme vyhladali rovnaky report pre tucet Sisine na
Instagrame.

327


https://marketer.modash.io/discovery

SVOUAK 2020

Obrazok 5 - Vystrizok z reportu profilu @sisine.sk v ¢asti Data
o publiku podla reakcii paci sa mi to
Zdroj: https://marketer.modash.io/discovery

Z tohto reportu nam vyplyva, Ze publikum, teda uzivatelia na Instagrame,
patria do rovnakého demografického, aj geografického segmentu -
z drvivej vacSiny ide o Zeny zo Slovenska aj Ceska vo vekovom rozpati
18- 25 rokow.

Hlavnym komunikaénym kanalom pri propagovani bol YouTube, kde
profil FashionTV czech&slovak zverejnil spominané video - Jasmina
a Rytmus nasa svadba. Rovnaky report ndAm umozni vidiet diferencovanie
sledovatelov na zdklade réznych kritérii. Tentokrat sa zameriame na
platformu YouTube, kde nés zaujima rovnaké segmentacné skupiny
sledovatelov:
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Obrazok 5 - Vystrizok z reportu kanalu FashionTV czech&slovak
v Casti Data o publiku podl'a komentarov
Zdroj: https://marketer.modash.io/discovery

Aj tu grafy ukazuju, Ze spominany kandal na YouTube spravidla najcastejSie
sleduji Zeny zo Slovenskej a Ceskej republiky, ktoré st vo veku od 18 do
25 rokov.

Uvedené reporty obsahuji pre nas len orienta¢né Ccisla, pretoze
vyobrazuju udaje z posledného sledovaného mesiaca. No ako vidime,
rozdiely v segmentoch, ktoré sledujeme, sui zasadné. V grafoch publika
vzdy i$lo o najma Zeny zo Slovenska a Ceska v rovnakom vekovom
rozmedzi.

Z porovnania a zhrnutia ukazovatelov zo vsetkych troch grafov mézeme
povedat, Ze zasiahnuté a reagujlice publikum na vsetkych sledovanych
platformach sa zhoduje s publikom znacky Sisine na Instagrame. Zo
zisteného by mala byt efektivita spoluprace a zaroven vyuzitia influencer
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marketingu vysoka. Realita vSak ukazuje, Ze vyrazny vplyv na pocet
objednavok a teda ani na zisk nemala.

Z nasho pohladu sa neda povedat, Ze by propagdacia znacky Sisine nebola
dostatoc¢nd. Myslime si vSak, Ze ku vyraznej podpore viditelnosti znacky
by prispel aj prispevok na instagramovom tcte Jasminy Alagi¢ Vrbovskej.
Tu v8ak influencer marketing nadobida novy rozmer - pre mnoho makro
influencerov, ku ktorym patri aj Jasmina, je pridavanie prispevkov na
Instagram jednou z hlavnych zarobkovych ¢innosti. Tu sa naskyta otazka
vysky financného kapitalu, ktort je znacka ochotna a schopna uvolnit.
Forma influencer marketingu, ktory propagoval znacku Sisine moZno
nemala vysoky vplyv na zisk, no popularitu znacky vsak urcite do istej
miery navysila. NaStastie, zisk m6Zzu ovplyvnit' aj mikro influenceri - tu
zarovenl plati niZSia cena za propagovanie prispevkov, ¢o je vyhra na
oboch stranach.

5. Zaver a odporucania

V tejto praci sme sa zaoberali skimanim influencer marketingu a jeho
postavenim v stucasnosti, influencerom, ich rozdelenim a aj spolupraci
s nimi. Skimanym subjektom bola firma Sisine, ktordA ma predoslé
skdsenosti s vyuZitim influencer marketingu prostrednictvom spoluprace
s agenturou SpicyWedding, Jasminou Alagi¢ Vrbovskovou a FashionTV.
V prvej Kkapitole naSej prace definujeme influencer marketing
a influencerov. Snazime sa vytvorit kvalitné teoretické vychodiska, ktoré
ndm pomahaju jednoducho pochopit’ rieSenti problematiku. Sticasne
zistujeme postavenie influencer marketingu v sti¢asnosti.

Aby sme dokazali zistit vplyv vyuzitia influencer marketingu na
budovanie znacky Sisine, snaZili sme sa vystupy zo spoluprace s Jasminou
Alagi¢ Vrbovskou skumat a bliZsie Specifikovat. Vdaka ziskanym
reportom sme porovnavali publikum instagramového tctu firmy Sisine
s uctom influencerky na rovnakej socidlnej sieti, a tieZ s publikom
oficidlneho kanala FashionTV na Youtube. Tymto porovnanim sme zistili,
Ze publikum vsetkych troch subjektov je na zaklade demografickych
kritérif totoZné. Okrem reportov, ktoré sme na skiimanie a komparaciu
subjektov vytvorili, sa opierame najma o zistené informacie priamo od
majitel’ky Sisine, Silvie Boorovej.

Zistené skutoc¢nosti nas doviedli k zaveru, Ze influencer marketing v tejto
forme mohol byt pre popularitu znacky Sisine vel'mi efektivny. Myslime
si, Ze na to, aby sa sila influencer marketingu odrazila aj na zisku, musi
byt jeho intenzita vyssia a produkt by mal byt jasne viditel'ny tak, aby sa
odlisil od ostatnych a jasne uputal pozornost.
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NaSim odporucanim na efektivnejSie vyuZitie influencer marketingu
je spolupraca s youtuberkou a influencerkou Lenkou Titkovou, na
Instagrame a Youtube znamou ako @I3nik. K marcu 2020 ma na svojom
youtubovom kandli 106 tisic odberatelov, a na platforme Instagram
viac, ako 60 tisic sledovatelov. Tieto ¢isla ju radia k mikroinfluencerom.
To znamen4, Ze v ramci Clenenia podla poctu sledovatelov sa nachadza
o kategdriu niZsie, ako Jasmina Alagi¢ Vrbovska. KedZe ceny spoluprac
sa odvijaju od vysky sledovatelov, m6Zeme predpokladat, Ze naklady na
spolupracuby boliniZsie, ako v pripade spoluprace s makroinfluencerkou.
Lenku odportcame aj z dovodu jej bliZiacej sa svadby, ktorad je
naplanovana na druht polovicu roka 2020. Do tejto doby zostava mnoho
Casu na vytvorenie samotnej spoluprace. Jej spdsob prezentovania sa je
vesely, mladistvy a pokojny a kedZe ma 28 rokov, sama o sebe zapada do
kategérie Zien, ktora byva oslovena znackou Sisine.

Spolupraca by mohla mat tri formy - Instastories, kde Lenka sledovatelom
ukadZe navrhy dizajnov svadobnych oznameni, aby jej hlasovanim
pomohli vybrat' to spravne; odkaz na Sisine s ukdzkou motivov vo videu
na Youtube so svadobnou tematikou podobne, ako to bolo v pripade videa
Jasminy Alagi¢ Vrbovskej na FashionTV; no najma samostatny prispevok
na Instagram s jasne viditelnym logom Sisine, oznacenim spoluprace
s touto znackou na prispevku a tieZ v jeho popise.

Myslime si, Ze v zavere sme priniesli také odporuicania, ktoré by boli za
idedlnych podmienok pre firmu Sisine efektivne a prinosné. Jej znacka
by nabrala na popularite a v mysliach potencidlnych zdkaznikov by sa
odlisovala od konkurencie. Tym pddom sa mdéZeme domnievat, Ze ciel
prace sme splnili.
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GUERILLA MARKETING KONKRETNE] ORGANZACIE
XENIA FIDESOVA

KATARINA DURKOVA

ABSTRAKT

Tento prispevok sa zaobera témou guerilla marketingu konkrétnej organizacie. V praci
uvadzame zakladnd definiciu guerilla marketingu, jeho historicky vyvoj a aspekty
v navrhovani marketingovej kampane vyuzivajtcej guerillove principy. Cielom prace je na
zaklade teoretickych poznatkov a déslednej analyzy teoretickych vychodisk, ako aj analyzy
vSeobecného posobenia konkrétnej organizacie, jej marketingovej komunikacie, ¢i analyzy
trhu a vymedzeniu trhového segmentu, navrhnut marketingovii kampan vyuzivajtiicu
guerillové principy. Vysledna guerilla kampan by mala zohladnovat aktudlnu situaciu na
trhu a ponuknut také obsahové rieSenie a navrh, ktory by oslovoval cielovi i potencialnu
skupinu, ¢im by sa zvysil nielen pocet ¢lenov, ale aj celkové povedomie o danej organizicii.

KLUCOVE SLOVA
Guerilla marketing. Guerilla kampan. Organizacia. SWOT analyza. Marketingovy mix.
Marketingova komunikacia.

ABSTRACT

This paper deals with the guerilla marketing of a particular organization. In the work we
present a basic definition of guerilla marketing, its historical development and aspects
in designing a marketing campaign using guerilla principles. The aim of the thesis is to
design a marketing campaign using guerilla principles based on the theoretical knowledge
and thorough analysis of the theoretical backgrounds as well as the analysis of the general
action of the particular organization, its marketing communication, the market analysis
and the definition of the market segment. The result of the guerilla campaign should take
into account the current market situation and offer a content solution and a proposal that
addresses the target and potential groups, increasing not only the number of members but
also overall awareness of the organization.

KEY WORDS
Guerilla marketing. Guerilla campaign. Organization. SWOT analysis. Marketing mix.
Marketing communication

Uvod

Komunika¢na presytenost, stale nové technolégie, zmeny v spoloc¢nosti,
to vSetko st faktory, ktoré umoznili vzniknat' a rozsirit sa aj netradi¢nym
formam marketingu a komunikacie. Tymito formami komunikacie je
moZné oslovit najmd mladsSie vekové skupiny spotrebitelov vo veku
od 16 do 35 rokov, ktoré travia mnoho ¢asu mimo domova, a preto st

AT

ovela tazSie zasiahnutelni tradicnou komunikaciou. Na druhej strane
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su velmi vnimavi, trdvia mnoho ¢asu virtudlnym i redlnym stretavanim
sa s priatelmi a vzajomnymi diskusiami.! Ak sa chce teda organizacia
dostat’ do povedomia takychto ludi a budovat' pozitivny vztah smerom
k svojej cielovej ¢i potencidlnej skupine, netradi¢né formy marketingu
a komunikacie sd tym pravym sposobom, ako to dosiahnut.

Préave preto sme si ako tému prace zvolili guerilla marketing konkrétnej
organizacie. Vo vyuziti tejto marketingovej techniky vidime velky prinos
a potencial.

Na zdklade zisteni a uvedomenia si suUcasnej situacie prindSame
v praktickej Casti prace navrh guerilla kampane, ktord zohladiuje
aktudlnu situaciu na trhu a pontka také obsahové rieSenie a navrh, ktory
by mal oslovit cielovi i potenciadlnu skupinu, ¢im by sa zvysil nielen pocet
Clenov, ale aj celkové povedomie o danej organizicii.

Prica pozostava z teoretickej a praktickej casti. V teoretickej Casti
sa oboznamujeme s pojmom guerilla marketing a jeho zakladnym
vymedzenim a nastrojmi, charakterizujeme guerilla marketingovd
stratégiu. V praktickej Casti prace analyzujeme konkrétnu organizaciu
z pohladu marketingového mixu, analyzy trhového prostredia a
analyzy marketingovej komunikacie. Na zdklade uskuto¢nenych analyz
navrhujeme konkrétnu guerilla kampaii pre organizaciu.

1. Ciele a problematika prace

Nasim cielom je navrhnut marketingovi kampan vyuZivajicu guerillové
principy. Vyslednd guerilla kampan by mala zohladiiovat aktualnu
situaciu na trhu a ponuknut také obsahové rieSenie a navrh, ktory by
oslovoval cielovu i potencidlnu skupinu, ¢im by sa zvysil nielen pocet
Clenov, ale aj celkové povedomie o danej organizicii.

Nas primarny ciel podporuju ¢iastkové ciele. Zaradujeme sem:

e Spracovanie teoretickych vychodisk z oblasti guerilla marketingu so
zretelom na navrh marketingovej kampane vyuZivajicej guerillove
principy pre danu organiziciu,

e charakteristika danej organizacie,

e analyza marketingového mixu vybranej organizacie ako aj trhového
prostredia a marketingovej komunikicie,

¢ analyzadostupnych informécif a informacii vyplyvajicich z vlastného
poOsobenia vo vybranej organizacii,

¢ zhodnotenie uskuto¢nenych analyz,

e predstavenie navrhov a odporucani na vytvorenie guerilla

1 MATUS,].- DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmediélnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012. s. 186.
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marketingovej kampane.
2. Material a metodika

Sucastou prislusnej kapitoly st pracovné postupy, ktoré uplatiiujeme
pocas celej doby pisania prace, sposoby ziskavania ddajov a ich zdroje.
Okrem toho uvddzame metédy pri vyhodnocovani a interpretacii
vysledkov. Kapitola je rozdelena na dve podkapitoly: Material
a Metodika.

2.1 Material

V teoretickej casti prace sme vyuZivali predovSetkym domace a
zahrani¢né sekundarne zdroje. Na zaklade prieskumu dostupnej
literatiry viaZucej sa k naSej téme sme vyuZivali najma monografie,
zbornik a ¢lanky dostupné na internete. K spracovaniu teoretickej ¢asti
nam boli velmi ndpomocné knihy od otca guerilla marketingu Jaya
Conrada Levinsona s ndzvom: Guerilla marketing : nejiicinnéjsi a finanéné
nendrocny marketing! alebo kniha s nazvom: Guerilla Marketing in 30
days.

TaktieZ sme v praci vyuzivali rovnako primarne ako aj sekundarne
zdroje. Za primarne zdroje povaZujeme pdsobenie v organizacii DMC
a takmer rocné skisenosti v oblasti organizacie vedeckej konferencie,
copywritingu, poésobenia ako junior sales manager ¢i inych aktivit,
ktoré DMC vykonava. Cerpali sme aj zo sekundarnych zdrojov, za ktoré
povazujeme informdacie z webovej stranky organizacie, socidlnych
sietach.

2.2 Metodika

V praci sme vyuZili nasledujice vedecké metddy:

V teoretickej Casti sme vyuzili:

e Syntézu, ktora prevladala najma pri vymedzeni odliSnosti guerilla
marketingu od tradi¢nych nastrojov ¢i charakterizovani guerilla
marketingovej stratégie, kde sme sa snazili zistené poznatky spojit
do jedného celku,

e deskripciu cielov a nastrojov guerilla marketingu a marketingovej
stratégie ako aj opisovanie jej jednotlivych Casti,

e komparaciu nazorov jednotlivych autorov na definiciu pojmu
guerilla marketing.

Vo vysledkovej Casti sme vyuzili:
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¢  Analyzu marketingového mixu vybranej organizacie ako aj trhového
prostredia a marketingovej komunikicie,

e analyzu dostupnych informacii a informacii vyplyvajucich
z vlastného posobenia vo vybranej organizacii,

e deskripciu pri charakterizovani vybranej organizicie,

e syntézu a dedukciu pri formulovani odportcani.

3. Teoreticka cast prace

Moderny marketingovy pristup k riadeniu akejkolvek organizacie si
vyZaduje nie len vyrobit dobry produkt, ¢i atraktivne ho ocenit alebo
iba spristupnit’ pre cielovych zdkaznikov. Organizacie musia so svojimi
zakaznikmi aj komunikovat. V stcasnosti vSak zakaznici zacinaju
byt ¢oraz viac rezistentni voci tradi¢nym kampaniam marketingovej
komunikacie. Z tohto dévodu je priam nevyhnutné, aby organizacia
odlisila svoju marketingovii komunikaciu. Jednou z foriem, ktoré sa im
ponukaju, je guerilla marketing - teda uskuto¢iiovanie marketingovych
komunikaénych aktivit takym spdsobom, aby splhali tieto kritéria:
inovativnost, kreativita, nekonvenc¢nost, prezieravost, provokativnost a
mnohé dalsie.

3.1 Guerilla marketing a jeho zakladné vymedzenie

Guerilla marketing, ako komunika¢ny ndstroj v ramci novych trendov v
marketingu, vznikol v 60. rokoch 20. storocia. Od tej doby sa vSak jeho
vyznam vyrazne posunul. Pévodne tento pojem pochadza zo Spanielciny
a v preklade znamend ,partizan“ alebo , mala vojna”. V podstate mézeme
hovorit o akomsi sposobe vedenia vojny, ktory sa spaja s obdobim okolo
roku 1810, kedy Spanieli bojovali proti Napoleonovi. MéZeme ho v3ak
poznat aj z inych vojnovych konfliktov, kde sa zacal pouZivat pojem
»guerilla“?V sicasnostisavsak o tomto pojme pojednavanie len vkontexte
boja ,malych proti ,velkym® ale aj v nadvaznosti na nové technolégie a
moZnosti. Prave kvoli jeho historickému vyznamu sa guerilla marketing
Casto oznacuje aj ako uto¢ny marketing. V niektorych pripadoch totiz
vyuziva agresivne kampane, ktoré napadaju konkurenciu a znehodnocuju
jej aktivity. Podobne ako partizanske jednotky, aj pre guerilla kampane
je charakteristické udriet na ne¢akanom mieste, zamerat' sa na presne

2 SCHMIDT, S.: Co je guerilla marketing a na ¢o sa dd vyuZit? Publikované diia
18.3.2016. [online]. [2018-11-11]. Dostupné na: < https://4memedia.sk/
blogy/co-je-guerrilla-marketing-a-na-co-sa-da-vyuzit>.
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vytipované ciele a potom sa stiahnut spat.? S teoretickou reflexiou tohto

pojmu priSiel ako prvy v 80.rokoch Jay Conrad Levinson, ktory aj napriek

tak Sirokému pojmu, akym je guerilla marketing vyjadril jeho podstatu

v jednej vete, v ktorej tvrdi Ze to je ,nekonvenénd marketingovd kampari,

ktorej ticelom je dosiahnut maximdlny efekt z minimdlnych zdrojov.“*

Nakol'ko v8ak hovorime o obsahovo naro¢nom uchopeni tohto pojmu,

povazujeme za potrebné na zdklade odlisnej literatiry uviest' niekol’ko

dalSich definicif tejto netradi¢nej formy marketingovej komunikacie.

Guerilla marketing je teda moZné charakterizovat' aj ako:

¢ netraditny nastroj, ktory dovoluje zmiast svoju konkurenciu
prostrednictvom pravidelnych a necakanych tutokov , ktoré si
vyZaduja rychlu akciu, predstavivost a kreativitu. Vysledna guerilla
kampaii je teda dynamicka a citliva k potrebam cielovej skupiny, no
zaroven je schopna lahko sa prisposobit zmenam.®

¢ komunikaciu, ktora si ziskava svoju pozornost vdaka tomu, Ze je
neocakavana a

e obchadzatradi¢né marketingové kanaly ¢i metodoldgie, ktoré zavisia
od viacerych faktorov.®

e agresivnu marketingovii komunikaciu, ktora je vopred zamyslana
ako dramaticky provokativna alebo vyslovene kontroverzna.’

Na zdklade uvedenych definicii m6Zeme konStatovat, Ze tento druh

marketingu predstavuje kombinaciu ro6znorodych prvkov, ktoré sa lisia v

zavislosti od vel'’kosti organizicie, odvetvia a okruhu l'udi, ktorych chceme

danou guerilla kampaniou zasiahnut. DéleZité je vSak poznamenat, Ze

guerilla marketing nie je ndhradou klasického marketingu, ale skor

komplementarnym nastrojom marketingovej komunikacie v podobe

3 MATUS,].- DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2012. s. 186.

4 LEVINSON,].C.: Guerilla marketing: nejucinnejsi a finan¢ne nendrocny
marketing!. 1.vydanie. Brno: Computer Press, 2009. s. 27.

5 CANAN, A, AYTEKIN, P, NARDALL S., : Guerrilla Marketing Communication
Tools and Ethical Problems in Guerilla Advertising.:American Journal of
Economics and Business Administration, 2010. [online].[2018-11-11].
Dostupnéna: <https://thescipub.com/pdf/10.3844 /ajebasp.2010.280.286>

6 LAKEMAN, R.: Nontraditional media in marketing and advertising. California
: SAGE Publications, Inc, 2014. s. 13.

7  JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing. Praha: Garda Publishing, a.s., 2008.
s. 256.
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netradi¢nejformy.® Kombinuje origindlnejsieafinan¢nemenejnarocné, no
rovnako efektivne marketingové prostriedky v kombindcii s tradi¢nymi,
spravidla nakladnejsimi ako napriklad radio, televizia, casopisy a noviny,
billboardy ¢i internet, ktoré oznacujeme ako maximédia.

3.1.1 Nastroje guerilla marketingu

V ramci guerilla marketingu sa behom rokov vyprofilovalo niekol'ko
komunikaénych technik, prostrednictvom ktorych je moZné oslovit
cielovd alebo potencidlnu skupinu ludi, pripadne, ¢o je z hladiska
tejto netradi¢nej formy komunikacie eSte ddleZitejSie a prinosnejsie,
prehlbovat vztah so stic¢asnymi zakaznikmi.

Nemecky sociolég a marketingovy Specialista Thomas Patalas tvrdi,

Ze je potrebné aj pre tu najposlednejSiu variantu guerilla marketingu

vymysliet' $pecidlny pojem a Skatulku, do ktorej by sa dala zaradit.’

Existuje teda mnoho metdd tohto ,partizdnskeho boja“, no vzhladom

na rozsah prace sa dalej sustredujeme len na niekol'ko z nich, ktoré

povazujeme za najpouZivanejSie a niektoré z nich aj za najrelevantnejsie
typy guerilla marketingu, ktoré je vhodné vyuZit aj pri navrhovani nasej
guerilla kampane. Medzi techniky guerilla marketingu teda patria:

e Virdlny marketing: Jeho principom je Sirenie sprav medzi l'udmi
pomocou emailu, ICQ, Facebooku, Youtube a inych internetovych
kanalov bez aktivneho zapojenia sa organizacie. Vac¢Sinou sa jedna
o l'udi, ktori chcu rozveselit svojich znamych alebo ich upozornit na
nieco vtipné, preto najuspesnejsie s vo virdlnom marketingu vtipné
posolstva. Virdlny marketing ma vSak aj niekol'ko tskali. Prvym je,
Ze Tudia zo svojej povahy radsSej rozsirujui spravy o preslapoch a
komickych zlyhaniach firiem neZ o ich tspechoch. Druhym je fakt,
Ze v okamihu vypustenia zdelenia do priestoru Internetu nad jeho
Sirenim straca organizacia kontrolu.

e Astroturfing: Zorganizovanie (napriklad protestnej) akcie, ktora ma
vyzerat spontanne. Cielom je vyvolat iliziu nezavislej spontannej
reakcie verejnosti (v skuto¢nosti plateni ,herci“) a tak strhnut’ SirSiu
masu. Astroturfing sa ¢asto pohybuje na hranici legality. [ v pripade,
Ze ju neprekroci, stale ide o klamanie verejnosti.

e Buzzmarketing: nazyvanyiword of mouth, je zaloZeny na spontannej
komunikacii I'udi diskutujtcich o produkte ¢i sluzbe. Zakladom je

8 PATALAS, Thomas: Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout
velkého tispéchu.Praha, Grada Publishing, 2009. s. 12.

9  PATALAS, Thomas: Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout
velkého tispéchu. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 72.
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poskytovat’ produkty ¢i sluzby natolko kvalitné, aby zdkaznikom
stalo za to hovorit' o nich so svojimi zndmymimi. Ako piSe, medzi
inymi, Kotler: ,Zakaznika nestaci uspokojit, musite ho potesit™“

e Stealth marketing: parazituje na kampani konkurencie, vyuziva
komunikaény potencidl, ktory otvara cudzia kampan. Je zaloZeny na
doplneni alebo priamo negovani posolstva tejto kampane.

¢  Ambush marketing: postup, ktory (legalne) zabezpeciznacke Ci firme
spojenie s podujatim bez toho, aby bola priamo jeho sponzorom.

¢ Ambientny marketing: spoc¢iva vo vyuZivani netradi¢nych médii
(ndkupné voziky, odpadkové kose, lampy verejného osvetlenia,...).
Cielom je umiestnit reklamu na netradi¢né miesto tak, aby
pozorovatela na prvy pohlad zaujalo a oslovilo. Umiestnenie
reklamy by vSak malo suvisiet s jej posolstvom, aby vyuzitie
netradi¢ného miesta nebolo samoucelné. Casté je i zakomponovanie
uZ existujucich prvkov (hydranty, lavicky, poklopy od kanalov) ako
priamu sucast reklamy.!®

Pri guerilla marketingu sa vyZaduje porozumenie vSetkym jeho

moZnostiam, pretoZe len na zaklade tohto porozumenia je mozZné

vybrat' vhodny nastroj, resp. kombinaciu vhodnych nastrojov, ktorymi
sa posolstvo guerilly komunikuje. TaktieZ je potrebnd aj odvaha
experimentovat’ s réznymi metédami, potreba vyradit tie nevhodné

a zdvojnasobit’ usilie pri prinosnom vybere - a nakoniec vyuZit tie

marketingové stratégie, ktoré sa osvedcia na bojovom poli guerilla

marketingu.

3.1.2 Guerilla marketingova stratégia

Pokial’ chceme v mysliach spotrebitelov vyvolat jasny obraz, musime ho
mat' v mysli najskdr my sami. Zo vSetkého najddleZitejSie je mat’ vytyceny
svoj smer. Potom mdéZeme premyslat nad zdkladnymi otazkami ¢o, ako,
kedy, kde, za kol'ko atd. a na zadklade odpovedi na tieto otazky uvaZovat
nad marketingovou stratégiou. Ako hovori marketingovy génius
a vtedajsi riaditel’ marketingu Coca-Cola, Sergio Zyman, stratégia urcuje
ciel, stanovuje smernice a poskytuje ramec myslenia. Stratégia nam
dovoluje vyuzivat' vlastnud tvorivost a davat volnost inym l'udom, aby
aj oni vyuZzivali svoju tvorivost spésobom, ktory nas neustdle pribliZuje
k nas$im cielom. V kone¢nom dosledku su to vopred dobre premyslené

10 STETKA, T.: Guerillovy marketing. [online][2018-12-26].Dostupné
na:<https://peterstetka.wordpress.com/2015/09/27 /guerilla-
marketing-8/>.
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stratégie, Co ndm dava jasnost a zameranie. Stratégia, je jedina vec, ktora

nam poskytuje jasny smer. To znamena, Ze ked budeme na pochybach,

potom Cokolvek, ¢o budeme chciet urobit by sme mali overit vzhladom

ku stratégii.!!

Takisto aj pre guerillovu stratégiu plati, Ze musi byt zaloZena na dokladnej

analyze aktualneho stavu, na ktord nadvazuju dlhodobo a starostlivo

premyslené tkony. To znamena analyzovat vSetky relativne informacie

a faktory, pocinajic od ponuky, cez zdkaznikov a Specifické prostredie,

aZ po ciel komunikicie, a teda otazku, ¢o svojim klientom zdelujeme a ¢o

tym chceme dosiahnut.

Planovanie stratégie je klicovou fazou pripravy guerillovej kampane.

Cim dokladnej$ie sa venujeme planu, tym viacie budd $ance na nas

uspech. Planovanim poloZime myslienkové zdklady svojej kampane,

na ktorych neskdér mézeme dalej stavat a realizovat' konkrétny napad.

LepSie povedané, budeme musiet. Stratégia, ktort si ur¢ime, predstavuje

totiZ sibor zavaznych pokynov, ktorymi sa musime riadit’ pri realizacii

naslednych guerillovych opatreni.

Patalas uvadza niekol'’ko bodov, podla ktorych m6Zeme zahdjit strategické

planovanie guerillovych opatreni:

e Ur¢ite si oblast produktov, ktoré vo svojom opatreni chcete pouzit.

e Urcite si poZzadovany segment trhu, teda skupinu zakaznikov, na
ktorych sa chcete so svojim guerillovym opatrenim zamerat.

e Zadefinujte si prinos pre zdkaznikov, ktory vo svojej kampani chcete
komunikovat.

e Stanovte si stratégiu ofenzivy proti konkurencii.

e  Zistite si, aké finan¢né zdroje budete pre tito akciu potrebovat.'?

Guerilla marketing je vSak velmi taZko identifikovat’ prostrednictvom
Jfixnej“ stratégie, pretoZe zaklad guerilla marketingovej stratégie je
tvoreny prostrednictvom originadlnych a inovativnych prvkov. Drahé
konvenctné néastroje a kanaly (napriklad reklama vysielana v televizii
v najlukrativnejSom c¢ase pred vefernym hlavnym spravodajstvom,
spotrebitel'skd podpora predaja) si nahrddzané réznymi nastrojmi
guerilla marketingu (napriklad blogy, lahko zapamatatelné telefénne
Cisla, komunikovanie zaujimavych pribehov, ¢lanky na cudzich webovych
sidlach). Stratégia guerilla marketingu sa ststreduje na tri komponenty:
benefity, principy a taktické nastroje (vid. tabul'ka).

11 ZYMAN, S.: Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. 1. vydanie. Praha:
Management Press, 2005. s. 94.

12 PATALAS, T.: Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdahnout velkého
tispéchu. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 83.
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Tabul'ka 1 Komponenty stratégie guerilla marketingu

Benefity Principy Taktické nastroje

Pritomnost

(Komunikovanie v redlnom
Case v priestore internetu,
chaty, fora, diskusie, e-maily.)
Energickost

(Kontinualne vyhladavanie

Technoldgie

(Internet, blogy, SMS, aplikacie
v mobilnych zariadeniach.)
Bezprostrednost

(Bezplatné konzultacie,

Fl/ex1b111/ta | obchodngch prilezitosti.) ukazky, V}Ttvaranle sieti medzi
Nizka nakladovost g , partnermi.)

. . Systematickost - ,
Zacielenie (Vytvéranie kontaktov, Nekonvencnost’
Jednoduchost ytvi ’ (Pouzivanie odznakov,

nadvazovanie a budovanie
vztahov.)

Prezieravost
(Prisp6sobovanie nastrojov
potrebam a Zelaniam
stakeholderov.)

vyuzivanie prvkov graffiti.)
Sirenie dobrého mena
prostrednictvom referencii
(Tajomnost, realny Cas a realny
priestor.)

Zdroj: ISORAITE, M. Guerilla marketing strategy realization assumption. In :
Business and Management 2010. Vilnius : Vilnius Gediminas Technical University,
2010, s. 386.

Pri zohladneni vyssie popisanych komponentov komunikacnej stratégie
pri vyuziti guerilla marketingu autori Hutter a Hoffman zostavili model
guerilla marketingu, ktory pozostava z piatich casti (vid. obrazok).
Na zdklade tohto modelu mdézZeme stavat zakladné piliere guerilla
marketingovej kampane a prechadzajic jednotlivymi ¢astami modelu
navrhovat uspeSnd marketingovd stratégiu, ktora bude vyuZzivat
guerillove principy. Ako sme uz spomenuli, vzhladom na r6znorodost
guerilla marketingu ako takého je velmi tazké riadit sa istymi vopred
stanovenymi krokmi ¢i odpordcaniami v rdmci pldnovania stratégie,
no dovolime si tvrdit, Ze nizsie uvedeny model guerilla marketingu je
vybornym odrazovym mostikom pri tvorbe guerillovej stratégie. Podla
nasho uvazenia obsahuje vSetky potrebné fazy, ktorymi si je potrebné
pocas tvorby stratégie prejst a podrobne ich rozpracovat, vdaka ¢omu
vieme pripravit nie len kvalitnu stratégiu ale aj akési opatrenia voci
pripadnému nedspechu.
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Obrazok 1 Model guerilla marketingu
Zdroj: HUTTER, K - HOFFMAN, S. Guerilla Marketing: The Nature of the Concept

and Propositions for Furthure Research. In: Asian Journal of Marketing, 2011, s.8.
4. Charakteristika organizacie digital marketing club

Digital Marketing Club vznikol v roku 2011 na Fakulte managementu
Univerzity Komenského v BA so zdmerom vzdelavat Studentov a
pripravovat ich na prax v oblasti online marketingu a podnikania.
Zacal organizovat odborné prednasky, workshopy a vytvoril prostredie
pre Studentov, aby mohli ziskavat' praktické sktisenosti na realnych
projektoch poskytovanim online sluZzieb firmam.

Postupne sa aktivity rozsirili o konferenciu, vzdeldvacie vikendové
pobyty, obedy s tUspeSnymi podnikatelmi a mentoring. Po rokoch
pOsobenia vychovala tato organizacia stovku Sikovnych marketérov,
preto uz svoje aktivity nezameriava iba na Studentov, ale aj na odbornu
verejnost, ktord ma moznost okrem vzdeldvania aj pristup k zaujimavym
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pracovnym pozicidm a komer¢nym projektom. 3

Obrazok 2 Logo organizacie Digital Marketing Club
Zdroj: https://digitalmarketingclub.sk/

4.1 Marketingovy mix DMC

DMCpouzivanasvojemarketingové ucely vSetky nastroje marketingového
mixu, ktoré sa vSeobecne rozdeluju do Styroch skupin znamych ako 4P.
Produkt - DMC je organizacia, ktora poskytuje kvalitné vzdelanie v oblasti
marketingu spojené s praxou. Clenovia organizicie si mézu vybrat
z roznych pozicii:

e  Graficky dizajnér

e Web dizajnér

o Specialista interného brandu

e ManaZzér digitidlnej agentiry

¢ ManaZér oddelenia Brand and PR

¢ Event manazér

¢ ManaZzér interného brandu

¢ Fotograf

e SEO Specialista

DMC v ramci vzdelavania pravidelne organizuje v spolupraci s ADMA -
Asociaciou digitalnych marketingovych agentir bezplatné prednasky,
ktoré su urcené nielen pre Studentov, ale aj pre marketérov a verejnost.

13 Digital marketing club. [online]. [2018-12-26]. Dostupné na: <https://
digitalmarketingclub.sk/onas>.
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Tabul'ka 2 Harmonogram prednasok na rok 2019

Datum Nazov prednasky Prednasajuci
23.1.2019 | Produktové vyhladavace a cenové porovnavace Invelity

6.2.2019 Alternativny traffic Bridge

18.2.2019 | Kreativita v copywritingu Effectivity
25.2.2019 | Social media 2019+ Made by Vaculik
4.3.2019 Kreativna vs. vykonnostna agentira Socialists
11.3.2019 | Webova analytika pod lupou Visibility
18.3.2019 | Hudba digitalnej sucasnosti Triad Advertising

Zdroj: https://digitalmarketingclub.sk/program/

Dalej organizuje sériu konferencii pod nazvom “Make it digital”, ktora
je zamerana na odborné prednasky v oblasti digitdlneho podnikania a
online marketingu. Je urcenda pre Studentov, marketérov a podnikatelov.
Konferencia sa uskutoc¢iiuje vzdy dvakrat do roka, a to na jar a na jesen.
Poslednd, v poradi siedma konferencia, sa konala 10.4.2019 a niesla
nazov témy Social Media Masters. Zucastnili sa jej speakri z réznych
reklamnych agentir, ktori prednasali na zaujimavé témy z oblasti
social media. Na tému ako pristupovat k online kampani od briefu az
po realizaciu predndasal Jan Papac z Triad Advertising. Konferencie sa
zucastnil aj Martin Holik z agentdry Diorama, ktory rozpraval o tom, ako
tvorit zmysluplny multichannel obsah. Alexandra Sebikové zo Socialists
sa vyjadrila na tému social grafika smart. Z agentury Jand prisla Ivana
Valekova, ktora hovorila o tom, ako pripravit vided, aby o nich l'udia
hovorili. Peter Sebo z PS:Digital prednasal o stories v sluzbach reklamy.
0 mytoch a faktoch, ¢o naozaj funguje, hovorila Majdzi Hadzimova z Triad
Advertising & Kontentino. Celou konferenciou sprevadzal posluchacov
moderator Filip Kuna zo Strossle.
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Obrazok 5 Konferencia Make it digital - Social Media Masters
Zdroj: https://digitalmarketingclub.sk/projekty /konferencia-make-it-digital /

InSpirativnym konceptom vzdelavania su aj Digitalne obedy, v ramci ktorého
DMC pravidelne pozyva na obedy skisenych marketérov ¢i podnikatelov. Vdaka
ich poznatkom sa ¢lenovia DMC postvaji vpred raketovou rychlostou. Vdaka
tomuto konceptu mali vybrani ¢lenovia DMC moZnost stretnit sa a porozpravat
s osobnostami ako Michal Truban, Michal Mesko, Robert Slovak, Kamil Aujesky,
Matej Sajfa Cifra, Jord Nikov ¢i Natalia Kiskova, Andrej Kiska a mnohf dalsi.

Obrazok 6 Digitalny obed s Kamilom Aujeskym
Zdroj: http://digitalmarketingclub.sk/vzdelanie/digitalne-obedy/
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NajnovSim projektom st Digitdlni anjeli, ktory vznikol za uUcelom
pomahat neziskovym organizacidm. Tvori ho skupina nadSencov
online marketingu, ktori chcd menit veci k lepSiemu. DMC uZ dlhsi ¢as
pozorovalo, Ze neziskové organizacie robia velakrat mimoriadne délezitt
a naro¢nu pracu, ktorej pridana hodnota je neraz tazko vycislitelna.
Neziskové organizacie tvoria nadSenci zapdaleni pre dobrd myslienku,
ktori ¢asto nemaji dostato¢né vedomosti a skiisenosti ako vyuZivat
potencidl digital marketingu pre propagdaciu svojich aktivit, ziskavanie
financii a podporovatelov, ¢asto musia bojovat s nedostatkom zdrojov
a kapacit. Prave preto vznikol projekt Digitalni anjeli, ktory vytvorili
nadSenci z Digital Marketing Clubu s podporou Google Partners. Cielom
tohto projektu je bezplatne pomdhat organizicidm a dobrolinnym
projektom napliiat’ svoje ciele s vyuZitim nastrojov, ktoré marketing
pontka.

Obrazok 7 Digitalni anjeli a Google Partners
Zdroj: http://digitalmarketingclub.sk/vzdelanie/digitalne-obedy/

Dalsi jedine¢ny koncept z dielne DMC, ktory odstartoval len nedavno je
Digitdlna univerzita - komplexné polro¢né Stidium digital marketingu.
Tento projekt predstavuje 12 praktickych celodennych Skoleni, na
ktorych experti odovzdaji svoje zrucnosti. Na redlnych projektoch je
moZné rozvijat svoje schopnosti a vyuzit pomoc osobného mentora. Po
absolvovani vSetkych prednasok a projektu prichddza zavere¢na skdska
a ziskanie uznavaného certifikatu.

Okrem mnoZstvaprileZitostiainteraktivnehovzdeldvaniaorganizuje DMC

346


http://digitalmarketingclub.sk/vzdelanie/digitalne-obedy/

Sekcia marketingovej komunikacie

najvacsiu networkingovd party marketérov s nazvom Marketingovica.
Program tohto podujatia tvoria zdbavné networkingové aktivity, kapela,
digitalny kviz, digitalny stand-up so zaujimavymi osobnostami.

Obrazok 8 Marketingovica
Zdroj: https://digitalmarketingclub.sk/projekty/marketingovica/

Posolstvo Jana Amosa Komenského - ,Skola hrou“ vzalo DMC
doslovne. Dvakrat rocne organizuje DMC velmi zaujimavy vzdelavaci
pobyt Digitdlna chata, kde chodi prednasat Kamil Aujesky alebo
marketingova agentdra Daren&Curtis v zastipeni Jakuba Cecha a pod.
Témou je nie len online marketingu a podnikanie, ale aj osobnostny
rozvoj, leadership a soft skills. ,Cere$ni¢ka na torte“ vzdelavacich aktivit
a tiez odmena za celoroc¢né usilie v DMC je tyzden straveny na luxusne;j
jachte. Vzdelavaci pobyt na mori je spojenie praktickych workshopov
v témach online marketingu s prijemnou dovolenkou, dobrodruznou
plavbou a skvelou zabavou. '*

14 Digital marketing club. [online]. [2018-2-23]. Dostupné na: <https://
digitalmarketingclub.sk/projekty/>
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Obrazok 9 Digitalna jachta 2018
Zdroj: https://digitalmarketingclub.sk/projekty/digitalna-jachta/

Place - DMC posobi na Fakulte managementu Univerzity komenského
v BA, kde vyuziva niektoré priestory pre svoju realizaciu. NajcastejSie
za UCelom stretavania sa Clenov a planovania roznych aktivit, ktoré
su sucastou organizacie ¢i uskutociiovania odbornych prednasok
alebo vedeckej konferencie.

Price - Kazdy ¢len DMC, ktory je sucastou organizicie ziskava pristup
k bezplatnému vzdeldvaniu a prednaskam, ktorého sucastou je aj
kariérny poradca a odborny mentor. Clen ma taktieZ narok na 20% zlavu
na vedecku konferenciu a workshopy.’® Cena za vstupenku na vedecku
konferenciu Make it digital - Social Media Masters, ktora sa konala dna
10.4.2019 sa pohybovala v rozpati od 10€ do 30€. Cena early bird
vstupenky, ktort bolo mozné zakupit do 26.3.2019 bola 15€. Cena late
vstupenky, ktort bolo mozné zakuipit do 10.4.2019 bola 30€ a Studentska
vstupenka, ktort bolo mozné zakupit do 10.4.2019 bola 10€.1¢

Promotion - Organizacia DMC vyuziva na svoju propagaciu socialne siete,
a to najma Facebook, kde ma viac ako 2 400 fanusikov a Instagram, ktory

15 Digital marketing club. [online]. [2019-2-23]. Dostupné na: <https://
digitalmarketingclub.sk/clenstvo/>

16 Digital marketing club. [online]. [2019-2-23]. Dostupné na: <https://www.
makeitdigital.sk/>
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sleduje viac ako 1 600 followerov. Okrem socialnych sieti vyuZiva svoju
webovu stranku.

4.2 Analyza trhového prostredia

Pre zistenie pozicie DMC na trhu sme uskutoc¢nili SWOT analyzu, ktorej
cielom bolo odhalit silné a slabé stranky organizacie. Najjednoduch$ou
formou aplikidcie SWOT analyzy je slovny popis jednotlivych oblasti.
Tato forma aplikicie vSak neumoziiuje stanovit délezitost faktora
a kvantifikaciu atraktivity prileZitosti ¢i vaZnosti a pravdepodobnosti
rizika. Z tohto doévodu sme sa rozhodli realizovat SWOT analyzu
v podobe hodnotenia jednotlivych faktorov exaktnymi postupmi, ktoré
su zaloZené na kvantifikacii tychto faktorov bodovymi hodnotami, resp.
vahou faktora a jeho hodnotenia skalou. V spolupraci s clenmi DMC sme
identifikovali a prognézovali hlavné zmeny vo vonkajSom prostredi,
na zaklade vysledkov analyzy vnutornych zdrojov sme identifikovali
silné a slabé stranky, urcili sme hrozby a prilezitosti. Vdaka desat
stuptiovej hodnotiacej $kale sme sa snazili o ¢o najlepsie a najpresnejsie
vyhodnotenie SWOT analyzy. Pre hodnotenie jednotlivych strdnok sme
a 10 bolo najvyssie hodnotenie. Celkové hodnoty SWOT analyzy sme
v ramci kazdej skupiny odpocitali a vysledky rozdielov zaradili do matice
SWOT. Na zaklade tychto zisteni sme dalej urcili najvhodnejSiu stratégiu
spravania sa na trhu.
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Tabul'ka 3 SWOT analyza DMC
Zdroj: vlastné spracovanie

Silné stranky Body Slabé stranky Body
atraktivna forma
vzdelavania 9
sp.aijan,ie t,eérie s prz.lxou 10
prlatelske prostreqle 8 absencia marketingovej stratégie
partneri a sponzori - . . . 10
N . 7 absencia marketingového planu
individualny pristup . R 10
pracovné prileZitosti 8 motlva,cny s¥stem . . 9
. 10 bodovy systém hodnotenia prace

odbornici z praxe 9 nedostato¢ny pocet ¢lenov o
bezplatné vzdelavanie 8 10
kariérny poradca 7
a odborny mentor 7
20% zlava na
konferenciu a WS

Celkové hodnotenie 83 Celkové hodnotenie 48
Prilezitosti Body Rizika Body
udrzanie ziskaného
povedomia
vyuzivanie internetu na 8
propagaciu 9
ocenenie DIGITAL Special 8 konkurencia 6
Award 10 nedostato¢ny pocet mentorov 10
oslovenie potencialnych 8
Clenov 10
novi mentori
novi partneri a sponzori

Celkové hodnotenie 53 Celkové hodnotenie 16

Vysledok SWOT analyzy:
Silné stranky =9+10+8+7+8+10+9+8+ 7+ 7 =83

Slabé stranky =10+ 10+9+9 + 19 =48
Prilezitostinatrhu=8+9+8+ 10+ 8+ 10=53

Ohrozenianatrhu=6 +10=16

Silné stranky minus slabé stranky: 83 - 48 = 35
Prilezitosti minus rizika: 53 - 16 = 37
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Obrazok 10 Vysledok SWOT analyzy

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo SWOT analyzy vyplyva, ze silné stranky vyrazne prevazuju nad
slabymi, o mo6zeme hodnotit velmi pozitivne. Organizacia sice nema
vel'ké mnozstvo slabych stranok, no k oblastiam, ktoré uvadzame ako
slabé sme priradili vysoké bodové hodnotenie, a teda ich povazujeme
za dolezité. Organizacia ma pred sebou vyzvu, ktora spociva vo vyuziti
svojich silnych stranok a konkurencnych vyhod. Vel'kost konkurencnej
vyhody sa meni v zavislosti od Casu, ktory je podmieneny charakterom
odvetvia a intenzitou konkurencie. Na zaklade vysledkov SWOT analyzy
organizacie DMC odporucame zaujat ofenzivnu stratégiu, ktora spociva
v nasledujuicich opatreniach:

Utocenie na konkurentove prednosti - snaha prevziat' trhovy podiel
slabsich superov alebo redukovat konkuren¢nu vyhodu silnych
rivalov.

Utocenie na konkurentove slabiny - ttok na tizemie, kde ma stper
maly trhovy podiel. Utok na segmenty, ktoré nie st pre konkurenta
velmi dolezité, itok na menej kvalitné vyrobky, itok na medzeru vo
vyrobkovej linii.

Nepriama ofenziva - uto¢nik manévruje okolo konkurentov, hlada
neobsadené trhy alebo vytvara nové segmenty:.

Partizdnska ofenziva - zasada ,udri a utekaj‘, utok je nacieleny
na uzky, dobre vymedzeny segment, ktory je slabo chraneny
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konkurentom .

e VytlaCenie v predstihu - Uto¢nik ako prvy nastavi takd vyhodnu
poziciu, ktord dalsim konkurentom nie je pristupna alebo su
odradeni od jej napodobiiovania.

4.3 Analyza marketingovej komunikacie DMC

Komunikacia ako systém dorozumievania je zdkladnym fenoménom
kaZdej spolocnosti i organizacie. Marketingova komunikacia dnes
znamenad interaktivny dial6g medzi spolocnostou a jej cielovou skupinou,
ktory sa do urcitej miery snazi viest aj DMC.

Hlavnym komunika¢nym zdmerom organizacie DMC je snaha ovplyvnit
spravanie cielovej skupiny, informovat ju o svojich produktoch
a sluZbach, presviedcéat cielovi skupinu o kvalite a vyhodach, ktoré
organizacia poskytuje a v neposlednom rade pripominat sa. Na to, aby
organizacia naplnila vyssie uvedené marketingové ciele a tlohy, vyuziva
konkrétne nastroje marketingového komunika¢ného mixu, medzi ktoré
zaradujeme najma reklamu, podporu predaja, osobny predaj, priamy
marketing a PR.

Reklama - v rdmci tohto komunika¢ného nastroja DMC vyuZiva moZnost’
$irenia reklamného posolstva prostrednictvom internetu. Vdaka tomuto
médiu organizacia informuje svoju cielovid skupinu o naplanovanych
prednaskach ¢i vedeckych konferenciach, a to bud’ na svojich socidlnych
sietach alebo prostrednictvom webovych stranok vzdelavacich instittcii.
Ku kazdej prednaske ¢i konferencii je vytvoreny samostatny vizual, ktory
obsahuje potrebné informacie. Na propagaciu tychto podujati vyuziva
DMC moZnost vytvorenia udalosti na Facebooku, kde sa zdujemcovia
moZu docitat blizSie informacie o podujati vratane jeho obsahu
a rezervovat si svoje miesto prostrednictvom webovej stranky www.
tickpo.sk. TaktieZ maji moZnost oznacit, Ze majd o dant udalost zaujem,
vdaka ¢omu sa toto posolstvo $iri dalej medzi priatelov daného cloveka.
Tieto spdsoby propagdacie nie st finan¢ne podporené, a teda nemoZno
ich podla definicie oznacit za reklamu v riadnom zmysle slova. Podla
nasho uvaZenia vS§ak moZeme hovorit o akomsi sposobe reklamy, vdaka
ktorému sa cielova skupina dozvie Sirent informaciu.
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Obrazok 11 Pozvanka na sériu prednasok zverejnena na webovej
stranke FMK UCM v Trnave
Zdroj: https://fmk.sk/pozvanka-na-seriu-prednasok-s-digital-marketing-club/

Obrazok 12 Konferenciazo série Make It Digital - udalost zverejnena
na socialnych sietach DMC
Zdroj: https://www.facebook.com/DigitalMarketingClubSK/

353


https://fmk.sk/pozvanka-na-seriu-prednasok-s-digital-marketing-club/
https://www.facebook.com/DigitalMarketingClubSK/

SVOUAK 2020

Podpora predaja - tento komunika¢ny nastroj vyuZzil DMC pri predaji
listkov na 6. konferenciu zo série Make It Digital. Na facebookovej
stranke Pretlak bola zverejnena sutaz, v ktorej mali zdujemcovia o listky
na konferenciu oznacit v komentari jedného kamarata, s ktorym by na
konferenciu chceli ist' a stat sa fanusikom stranky Pretlak. Nahodne
boli vylosovani dvaja vyhercovia, ktori ziskali dva listky na konferenciu
zdarma. Takdto podporu predaja vyuzil DMC po prvykrat. Zvycajne
vyuziva na podporu predaja svoje socidlne siete, konkrétne Facebook,
kde zverejiiuje rozne sutaze o listky na dant udalost. Napriklad pred
nedavnou Marketingovicou, ktora sa konala 16.5.2019, bola dva tyZdne
pred touto udalostou zverejnend na FB stranke DMC sudtaz o dva listky.
Zaujemcovia o listky mali v komentari vyjadrit pomocou emotikonov
svoju ,opicu po party*.

Obrazok 13 Sutaz o listky na konferenciu zo série Make It Digital
zverejnena na socialnych sietach facebookovej stranky Pretlak
Zdroj:https://www.facebook.com/pretlak.sk/photos/a.324391181477439/32
4391031477454 /?type=3&theater

Osobny predaj - v ramci tohto marketingového nastroja by sa mohla
organizacia DMC zucastiiovat na festivale prileZitosti Profesia days, ktory
sa kona kazdy rok v réznych mestach alebo organizovat prezentacie DMC
na vzdelavacich institiciach s marketingovym zameranim. Nakol'’ko DMC
samo posobi na FMUK v Bratislave, nepovaZujeme tento marketingovy
nastroj za vel'mi opodstatneny:.
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Priamy marketing - organizacia DMC vyuZiva najma nepriamy spdsob, a to
prostrednictvom internetu. Za 8 rokov svojho pdsobenia sa organizacii
podarilo vytvorit e-mailovi databazu Iudi, s ktorymi DMC v minulosti
spolupracovalo. Jedna sa najma o ludi z praxe, ktori sa podielali na
projektoch DMC ¢i byvalych ¢lenov DMC. V sdcéasnosti obsahuje tato
databaza 167 e-mailovych adries. Prave vdaka tejto databaze sa dari
organizacii uskutociiovat nepriamy osobny predaj formou e-mailov,
ktoré vSak vyuziva vel'mi sporadicky. TAto databaza bola vyuZita napr. pri
rozposielani e-mailov 0 moZnosti darovania 2% z dani tejto organizacii.

Public relations - medzi aktivity, ktoré prispievajd k budovaniu
pozitivnych vztahov s cielovym publikom méZeme zaradit novy projekt
DMC, Digitalni anjeli, ¢i networkingovd party marketérov s nazvom
Marketingovica, o ktory sme sa uZ zmienili pri definovani marketingového
mixu organizacie v podkapitole 4.2. K zlepSeniu imidZu organizacie
a k prehibeniu vztahov s cielovou skupinou ¢ partnermi organizacie
jednoznacne prispela aj nedavna udalost Digital chill, ktora bola dalSou
neformalnou marketérskou zabavou. V rdmci organizacie neexistuje
oddelenie PR a taktieZ tito Cinnost nevykonava Ziadna zodpovedna
osoba. Napriek tomu sa vSak podarilo DMC dostat do povedomia Sirokej
verejnosti, ktorad simohla na stranke www.postoj.sk precitat ¢lanok o tom,
ako clenovia DMC obedovali s byvalym prezidentom Kiskom v rdmci
projektu Digitalny obed, ¢i rozhovor so zakladatelom DMC, Jaroslavom
Vojtechovskym, ktory bol zverejneny na stranke www.marketeris.sk

Na zaklade analyzy jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie
moZeme konstatovat, Ze organizacia DMC vyuZiva tieto nastroje a snaZi
sa s nimi nardbat’' v prospech svojho pdsobenia. O pozitivnych u¢inkoch
sved¢i aj navStevnost vedeckej konferencie ¢i odbornych prednasok,
ktoré sa rok €o rok zvysuju. Na zaklade nasho pdsobenia v organizacii
vSak vnimame nedostato¢ny ucinok, dokonca az absenciu nastrojov
marketingovej komunikacie, ktoré by oboznamovali potencidlnych
uchadzacov o Clenstvo v organizacii alebo partnerov o existencii tejto
organizacie.

5. Vysledky prace
V nasledujicej kapitole navrhneme marketingovi kampan vyuzivajicu
guerillové principy, ktora zohladinuje aktualnu situdciu na trhu a pontuka

také obsahové rieSenie a navrh, ktorym sa DMC nie len zviditelni na trhu,
ale aj oslovi cielov skupinu a prildka novych ¢lenov DMC.
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5.1 Navrh guerilla kampane

Na zaklade analytickej casti sme zistili, Ze organizdcia DMC pontka
Sirokud 8kalu odbornych, vzdelavacich ale aj zdbavnych a spolo¢enskych
aktivit. Svojim pdsobenim otvara brany do digitadlneho sveta vSetkym, aj
menej zainteresovanym l'udom, ktor{ sa v§ak snaZia zorientovat v oblasti
digitdlneho marketingu a nadobudntt nie len teoretické, ale aj praktické
zrucnosti sprevadzané ziskavanim kontaktov z tejto oblasti. Okrem toho
sme zistili, Ze doterajSie aktivity boli vo velkej miere smerované na
Studentov marketingovej komunikacie alebo na 'udi, ktori sa vzdelavaju
v oblasti digitdlneho marketingu. Prave preto sme sa rozhodli nasu
guerilla kampai smerovat na tuto cielovi skupinu.

Cielom nasej kampane je kreativnym, humornym a Sokujicim spdsobom
zviditelnit organizaciu DMC medzijej potencidlnymi zaujemcami a zvysit
tak pocet ¢lenov, ktor{ sa budu aktivne zapajat do chodu organizacie.
Prepojenim offlinového a onlinového sveta a vtipnou kampatiou so
slovnou hrackou, ktorej vyznam je prepojeny s pésobenim a poslanim
organizacie DMC, vytvorime marketingovi kampan s ndzvom Offlajno vs.
onlajno, ktora bude vyuzivat guerillove principy.

5.1.1 RealizAcia guerilla kampane

Nakol'ko sme zistili, Ze guerilla kampani by mala byt smerovand na

cielovd skupinu, ktoru tvoria v prevaznej miere Studenti marketingu,

rozhodli sme sa jej realizaciu navrhnut v blizkosti §kél tohto zamerania.

Do avahy sme brali samotnti FMUK v Bratislave, ktora sidli v blizkosti

Zimného Stadiéna Onderja Nepelu a kde organizacia DMC pésobi. Preto

povazujeme za relevantny vyber vysokych $kél okrem FMUK najma tieto:

¢ Ekonomicka univerzita v Bratislave - Obchodna fakulta - Katedra
marketingu so sidlom na Dolnozemskej ceste 1

¢ Univerzita Komenského v Bratislave - Filozoficka fakulta - Katedra
marketingovej komunikécie so sidlom na Sttirovej 9

e Paneurdpska vysokd skola - Fakulta masmédii so sidlom na
Tematinskej 10

e Univerzita sv. Cyrila a Metoda - Fakulta marketingovej komunikacie
- Katedra marketingovej komunikacie so sidlom na Namesti ]. Herdu
2

V blizkosti tychto vysokych $§kél by sme navrhovali na zem umiestnit

nalepku exkrement emotikona s textovou bublinou, ktora by obsahovala
QR k&d a text: ,Dnes je tvoj Stastny deri!“ Pointa tejto nalepky by spocivala
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v tom, Ze, ako sa uZ hovori, kto stipi do exkrementu, ma Stastie. Okolo
iduci Clovek, ktory teda stipi na tito nalepku a vSimne si jej obsah, ma
moZnost nacitat’ si QR kdd do svojho telefénu. Vdaka tomuto ukonu sa
dostane na weobvu stranku organizacie DMC, kde ho ako prvé uputa
pop up okno s textom: ,Toto je offLAJ[NOvd kamparn. Ak sa chce$ stat’
zndmym v onlajne, pridaj sa k ndm. “ Thned’ ako pop up okno zatvori, ma
moZnost prezriet si stranku DMC a bliZSie sa obozndmit' s jej posobenim.
Tento den sa teda stava pre kaZdého, kto stipil na nalepku, nacital si
QR koéd do telefénu a oboznadmil sa prostrednictvom webovej stranky
s organizaciou, Stastnym dniom, pretoZe prave objavil DMC - ,branu do
digitalneho sveta.

Obrazok 14 Nalepka na zem
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Vzhladom k aktualnej presytenosti trhu spletou znaciek a obrovskému
narastu konkurencie vo vsetkych odvetviach je potrebné zaradovat nové
techniky propagacie. Najma generacia Y postupne meni svoje navyky
a uz nie je jednoducho zasiahnutelna osved¢enymi komunikaénymi
kanalmi v podobe televizie, rozhlasu a tlace. Reklamy, ktoré ich obklopuju
na kazdom kroku, prestavaju vnimat a v mnohych pripadoch v nich
vyvolavaju skor negativne pocity. Ich zaujatie vyZaduje novu, originalnu
propagacnu taktiku. Spolocnosti a organizacie musia pocitat s tym, Ze
pozornost sa stdva vzacnou menou, a je preto nevyhnutné aplikovat
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silné prostriedky na jej upttanie.

Nazaklade tychto zisteni a uvedomenia si sticasnej situdcie sme sa v praci
zaoberali ndvrhom guerilla marketingovej kampane pre organizaciu
Digital marketing club, ktora vzdeldva Studentov a pripravuje ich na prax
v oblasti online marketingu a podnikania.

V teoretickej Casti sme sa obozndmili s pojmom guerilla marketing
a jeho zakladnym vymedzenim, cielmi a nastrojmi, charakterizovali
sme guerilla marketingovu stratégiu. Zamerali sme sa aj na definovanie
organizicie, vyuZitie a benefity guerilla marketingu v organizacii.

V praktickej Casti prace sme na zdklade uskuto¢nenych analyz navrhli
guerilla kampan, ktord zohladiiuje aktualnu situdciu na trhu a pontka
také obsahové rieSenie a navrh, ktory by mal oslovit cielovti i potencidlnu
skupinu, ¢im by sa zvysil nielen pocet ¢lenov, ale aj celkové povedomie
o danej organizacii.
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ODPADOVE HOSPODARSTVO VO VYBRANOM PODNIKU
ZUZANA SIDOROVA

RENATA BUNDZIKOVA

ABSTRAKT

VysokoSkolskd odbornd <¢innost sa zaobera rieSenim problematiky nakladania
komunalneho a potravinového odpadu na tizemi SR a konkrétne aj vo vybranom podniku.
Hlavnym cielom tejto vysokoskolskej odbornej ¢innosti je analyzovat, akym spdsobom sa
komunalny a potravinovy odpad v konkrétnom podniku spracuje, ako sa snim naklada,
akym spdsobom dokaZe mesto podporit percento separovaného odpadu a aké alternativy
st vhodné pre redukciu komunalneho odpadu. Pracou chceme poukazat na doélezitost
narastajuceho mnozstva odpadu a jeho vyuzivania v rdmci SR. V praci sa zameriavame na
udrzatelnost a podporu opatreni potrebnych narieSenie problému narastajiiceho mnozstva
odpadu na tzemi SR. V praci uvddzame sucasny stav rieSenej problematiky, vysvetlujeme
zakladné pojmy a zaoberame sa environmentalnymi dopadmi odpadu. V empirickej ¢asti sa
venujeme konkrétnemu podniku Synagdga café v Trnave, v ktorom budeme sledovat akym
sposobom nakladd s odpadom a akymi alternativami vieme prispiet k zniZeniu mnozstva
odpadu.

KLUCOVE SLOVA
Komunalny odpad. Potravinovy odpad. UdrZatelnost. Zero waste. Zivotné prostredie.
Cirkularna ekonomika.

ABSTRACT

University professional activity deals with the issue of municipal and food waste
management in the territory of the Slovak Republic and specifically in the selected
enterprise. The main objective of this university professional activity is to analyze how
municipal and food waste is processed in a particular enterprise, how it is taken, how the
city can support the percentage of separate waste and what alternatives are suitable for
reducing municipal waste. We would like to point out the importance of increasing amount
of waste and its utilization within the SR. In this work we focus on the sustainability and
support of measures needed to solve the problem of increasing amount of waste in Slovakia.
In this work we present the current state of the problem, we explain the basic concepts and
deal with the environmental impacts of waste. In the empirical part, we focus on a specific
company Synagoéga café in Trnava, where we will monitor how we handle waste and what
alternatives we can help to reduce the amount of waste.

KEYWORDS
Municipal waste. Food waste. Sustainability. Zero waste. Environment. Circular economy.

1. Teoretické vychodiska
V poslednych desatrociach pod vplyvom rastiicej nadprodukcie si

uvedomujeme k akym zavaznym problémom vedd nasSe potreby
a konzum. Celime problémom s nadmernou produkciou plastov,
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nedostatocnou separaciou odpadov v mestach a jeho nizkym druhotnym
vyuzitim, klimatickymi zmenami a upadanim ekosystému na naSej
planéte. V prostredi obmedzenych zdrojov je potrebné uvedomit si,
Ze treba naSe doterajSie navyky zmenit a hladat dlhotrvajicejsSiu
alternativu, ako ndhradu za jednorazové materidly a tieZ pomocou
upravy legislativy efektivne dohliadat na spravne nakladanie s odpadom
v State. Zadkladom pre rieSenie problematiky odpadu je pochopit, ¢im
vSetkym moéZeme odpad nazvat a akymi formami vieme napomoct jeho
druhotnému vyuZitiu.

1.1 Komunalny odpad

Vovseobecnostisakomunalnyodpad chdpeakovsetokodpad produkovany
fyzickou a pravnickou osobou na zaklade jeho podnikatelskej ¢innosti a
tieZ vSetok odpad produkovany v domdacnostiach. Patri sem bioodpad,
ktorého obsahom st zvysky z ¢istenia ovocia, zeleniny, zvysky potravin
alebo nespotrebované potraviny, potravinami znecisteny papier, servitky,
odpad zo zahrad, parkov, cintorinov, konare, listie, kvety, pokosena trava,
burina. Vel'korozmerny odpad z doméacnosti, ktory sa pre svoju vel'kost
alebo neforemnost nezmesti do smetnej nddoby na komunalny odpad
napr. nabytok. Drobny stavebny odpad, zeminu a kamenivo, zvysky
muriva, betonu, odpad z rekonstrukcie bytového jadra a podobne.!
Separovany zber odpadu je zber vytriedenych zloZziek z komundalneho
odpad (druhotnych surovin), ktoré moZu byt po spracovani vratené spat
do vyrobného cyklu.

Na Slovensku mnoZstvo komunalneho odpadu na obyvatela vyrazne
stipa. Vroku 2018bolo nameranych takmer 427 kgkomunalneho odpadu
na obyvatela. Za poslednych desat rokov tento idaj dokonca poskocil aZ
0 30 %. Inak povedané, kym v roku 2008 vyprodukoval Slovak ro¢ne 327
kg odpadu, vlani to bolo o celtd stovku viac.? V Bratislavskom, Trnavskom
a Nitrianskom kraji dokonca prekrocil hranicu 500 kg na obyvatela za
rok. Podla novej spravy o hospodareni ¢lenskych Statov s komunalnym
odpadom sa Slovensko dostalo aZ do poslednej tretiny spomedzi 27

1  Druhy odpadov. [online]. [2020-02-10]. Dostupné na: <https://www.trnava.
sk/sk/zivotna-situacia/druhy-odpadov>.

2 Viac ako pol tony odpadu na obyvatela. [online]. [2020-02-10]. Dostupné na:
<https://www.ewia.sk/viac-ako-pol-tony-odpadu-na-obyvatela-mnozstvo-
odpadu-rastie-spolu-so-zivotnou-urovnou/>.
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Clenskych S$tatov.? Popredné miesta obsadilo Rakusko, Holandsko,
Nemecko a Svédsko a to vdaka komplexnému systému zberu odpadu,
rozvinutych systémov recyklovania a tiez fakt, Ze sa v ich politikdch
odpadového hospodarstva Ucinne spajaju pravne, administrativne a
ekonomické nastroje.

Posledné dostupné Statistické Udaje a tudaje z minulych rokov na
porovnanie vyvoja v krajine ziskali z databdzy EUROSTAT. Odkazy
zahrnali spravy uverejnené Eurépskou komisiou, Eurépskym tematickym
strediskom pre trvalo udrZatelnu spotrebu a vyrobu, interné pracovné
dokumenty EUROSTAT-u a Komisie EU, ako aj narodné, regionalne plany
odpadového hospodarstva. Tam, kde boli dostupné, sa preskimali aj
programy predchadzania vzniku odpadu. Vysledky skenovania krajin
EU potvrdili velké rozdiely medzi krajinami, pokial ide o spracovanie
komunalneho odpadu, dodrZiavanie smernic RSV a sklddok, uplatiiovanie
zakonov, ekonomické nastroje, ako aj kvalitu pldnovania. Pre kazdé
kritérium by sa mohli ziskat dva, jeden alebo nula bodov, ¢o vedie
k maximalnemu poctu bodov 42.* Slovensko ziskalo 17 bodov. Medzi
hlavné deficity patri podpriemerny vykon pri spracovani komundalneho
odpadu, nizka recyklacia a vysoka likvidacia, nizky poplatok za uloZenie
komundlneho odpadu na skladky a deficity v budicom planovani a za
neexistujuci program predchadzania vzniku odpadu.

Komisar pre Zivotné prostredie Janez Poto¢nik uviedol: ,Napriek
existencii lep$ich alternativ a napriek tomu, Ze st k dispozicii Strukturdlne
fondy na financovanie lepsich moZnosti, mnohé ¢lenské stdty este stdle
ukladaji komundlny odpad v obrovskych mnoZstvdch na sklddky, ¢o je
najhorsia moZnost' pre odpadové hospoddrstvo.”®

Eurdpsky parlament v roku 2018 prijal legislativny balik o odpadne,
v ktorom jednotlivym krajindm uklada ciele na recyklaciu. Cielom je
zavedenie a podpora obehového hospodarstva. Do roku 2025 sa EU
zaviazala, Ze recyklovat budeme najmenej 55% a Ze do roku 2035 skon¢i

3  Eurépska komisia: Screening of waste managment performance of EU
member states. [online]. [2020-02-12]. Dostupné na: <https://ec.europa.eu/
environment/waste/studies/pdf/Screening report.pdf>.

4 Eurépska komisia: Screening of waste managment performance of EU
member states. [online]. [2020-02-12]. Dostupné na: <https://ec.europa.eu/
environment/waste/studies/pdf/Screening report.pdf>.

5  Slovensko takmer na chvoste. [online]. [2020-02-12]. Dostupné na: <https://
envipak.sk/clanok/Odpadove-hospodarstvo-EU-Slovensko-takmer-na-
chvoste>.
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na skladkach najviac 10% komunalneho odpadu.® Slovensko patri medzi
komundlneho odpadu. NajcastejSim rieSenim likvidacie odpadu na
Slovensku je sklddkovanie alebo spalovanie. To z hladiska finan¢ného
zataZenia je pre samospravu vyhodnejsie ako takyto odpad zhodnotit.
Nakladanie s triedenymi zlozkami TKO st Castokrat niekol'’konasobne
vysSie a to z dovodu, Ze triedeny zber je podstatne naroc¢nejsi na l'udsku
pracu a manipulaciu, ako zmesovy TKO.

Ak chceme dosiahnut vyrovnani ekonomickd bilanciu triedeného
odpadu, ¢o znamen3, Ze pre obce a mestd nebude triedeny zber finan¢ne
naroc¢nejsi ako zneskodiniovanie komunalneho odpadu, bude potrebné
navrhnut také legislativno-ekonomické nastroje, ktorych vysledkom
bude dostatotné financné zabezpeclenie separacie a recyklacie.
Dostato¢na podpora $tatu pri projektoch s inovaciami pri zhodnocovani
odpadu, zavedenie cirkuldrnej ekonomiky v odpadovom hospodarstve a
dostatocnej podpore vzdelavania verejnosti sa budeme vediet pribliZit k
cielom EU, ktoré v novom legislativnom bali¢ku o odpadoch prijala.

Na Slovensku sa ob¢anom prevazne ucétuje rocny pausalny poplatok,
ktory je rovnaky pre vSetkych, bez ohladu na mnoZstvo odpadu, ktoré
domacnost’ vyprodukuje. Takato forma poplatku ob¢anov nemotivuje
redukovat' svoj odpad, kompostovat ho (i triedit. Ako zhrnula analyti¢ka
Stella Sluciakova z inStitdtu enviromentdlnej politiky, rieSenim na
nadmernd produkciu komundlneho odpadu a zvySenim motivacie
obcanov, je zavedenie mnoZstvového €i Zeténového zberu v obciach. Tie
su z hladiska zniZovania tvorby zmesového odpadu najviac efektivne.
MnoZstvovy zber uplatiiuje princip ,,plat za to, ¢o vyhodis$“. Obcania teda
neplatia pausalny poplatok, ale platia za velkost a pocet odpadovych
nadob a frekvencie ich vyvozu.” MnoZstvovy zber na Slovensku
signifikantne zniZuje produkciu zmesového odpadu a zvySuje mieru
triedenia.® Na Slovensku pontka mnoZstvovy zber aj mesto Trencin.
Dovodom preco ho zaviedli je lepSia vyberovost poplatkov, zniZenie
produkcie zmesového odpadu a fakt, Ze pre ob¢anov je vyhodnejsi ako

6 Odpadové hospoddrstvo v EU. [online]. [2020-02-12]. Dostupné
na: <https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/
society/20180328ST000751/odpadove-hospodarstvo-v-eu-fakty-a-cisla>.

7  MnoZstvovy zber odpadu. [online]. [2020-02-12]. Dostupné na: <https://
trencin.sk/pre-obcanov/odpady-zivotne-prostredie/komunalny-odpad/
mnozstevny-zber-odpadu/>.

8 SAMSON, S. a kol.: Regiondlna ekonomika. KoSice : Ekonomicka fakulta
Technickej univerzity, 2001, s. 90.

363


https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/society/20180328STO00751/odpadove-hospodarstvo-v-eu-fakty-a-cisla
https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/society/20180328STO00751/odpadove-hospodarstvo-v-eu-fakty-a-cisla
https://trencin.sk/pre-obcanov/odpady-zivotne-prostredie/komunalny-odpad/mnozstevny-zber-odpadu/
https://trencin.sk/pre-obcanov/odpady-zivotne-prostredie/komunalny-odpad/mnozstevny-zber-odpadu/
https://trencin.sk/pre-obcanov/odpady-zivotne-prostredie/komunalny-odpad/mnozstevny-zber-odpadu/

SVOUAK 2020

platenie pausalnych poplatkov.

Obrazok ¢.1:Efekt mnoZstvového zberu na tvorbu odpadov
Zdroj: Spravodlivé odpady. [online]. [2020-02-10]. Dostupné na: <https://www.
minzp.sk/files/iep/spravodlive_odpady_opevs.pdf>.

Ako pozitivny priklad si méZeme uviest obec Rakovnicu. Obec Rakovnica
zaviedla systém Zeténov v roku 2017 s povinnou kipou minimalne 9
Zetonov na domacnost rocne. V rokoch 2017 a 2018 obec vyprodukovala
v priemere 0 33 % menej zmesového odpadu na obyvatela v porovnani s
predchadzajiicim obdobim s pausalnym zberom. Z faktdr uverejnenych
na stranke obce tiez vyplyva, Ze v obci usetrili 37 % na nakladoch za
skladkovanie a zvoz zmesového odpadu. MnozZstvo triedeného odpadu
na obyvatela vzrastlo dvojnasobne a obec zacala vykazovat triedenie
bioodpadu.

1.2 Potravinovy odpad a priciny jeho vzniku

Zvysky potravin ¢i bioodpadu produkované domacnostami tvoria v
komunalnom odpade minimalne 45 %. Tento druh odpadu je mozné
kompostovat a znova vratit do prirody. Problémom je vSak nedostatoc¢na
informovanost obyvatelov o spdsoboch kompostovania alebo nedostatok
zbernych nadob v obciach urcenych na bioodpad. Ak by sme si mali
vymedzit pojem potravinovy odpad chapu sa pod nim vSetky vyradené
potraviny z potravinovo dodavatelského retazca.’ Dévodom vyradenia
su hospodarske dovody, estetické kritéria a bliZiaca sa expiracna doba.
Nevhodné sp6soby skladovania alebo chyby vo faze spracovania tiez
prispievaju k vzniku potravinového odpadu.

Organizacia pre vyZzivu a polnohospodarstvo (FAO) tvrdi Ze: ,,AZ tretina
jedla vyprodukovaného v celosvetovom meradle sa vyhodi alebo vyplytvd,
¢o je priblizne 1,3 miliardy ton potravin ro¢ne“!® V EU sa ale mnoZstvo
vyhodenych potravin medzi jednotlivymi clenskymi Statmi liSi. Na
jedného obyvatela EU pripada v priemere 179 kg. Markantné rozdiely

9  GALLOVIC, P: Odpadové hospoddrstvo Slovenskej republiky po vstupe do
Europskej tinie. Bratislava : EPOS, 2016, s. 15.

10 STREDANSKY, J.: Hodnotenie kvality Zivotného prostredia. Nitra : Slovenska
polnohospodarska kniznica v Nitre, 2002, s. 117.
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su medzi Holandskom (579 kg/os/rok) a Gréckom (44 kg/os/rok). Na
Slovensku je to na jedného obc¢ana (109 kg/os/rok).!! Nezanedbatelnym
producentom potravinového odpadu su aj obchodné retazce, ktoré
predavajd obrovské mnozstva vyrobkov z ktorych sa niektoré nevyhnutne
pokazia a niektoré sa na zaklade bliZiacej sa expiracnej doby vyhodia.
Takto vyhodené potraviny su castokrat eSte plnohodnotne vyuZitelné,
a namiesto sekundarneho vyuzitia sa stavaju dal$im odpadom na
skladkach.

Zprieskumu Eurobarometrazroku2015vyplyva, Ze vacSina spotrebitelov
EU (58%) sice uvadza, Ze pri ndkupoch a priprave stravy vzdy kontrolujt
datum spotreby (t. j. ,spotrebujte do“ a ,ddtum minimadlnej trvanlivosti“
na obaloch potravin), no menej ako jeden z dvoch spotrebitelov chape,
¢o vlastne znamenaju. Nespravny vyklad datumu spotreby sa povaZuje
za faktor, ktory velkou mierou prispieva k plytvaniu potravinami v
domacnostiach ale aj pri nakupe.

Nadmerné porcie a obsiahle jedalne listky su tieZ dévodom rasticej
tvorby potravinového odpadu. Plocha beZného taniera sa medzi rokmi
1960 az 2007 zvacsila o 36 %. Ludia zacali konzumovat' viac a tomu sa
Casom prispdsobili aj kucharske knihy, v ktorych sa pokrmy pre viac l'udi
stali pokrmom pre menej konzumentov. Vysledkom bolo viacej faktorov,
Castejsi vyskyt obezity u mladych, hypertenzia a narast potravinového
odpadu v odpadkovom kosi.

Ako tvrdi odbornicka na potravinovy odpad Dana Gunders: ,Najvdcsim
vinnikom produkcie odpadu je koncovy spotrebitel. Ten je z kolektivneho
hladiska viac zodpovedny za mrhanie potravinami neZ pestovatelia,
supermarkety alebo iny prvok z tohto vyrobno- doddvatelsko-spotrebného
retazca“'?> Dovodom, preCo ale zacal vznikat' potravinovy odpad, bol
hlavne rozvoj polnohospodarstva v 20. storocia. To spdsobilo rast
priemerného prijmu obyvatelov, ich pristupu k va¢Siemu mnoZstvu a
vyssej kvalite potravin. Spolu s rozmanitostou potravinového sortimentu
mal vyrazny vplyv na cenu. Vyrazne sa zniZili vydavky na potraviny a to

11 PALENCAROVA, Lucia.: Opatrenia politiky Eurdpskej tnie v oblasti
bezpecnosti potravin nadmerné plytvanie potravinami. [Bakalarska pracal].
Bratislava : Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave,
2016, s. 21. [online]. [2020-02-10]. Dostupné na: <https://opac.crzp.
sk/?fn=docviewChild0009106C>.

12 GUNDERS, D.: Kuchyria bez odpadu. Bratislava : Citadella, 2018, s. 20.
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zvysilo sklon k tvorbe potravinového odpadu.’® lludia si mohli dovolit
viac za niZ$iu cenu, takymto pristupom sa nakupovali potraviny a tovary,
ktoré sa nevyuZité stali budicim odpadom.

Zvykli sme si na hojnost a na obrovské mnozstva tovarov. Obchodnici
nas lakaju kupovat nové a dokonalé produkty. Tato spotrebitelska
kultdra sa natol'ko stala sic¢astou nasSho pohladu na svet, Ze sme prestali
vnimat’ obrovsku dat, ktoru si vo svete vybera. Zmena k lepsiemu, ¢i k
zmierneniu negativnych désledkov nasich ¢inov méZe zacat tym, Ze si
uvedomime, ako nasSe nakupovanie a Zivotny Styl ovplyviiuju Zivotné
prostredie. Potravinami s najkratSou trvanlivostou alebo tymi, ktoré sa
najlahsie poskodzuju, sa mrha najviac. K vzniku odpadu teda najviac
prispievaju Iahko poskoditelné druhy ovocia a zeleniny. To vSak nie je
jedinym dévodom preco sa zelenina a ovocie vyhadzuje. S nastupom
supermarketov prisla tdizba po dokonalych potravindch. Obchodné
normy nedovolili prijimat deformovant ¢i neprimerane mald zeleninu
a ovocie na trh. Podla OSN sa vdaka nedostato¢nému vzhladu vyhodi
20% produkcie polnohospodarstva.'* Tato zelenina a ovocie koncia
v bioplynovych staniciach, ako krmivo pre zvierata, avSak vo vela
pripadoch kon¢i na sklddkach. Tato zelenina a ovocie je vSak rovnako
kvalitnd a hodnotnd a preto je prioritou ju znova dostat' znova na trh.
Skvelym prikladom, ako jedlo znovu vyuzit, je aj niekolkoro¢na
iniciativa v CR ,Zachran jidlo“ Tato komunita dostala zeleninu a ovocie
neStandardnych tvarov znova na trh. Kampaii ,,Jsem pripraven“ podpisalo
vySe 11 000 ob¢anov ochotnych odoberat’ takito zeleninu a ovocie.'
Dal3ou aktivitou tejto iniciativy je od roku 2015 tzv. paberkovanie, zbery
ovocia a zeleniny na poliach, ktoré by boli vyhodené. Zachranenych tymto
sposobom bolo 15 ton jedla, ktoré boli predané potravinovej banke.
Obchodny retazec Tesco Slovensko sa snaZi bojovat proti potravinovému
odpadu formou ponuky takéhoto druhu zeleniny a ovocia na trhu, ktoré
by inak skon¢ilo ako krmivo pre zvierata alebo $lo priamo do biospalovni.
Jedna sa o zeleninu a ovocie nestandartnych tvarov a velkosti, ktoré z
estetického hladiska nespliiaju kritéria potravinovych retazcov. Jednym

13 PALENCAROVA, Lucia.: Opatrenia politiky Eurdpskej tnie v oblasti
bezpecnosti potravin nadmerné plytvanie potravinami. [Bakalarska pracal].
Bratislava : Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave,
2016, s. 21. [online]. [2020-02-10]. Dostupné na: <https://opac.crzp.
sk/?fn=docviewChild0009106C>.

14 BEDI, E.: Obnovitelné zdroje energie. Bratislava : Fond pre alternativne
energie - SZOPK, 2001, s. 54.

15 Som pripraveny. [online]. [2020-02-13]. Dostupné na: <http://www.
jsempripraven.cz/>.
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zich zavazkov bolo do roku 2030 zniZit potravinovy odpad o 50% a preto
upravili svoje Standardy, aby boli schopni od dodavatelov odkupovat
tuto zeleninu a ovocie, ktord predtym neboli schopni odoberat. Tymto
spésobom pomahaji v boji proti plytvaniu potravinami a podporuju
dodavatelov, z ktorych je 60% slovenskych. Potraviny pod touto
znackou Perfectly Imperfect su o 30% lacnejsie a ako tvrdi hovorkyna
komunika¢ného oddelenia pre Tesco Slovensko Veronika Bush, potraviny
su vysoko oblUbené a maju velkd tspesnost pri ich predaji. Slovenski
spotrebitelia s teda ochotni danu zeleninu a ovocie odkupovat a malo
by sa miesto pre tento druh zeleniny a ovocia na trhu podporovat a
apelovat na podniky s odberom tohto druhu potravin.

1.3 Dopady potravinového odpadu na Zivotné prostredie

V 21. storo¢i nabera produkcia odpadu na intenzite. Nie je to len
mala miera nevyuZitych, ¢i nespotrebovanych potravin ale sd to tony
odpadu, ktoré pri nespravnom nakladani rapidne ohrozuju ekosystém
a vycCerpavaju vzacne prirodné zdroje. Vysledkom nadprodukcie
potravin je nekontrolované Sirenie polnohospodarstva a odlesiiovania,
ktoré znizuju biodiverzitu a ohrozuju prirodzené prostredia rastlin a
Zivocichow.
Priemerny spotrebitel pri ndkupe tovaru prevazne sleduje iba mnozstvo
pettazi ktoré obchode zaplatil. AvSak malo pozornosti sa priklada
celému kontextu, ¢im myslime kol'kymi faizami musel produkt prejst,
aku uhlikovu stopu zanechal pri ceste za spotrebitelom a kol'ko zdrojov
bolo vyuZitych na jeho vyrobu. Potravinarska vyroba je jednym z odvetvi,
ktoré je narocné na zdroje a spésobuje vysoké emisie $kodlivych latok.1®
Je zrejmé, Ze problém s potravinovym odpadom sa stava stdle viac
politickym a socidlnym problémom. Nejde iba o nevyuZité hodnotné
vyzivné zdroje ale aj o podu, kapitdl a energie, ktorych vysledkom je
negativny dopad na Zivotné prostredie a ekonomiku jednotlivych krajin.
Potravinovy odpad konciaci na skladkach je producentom emisif
sklenikovych plynov, ktoré sa vypustaju do atmosféry. ,0Odhaduje sa,
Ze priblizne 89 miliénov ton potravin vyhodenych v Eurépe vyprodukuje
ro¢ne 170 miliénov ton CO,""” Nespracované Casti potravin na sklddkach

16 SEBERINI, A.: Economic ,social and enviromental world impacts of food
waste on society and Zero waste as a global approach to their elimination.
[online]. [2020-02-13]. Dostupné na: <https://www.shs-conferences.org/
articles/shsconf/pdf/2020/02 /shsconf_glob2020_03010.pdf>.

17 MEZRICKY, V.: EnviromentdlIni politika a udrZitelny rozvoj. Praha : Portal,
2005, s. 208.
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prispievaju k globadlnemu oteplovaniu. Odpad sa rozkladd a vytvara
Skodlivy metan, ktory unika do atmosféry. Metan je jednym z jedovatych
sklenikovych plynov a je 21-krat silnejs{ ako oxid uhlic¢ity. Na celom svete
predstavuje plyn zo skladok potravin 7% emisii sklenikovych plynowv.
Ak by boli tieto potraviny spravne kompostované, menej Skodlivy oxid
uhli¢ity by sa mohol uvoltiovat do vzduchu namiesto metanu. Dal$im
faktorom su emisie sklenikovych plynov spojené s vyrobou, balenim a
prepravou vyhodenych potravin st zbyto¢nymi dodato¢nymi emisiami.
Vacsia Cast sveta uZ pochopila, aké je dbleZité Setrit jedlom.

Eurdpsky parlament v janudri 2012 prijal uznesenie, podla ktorého do
roku 2020 zredukuje potravinovy odpad o 50%. Clenovia Eurépskeho
parlamentu vyhlasili, Ze ,,najdéleZitejsim problémom, ktory nds cakd v
budiicnosti, je vysporiadat’ sa s rastiicim dopytom po potravindch, kedZe
ten vysoko prevysi ponuku. NeméZeme si viac dovolit' iba sa necinne
prizerat, ako sa plytvd absolitne konzumovatelnymi potravinami. Nie je
to len eticky, ale aj ekonomicky a spolocensky problém s velkym vplyvom
na Zivotné prostredie.“'® RieSenim by mali byt aj potravinové banky,
ktorym st potraviny a prebytky jedal vyradené z reStauracii, obchodov ¢i
polnohospodarske prebytky postvané na zdklade dohody o zdsobovani
zdarma. Banky odovzdavaju tieto potraviny zdruZeniam, ktoré sa v
priamom kontakte s ludmi v nidzi a tym, ktori to najviac potrebuju.
AvSak systém darcovstva potravinovych prebytkov vytvorenych velkymi
obchodnymi retazcami podla charitativnych organizacii dnes nefunguje.
Charity, ktoré pomahaju l'udom v nudzi, odrddza od poskytovania
darovaného jedla prisna legislativa a hrozba obrovskych pokut za
pripadné hygienické preslapy. Slovensko by pritom podla Envirostratégie
2030 malo v budicnosti smerovat k dplnému zdkazu vyhadzovania
potravinovych prebytkov v supermarketoch a restauraciach.’® To si
vyziada finan¢nu alebo materidlnu podporu siete odberatelov v radoch
charity. Ministerstvo podohospodarstva vSak zatial' o tejto moZnosti
neuvazuje.

1.4 Problém s nedostatkom potravin a svetovy hlad

»Hlad je nadalej jednym z najnaliehavejsich problémov v oblasti rozvoja

18 HAKR, T:: Jak Zit dobre, zdrave a ekologicky setrne. Praha: Arnika, 2013, s. 19.

19 KACENAK, I, KOVARIKOVA, R.: Odpady a druhové suroviny v agrosektore.
[Bakalarska praca]. Nitra: Fakulta eurdpskych Studii a regionalneho rozvoja
Slovenskej polnohospodarskej univerzity v Nitre, 2010, s. 12. [online].
[2020-02-10]. Dostupné na: <http://crzp.uniag.sk/Prace/2010/H/01DF5A
3A14654912A61601D202106688.pdf>.
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napriek tomu, Ze na svete sa potravin vyrdba viac neZ dost”*® Az 842
miliénov I'udi na celom svete trpi chronickym hladom. V dne$nej dobe
pritom produkujeme dostatocné mnoZstvo potravin, aby sme ich
vSetkych zasytili. Odbornicka na potravinovy odpad D. Gunders, tvrdi Ze
spotrebitel’ pre svoju potrebu denne nakipi 4600 kalérii denne, z ¢oho
vSak na priamu konzumaiciu spotrebuje len 2000 - 2800 kalérif a zvySok
zostane nevyuzitym.?! AvSak ani ten napokon v podobe potravy neputuje
k tym, ktori ho potrebuju najviac.

Ocakava sa, Ze do roku 2050 presiahne populdcia na nasSej planéte 9
milidrd obyvatelov. KedZe nas jedalny listok pozostdva primarne z
masa, problém suvisiaci s tym, ¢im sa budeme kifmit bude zavaZznej$im.
Celosvetovy dopyt po lom sa za poslednych 50 rokov patnasobne zvysil.
Ako spomina D. Kindersley : ,,Chov dobytka do znacnej miery zdvisi od
dostupnosti vody, pédy, krmiva, hnojiv, paliva a moZnosti likviddcie
odpadu“??* Tlak vyvijany na tieto zdroje pritom ustavicne stdpa.
Produkcia méasa vyZaduje vel'ké mnoZstvo obilia, hlavne kukurice, ale
aj soje. ,Na vyprodukovanie 1 kaldrie z mdsa (hovddzieho, bravéového
alebo hydinového) je treba 11-17 kalorii z krmiva“? Ako dalej literatira
uvadza strava masoZravcov teda vyZaduje 2-4 krat viac pody, ako strava
vegetaridnov. Okrem toho s6ja, pSenica, ryZa a kukurica produkuji 3-8
krat viac bielkovin ako méso.

Organizacia spojenych narodov uvadza, Ze bude potrebné zvysit
produkciu potravin o 60%, aby sme predpokladant populéciu na planéte
nakfmili. Zarovein sa odhaduje, Ze nato bude potrebnych dalSich takmer
69 miliénov hektarov ornej pédy a vyrazné zvySenie produkcie drody z
uZ existujucej ornej pody v rozvojovych krajinach, o este va¢Smi vycerpa
uZ beztak obmedzené prirodné zdroje.

V mnohych krajinach, pre ktoré st charakteristické: vysoka populacia,
nizke prijmy a nedostatok potravin, dochddza produkciou potravin
k degradacii pdédy, chronickému nedostatku vody, a nevhodnej
polnohospodarskej politike. Vdaka nevhodnym politickym situaciam sa
teda krajiny aj v sic€asnosti dostavaju na hranicu hladomoru. Miliény l'udi
na svete nemaju pristup k pitnej vode ¢i potravindm. Ak by sa podarilo
zachranit’ aspon Stvrtinu celosvetovych potravin, ktoré st v sticasnosti
predmetom potravinovych strat alebo plytvania, bolo by to dost na to,

20 GUNDERS, D.: Kuchyria bez odpadu. Bratislava : Citadella, 2018, s. 21.

21 GUNDERS, D.: Kuchyria bez odpadu. Bratislava : Citadella, 2018, s. 25.

22 KINDERSLEY, D.: Ako funguje jedlo. Bratislava: IKAR, 2018, s. 189.

23 DEMO, M., HRONEC, O,TOTHOVA, Monika.: UdrZatelny rozvoj. Nitra:
Slovenska polnohospodarska kniznica v Nitre, 2007, s. 85.
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aby sa nasytili vSetci hladujuici. Niektoré hlasy znepokojené rozmachom
polnohospodarstva a s nim suvisiacimi dopadmi na Zivotné prostredie
tvrdia, Ze buduci dopyt po potravindch méZeme uspokojit' cisto iba
zmenou stravovacich navykov a spravodlivou distribiciou. Ako uvadza
autori publikdcie UdrZatelny rozvoj: ,Potraviny su ¢asto predmetom
silnej regulacie a iba mald cast je globalne obchodovana. Dotécie a
protekcionizmus vedd k tomu, Ze pribliZne 93 percent svetovej produkcie
ryZe a 82 percent svetovej produkcie pSenice je konzumovana v rovnakej
krajine, v akej sa pestuje“**

1.5 Zero waste a jeho principy

Pojem zero waste je v preklade z anglického slova nulovy odpad. TieZ
sa tento pojem chape ako spdsob Zivota, ktory podporuje opatovné
vyuzivanie vSetkych zdrojov, bez tvorby odpadov.?® Tato filozofia
nulového odpadu vedie Iudi k zmene Zivotného Stylu tak, aby bol
Setrnejsi k prirode a napomahal k zniZeniu tvorby odpadov. Nejde vSak
len o zniZenie plastového odpadu ale celkovej odpadovej stopy.

Zero Waste poskytujezakladné zasady pre neustale tsilie pri odstranovani
tvorby odpadu. Tieto zasady majui ndzov 5R a su tvorené piatimi
pravidlami usporiadanymi v logickej postupnosti*® 1.Refuse(Odmietaj)
- najdoleZitejsi z krokov. Najuicinnej$im sposobom ako zamedzit vzniku
odpadu je povedat nie.

2.Reduce(Redukuj) - Zredukuj ¢o skuto¢ne potrebujes. Princip
zamyslenia sa pred kdpou tovaru. Skuto¢ne potrebujem alebo chcem?
3.Reuse(Znovu pouZi a oprav) - Vyroba kaZdej novej veci si vyzaduje
mnoZstvo energie, vody a neobnovitelnych zdrojov naSej planéty.
Zaobera sa opravovanim a opatovnym pouZitim. Na vSetko jednorazové
totiZ existuje trvacna alternativa.

4.Recycle(Recykluj) - Zaobera sa spravnym triedenim odpadu. AvSak
hovoriajotom,Ze samotné recyklovanie je energeticky a finan¢ne naro¢ny
proces, ktorymataktieZdopad naZivotné prostredieadegraduje primarne
materidly, ¢o zvySuje dopyt po povodnych materidloch. Recyklujeme
az vtedy, ak danu vec nevieme odmietnut, zredukovat ¢i znovu pouZit.

24 GOLDIN, L.: Je planéta Zemé uZ pInd. Bratislava : Libri, 2016, s. 156.

25 STEFANOVIC, M., KOSICIAROVA, S., PIRC, J.: Prdvo Zivotného prostredia.
Bratislava : Wolters Kluwer, 2001, s. 54.

26 JOHNSONOVA, B.: Domdcnost’ bez odpadu. Bratislava : PeopleComm, 2017, s.
58.
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5.Rot (kompostuj) - AZ 45% odpadu v beZnej domacnosti tvori biologicky
rozloZitelny odpad. Tento sa dd kompostovat a vzniknuté hnojivo
moZeme znova pouZzit v zadhrade ¢i vratit naspat do pody.

Zero waste filozofia Gzko suvisi aj so systémom cirkuldrnej ekonomiky.
Rozdiel medzi nimi je v tom, Ze cirkuldrna ekonomika prechadza za
hranice separdcie a je zaloZena na obnovujiicom priemyselnom systéme,
ktory vedie k zaniku odpadu.?”

Malo by sa zdoéraznit, Ze zlepSenie systému nakladania s odpadom v
sulade s modelom cirkuldrnej ekonomiky pomaha nielen pri zniZovani
zdravotnych a environmentalnych problémov, ale aj pri vytvarani
dostupnosti kovov a inych zdrojov z opatovného pouzitia a recyklacie.
Snahou cirkularnej ekonomiky je prediZenie Zivotného cyklu vyrobkov
a komponentov tak, aby sa koneény proces recyklacie uskutoc¢nil ¢o
najneskor a zaroveni ¢o najefektivnejsie.

Podla informdcif poskytnutych pri kampani vedenej Eurépskym iradom
pre Zivotné prostredie sa odhaduje Ze, priemerny Eurdépan rocne
spotrebuje 16 ton materialu, z coho sa 6 ton stava odpadom a 64% tohto
odpadu sa uklada na skladky alebo sa spaluje.? Navyse, globalny dopyt
po zdrojoch kazdy rok rastie, ale svetové zdroje s obmedzené. Ako
komisar pre Zivotné prostredie Janez Potocnik uviedol: ,,Hodnotné zdroje
sa prevaZne zavdZaji a tym mozné prinosy pre hospoddrstvo sa strdcaj,
v sektore odpadového hospoddrstva sa nevytvdraji nové pracovné miesta
a trpi aj nase zdravie a Zivotné prostredie. Takyto pristup sa dd v sucasnej
ekonomickej situdcii len tazko obhdjit.?’ V roku 2014 EU predloZila novy
zoznam Kkritickych surovin. Zo zoznamu péatdesiatStyri kandidatnych
materidlov bolo oznacenych ako kritickych dvadsat surovin. Pri tomto
tempe bude nevyhnutna zmena systému nakladania s odpadom a
silnd podpora Statu pri zelenych projektoch a navrhovanych inovacii
Samosprav.

27 Cirkuldrna ekonomika. [online]. [2020-02-13]. Dostupné na: <https://www.
incien.sk/cirkularna-ekonomika/>.

28 Eionet: Municipal waste management. [online]. [2020-02-13]. Dostupné na:
<https://www.eionet.europa.eu/etcs/etc-wmge/products/wastemodel>.

29 NOSKOVIC, J.: Ochrana a tvorba Zivotného prostredia. Nitra : SPU, 2007, s. 86.
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Obrazok 2: Princip cirkularnej ekonomiky
Zdroj: Cirkuldrna ekonomika.[online]. [2020-02-10]. Dostupné na: <https://
www.incien.sk/cirkularna-ekonomika>.

Efektivne odpadové hospodarstvo je vhodnym odrazovym mostikom k
prechodu na obehovi ekonomiku. V iom sa budeme musiet orientovat
na trvalo udrZatelné materialy, bioplasty, chemikalie z bioodpadu. V
separacii ma buducnost hlavne odpad s trhovou hodnotou, ako napriklad
pevny plast, papier a kovy. Aby sme mobhli recyklaéné ciele spiiat, je
nevyhnutné vytvorit aj trh pre recyklované materialy.

Ak by sme sa ale hlbsie zamysleli nad chodom obehovej ekonomiky
je paradoxom, Ze spotreba pri tomto type ekonomiky bude stipat a
nie Kklesat. Stipajicu spotrebu ale nie je dovod chapat iba negativne.
Tuto rasticu spotrebu si vieme vysvetlit na priklade so zalohovanymi
flasami. K prechodu na ich vyuzivanie to moze viest k vac¢Siemu poctu
zalohovacich stanic, a to aj k dalSim pracovnym miestam pri udrzbe
a chode prevadzok. Podla Nadacie Ellen MacArthur by obehové
hospodarstvo zvysilo zdrojovi produktivitu o 30 percent rocne, ¢o
by viedlo k narastu HDP o 7 percent do roku 2030 oproti stic¢asnym
predpovediam. Ak sa na to ale pozrieme kritickejSie, hospodarsky narast
moze negovat pozitivne dosahy na zivotné prostredie. Podla T. Profanta
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potom obehové hospodarstvo nie je vyuZivané v prospech Zivotného
prostredia, ale pre zakladny imperativ va¢Siny trhovych aktérov, ktorym
je zisk.3* Clovek v$ak odjakZiva produkoval vyrobky a produkovat bude
aj v budicnosti. Nemame teda na vyber ¢i produkovat’ a spotrebovavat
budeme ale madme na vyber ¢i budeme produkovat a spotrebovavat
zodpovednejSie. Vo vyspelych krajinach hlavy Statu vedd ludi k
striedmejSej spotrebe, ako napriklad vyuZivanim verejnej dopravy nad
pouZivanim osobnych vozidiel. Chapu tym, Ze spravne a efektivne robena
cirkuldrna ekonomika moZe viest k pozitivnym zmendm, a Ze spomedzi
ekonomickych modelov je najviac zodpovedna.

1.6 Pozitivne priklady zo zahranicia

Ako sme spomenuli cielom cirkuldrnej ekonomiky (obehového
hospodarstva) je vyuZivanie dostupnych zdrojov enviromentalne a
ekonomicky udrzatelnym sp6sobom. Mestu Lublana v Slovinsku bolo v
roku 2016 udeleny titul Europe’s Green Capital, a to z viacerych dévodov.
V tomto meste presadili iplny zdkaz aut v centre mesta. Obcania museli
zanechat svoje vozidla v podzemnych garaZach na okraji centra a vdaka
tomu sa rozrastli peSie zény takmer o 100 000 metrov Stvorcovych.3!
Dal$im dévodom bolo vybudovanie najva¢sieho regionalneho centra
odpadového hospodarstva RCERO.3? Toto centrum patri medzi najvacsie
enviromentalne projekty v krajine a je schopné spracovavat % odpadov
v Slovinsku. V tomto centre Slovinsko zhodnocuje vyzbierany odpad a
znova ho vyuZiva v podobe hnojiv, bioplynu a podobne.

V Belgicku a Svajéiarsku je efektivnym pomocnikom pri zniZovani tvorby
odpadu systém predplatnych zbernych vriec. Zber sa realizuje pomocou
vriec s potlatou danej lokality, ktoré si obyvatelia mdéZu obstarat’ v
obchodoch. Vrecia st vac¢Sinou farebne odlisené v zavislosti od toho, ¢i
su urcené na zmesovy alebo triedeny odpad, pripadne bioodpad. Odpad
je prevzaty iba ak sa nachadza v spravnom vreci s potlacou. Cena vreca
zahfia ndklady na zber, prepravu a zhodnotenie, resp. zneSkodnenie

30 Ideolégia cirkuldrnej ekonomiky. [online]. [2020-02-13]. Dostupné na:
<.https://zurnal.pravda.sk/esej/clanok/516850-ideologia-cirkularnej-
ekonomiky/>.

31 Mesto ktoré sa nebdlo postavit autdm. [online]. [2020-02-13]. Dostupné na:
<https://www.moudramesta.cz/lublan-mesto-ktere-se-nebalo-postavit-
autum/>.

32 FICKO, T: Lubjlana for you. Lubjlana : Narodna in univerzitetna knjiznica,
2019, s. 65.
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odpadu. Systém predplatnych vriec funguje aj v mestach napriklad
Brusel, Ziirich, Zeneva, kde vi&sina obyvatelov Zije v bytovych domoch.
KedZe zberné vrecia si obstaravajui obyvatelia v obchodoch, systém je
schopny spravodlivo rozliSovat poplatok v jednotlivych domacnostiach
aj v bytovych domoch.

V kraji Aschaffenburg v Nemecku bol realizovany systém mnoZstvového
zberu s identifikdciou a vaZenim kontajnerov pri dverach v roku 1997 a
viedol k narastu recyklacie aZ na 86% a k zniZeniu produkcie zmesového
odpadu na 50 kg/obyv. za rok.®® V meste Parma v Taliansku disponujt
okrem mnoZstvového zberu odpadov z domacnosti zavedeny aj
flexibilnym zberom prostrednictvom tzv. eko-stanic. Ide o zberné nadoby
v samostatne stojacej uzamknutej konstrukcii, do ktorej maju obyvatelia
pristup prostrednictvom karty zdravotného poistenia. Zatial, o triedeny
zber je poskytovany zadarmo, poplatok za zmesovy komunalny odpad je
vo vySke 70 eurocentov za 40 litrové vrece.

2. Ciele prace

Hlavny cielom vysokoS$kolskejodbornejinnostije nazaklade teoretickych
vychodisk a nadobudnutych informacii z odbornej literatiry navrhnut
prevadzke Synagoéga café také odportcania pri systéme nakladania s
odpadom, ktoré by pomohli zlepsit' aktudlny stav a tym zniZit objem
komunalneho odpadu, ktory produkuje.

Na to, aby sme splnili hlavny ciel, je potrebné zvolit' si ¢iastkové ciele:

e charakterizovanie a vysvetlenie druhov komunilneho odpadu,
porovnavanie mnozstva odpadu vyprodukovaného obyvatelom na
Slovensku v minulosti a teraz,

e zaoberanie sa vyjadreniami odbornikov,

¢ poukazanie na nedostatky a deficity v programe predchadzania
vzniku odpadu na Slovensku na zdklade Statistik uverejnenych
Eurdpskou komisiou,

 zistenie buducich cielov EU v programe odpadového hospodarstva,

e charakterizovanie potravinového odpadu, pri¢in jeho vzniku a
vplyvov na Zivotné prostredie,

e zistenie aktualnych a efektivnych systémov zberu odpadu v zahranidi,

e analyza vybraného podniku prostrednictvom hibkového interview s
majitelom prevadzky,

e spracovanie vyjadreni majitela z interview,

e predstavenie odporucani, ktoré by pomohli zlepSit aktualny stav v

33 Spravodlivé odpady. [online]. [2020-02-13]. Dostupné na: <https://www.
minzp.sk/files/iep/spravodlive_odpady_opevs.pdf>.
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prevadzke.
3. Metodika prace

V tejto casti vysokoSkolskej odbornej ¢innosti sa zameriavame na
charakteristiku objektu skiimania, rozbor pracovnych postupov, ktoré st
pouzité v praci. Dalej uprestiujeme spdsob ziskavania tidajov, rovnako aj
pouZitie metdd vyhodnotenia a interpretaciu vysledkov.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Objektom skiimania vysokosSkolskej odbornej cinnosti je kaviaren
Synagdga café, ktora je situovand na Haulikovej ulici v centre mesta
Trnava. V minulosti slizila budova ako Zidovsky chram pre ortodoxnych
veriacich. Presny rok jej vystavby nie je znamy, no na mape mesta z roku
1895 je uz zaznacend. Kontinuita fungovania Zidovského spolocenstva
bola nastupom fasizmu v roku 1939 prerusena a po 2. svetovej vojne
synagoga fungovala uz len kratko a jej pédvodna funkcia zanikla. Odvtedy
bola vyuzZivana na rézne utilitarne, prevazne skladovacie ucely a dlhé
roky chatrala. Zac¢iatkom 90. rokov 20. storocia Zidovska obec synagogu
zreStituovala a nasledne odpredala do sikromného vlastnictva. V roku
2010 ju obnovili, za €o autori rekonStrukcie budovy ziskali prestiZnu
cenu za aktivitu z oblasti ochrany kultiirneho dedi¢stva od ¢asopisu
Revue pre kultirne dedi¢stvo Pamiatky a muizea. Ortodoxna synagoga,
ktora je vzhladom na svoje rozmery nazyvana ,Mala synagéga“ je halova
stavba bez veZi orientovana vychodo-zdpadnym smerom, v interiéri
so Zenskymi galériami nesenymi liatinovymi stipmi. Okrem nich sa
v interiéri zachovalo niekol'ko povodnych historizujticich umelecko-
remeselnych detailov a zvysky povodnej vymalby. Dnes sliZi budova
synagogy ako kaviaren, ktorej priestory st vyuZivané aj na rozli¢né druhy
umeleckych vystav, vernisaZi a koncertov. Ako tvrdi majitel budovy
Simon Stefunko, synagéga predstavuje jedine¢né spojenie krasy, kulttiry
a umenia s vel'kym reSpektom k minulosti.

3.2 Pracovné postupy

Za ucelom dosiahnutia poZadovanych cielov vysokoskolskej odbornej
Cinnosti, vyuzivame viaceré vedecké metdédy, ako su napriklad
konkretizacia, dedukcia, analyza, porovnavanie. Pri konkretizacii sme si
mohli lepSie urcit obsah témy, rovnako aj ¢iastkové ciele pre dosiahnutie
hlavného ciela prace. Pomocou dedukcie sme si odvodili jednotlivé ¢asti
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z vacsich celkov. Porovnavanie sme vyuZili pri vyjadreniach réznych
odbornikov k rovnako rieSenej problematike. V praci sme analyzovali
vybrany podnik pomocou hibkového interview s majitelom prevadzky,
na zaklade ktorej sme mohli urc¢it’ aktudlny stav v prevadzke. Informacie
uvedené vo vysokoSkolskej odbornej cinnosti, sme nadobudli z
primarnych a sekundarnych zdrojov. Primarne zdroje v praci zastupuje
hibkové interview s majitelom prevadzky. Sekundarne zdroje s ¢erpané
z domdcich a zahrani¢nych publikacii. V praci vyuZivame tieZ tlacené
a elektronické zdroje. Vsetky vyuZité zdroje si uvedené v zozname
pouZitej literatury:.

3.3 Sposob ziskavania idajov, metddy a interpretacia vysledkov

Na zaciatku pisania prace sme si preStudovali pouZité zdroje a literattru,
ktoré sa venuju danej problematike. Potrebné informacie sme Cerpali z
domacich a zahrani¢nych zdrojov, ktoré st publikované v tlacenej alebo
elektronickej podobe. V praci venujeme konkretizacii a charakterizacif
zakladnych pojmov suvisiacich s témou odpadového hospodarstva a
druhov odpadov. Prehlad o problematike ndm poskytli publikicie od
autorov, ako sd napriklad Gunders, Johnsonovd, Ficko. TieZ si vSimame
vysledky Statistik a Studii prostrednictvom internetovych publikicii,
ktoré nam pomohli porovnat stav rieSenej problematiky na Slovensku a
v zahrani¢i. Venujeme sa budiicim cielom EU v ramci planu odpadového
hospodarstva. PokiSame sa definovat' potravinovy odpad, pri¢iny jeho
vzniku a enviromentalne dopady jeho posobenia na Zivotné prostredie.
Oboznamujeme sa s pojmami ako cirkularna ekonomika a zero waste,
ktoré by mali viest k rieSeniu daného problému. TieZ sme si vyc¢lenili
podkapitolu zamerant na efektivne sp6soby nakladania s odpadom a ich
sekundarnym vyuzitim, ktoré fungujd v zahranici.

V ramci analyzy vybraného podniku sme zvolili hibkové interview s
majitelom prevadzky, a vdaka nemu urcili aktudlny stav. Interview sa
uskutocnilo 23. 2. 2020 v priestoroch kaviarne Synagoéga café o 18:00
hodine. Majitel' odpovedal na 12 otdzok zameranych na ich odpadové
hospodarstvo v prevadzke. Rozhovor trval 20 mindt a po zodpovedani
otazok nas pan Stefunko sprevadzal po jeho prevadzke, kde sme mohli
osobne vidiet' ako sa naraba s odpadom v jeho prevadzke.

4. VysledKky prace

V praktickej ¢asti nasej prace sme zrealizovali hibkové interview, ktoré
je jedno z metdd kvalitativneho vyskumu. Pomocou neho sme skiimali
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sucasny stav a situdciu odpadového hospodarstva v konkrétnom
podniku. Zostavené bolo z 12 tich otazok, ktoré sa zameriavali na
pristup podniku a jeho vedenia k danej téme a nazorov na problematiku
odpadov. Na otdzky nam zodpovedal majitel prevadzky Synagdga
café Simon Stefunko. Po rozhovore, ktory sa realizoval v priestoroch
Synagdga café, nAm majitel’ osobne ukazal akym spésobom sa u nich v
prevadzke k odpadom pristupuje a kde konci. Na zdklade spracovania
odpovedi majitela sme zistili aky je sticasny stav v podniku a aké st jeho
nedostatky v oblasti efektivneho nakladania s odpadom. Po spracovani
odpovedi a zhodnotenf situacie, budd podniku navrhnuté odporicania
k zlepSeniu stavu.

Otazky:
¢ Viete kol'ko vriec komunalneho odpadu vyprodukuje vasa prevadzka
denne ?

e Ako nakladate s odpadom, ktory vyprodukujete ?

e AKky je va$ nazor na zavedenie triedenia odpadu vo vasej kaviarni?
prekazky, pozitiva

¢ Motivuje mesto podnikatelov triedit odpad ? Ak ano akymi formami

e Maju vaSi zamestnanci pokyn triedit odpad ?

e Pokusali ste sa vasu prevadzku spravit viac eco-friendly ? (a)Ak ano
akymi formami ?

e  Aké st vase ciele pri zniZovani mnoZstva odpadu vo vasej prevadzke
v buducnosti?

e Platite poplatky za odvoz odpadu ? (Pausalny poplatok) v akej
hodnote ?

e PovaZujete narast mnoZstva odpadu za problém ?

o Co si myslite o sekundarnom vyuziti odpadov ?

e Povazujete sekundarne vyuZitie za rieSenie pri narastajucom
mnoZstve odpadu ?

e Zaviedli by ste triedenie odpadu vo vaSej prevadzke ak by vas vdaka
tomu mesto finan¢ne zvyhodnilo? (zniZenie poplatku za odvoz
odpadu)

4.1 Spracovanie odpovedi

V tejto Casti sa zaoberame spracovanim odpovedi z interview s majitelom
prevadzky Synagéga café Simonom Stefunkom. Odpovedal na 12 otazok
zameranych na odpadové hospodarstvo v prevadzke.

Na otazku, kol'ko vriec odpadu vyprodukuje kaviareni poc¢as diia, ndm
pan Stefunko zodpovedal, Ze vo svojej prevadzke denne vyprodukuju
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takmer 5 vriec s objemom 50 litrov, ¢o znamena 250 litrov komundalneho
odpadu denne. Treba vSak zohladnit, Ze toto cislo je orientacné a viaze
sa prevaZne na pracovné dni. Poc¢as vikendov je spotrebovanych takmer
7 vriec odpadu. Vyprodukovany odpad vo svojej prevadzke netriedia.
Odpad je hodeny do jednej nadoby a kon¢i v kontajneri. Uviedol, Ze v
minulosti odpad triedili, ale nakol'ko odpad ktory vyseparovali bol
umiestneny do jednej nadoby a odvezeny smetiarskym autom, triedenie
pre nich stratilo zmysel. Majitel' uviedol, Ze problémom pri separovani
odpadu v prevadzke bol aj asovy tlak, ktorému bol personal vystaveny
pocas naroc¢nych dni. V budticnosti by vS§ak zmenu prijal, ak by k tomu
boli vytvorené riadne podmienky. Pri otdzke zameranej na pristup mesta
k zvySovaniu motivacie pre triedenie odpadu sa nam vyjadril, Ze zatial
nebol informovany o Ziadnom zvyhodneni pre podniky, ktoré separuju.
Veri vSak, Ze mesto sa v budiicnosti bude touto témou zaoberat.

Majitel' nds obozndmil aj s jeho snahou prevadzku ekologizovat inymi
formami ako len separovanim. Do prevadzky zaradili papierové slamky
a pohariky na kdvu To-go namiesto beZnych plastovych. Touto zmenou
chceli zniZit' tvorbu plastového odpadu v prevadzke. TieZ odoberaju
takmer vSetky nealko napoje v zalohovatelnych flaSiach. Do buduicnosti
by chcela prevadzka plne separovat’ vSetok odpad a nahradit jednorazové
materidly udrZatelnej$imi alternativami a to z dévodu, Ze situaciu s
narastajicim mnoZstvom odpadu povazuju za problém.

Majitel ndm vysvetlil, Ze v zmene systému separovania odpadu a
sekundarneho vyuZitia odpadov vidi potencial pre podniky v meste, bud’
pomocou oznacenia podnikov, ktoré riadne separuju a su priatel'ské voci
prirode alebo aj finané¢nym ohodnotenim mesta pri plateni poplatkov
za odvoz odpadu. Takéto oznacCenie podnikov méZe imponovat
potencidlnym zakaznikom, pretoZe ako poznamenal majitel, zdkaznici
uprednostiiuju a pozitivne vnimaju zelené kaviarne a prevadzky, ktoré
dbaju aj na ochranu zZivotného prostredia. Poznamenal, Ze sti¢asny stav
by zlepSilo mesto ak by zniZilo poplatky za vyvoz odpadu podnikom,
ktoré separuju. Takéto zlepSenie by fungovalo, ako finan¢na motivacia
pre ostatné podniky.

Priznalsa,Zenajva¢sim problémomje,Ze priprevadzke nemaji kontajnery
pre separovany zber a preto vSetko vkladaju do jedného kontajnera,
ktory je raz do tyzdiia vyprazdneny. Odvoz za odpad plati Stefunko raz
do mesiaca a pri otazke kol'ko ho stoji na rok odhadom komentoval, Ze
okolo 1500 eur. V budticnosti sa budt ndklady za odvoz odpadu zvySovat
a preto aj my vnimame zmenu systému zberu a triedenia v prevadzke za
ekonomicky vyhodné. Na konci interview sme sa ho spytali, aké opatrenia
by malo zaviest mesto a ¢o by prijal od samospravy. Odpoved’ znela, Ze
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prvym krokom by bolo umiestnenie kontajnerov pre separovany zber do
blizkosti kaviarni a reStauracii. Osobne by ich vo svojej prevadzke uvital.

5. Navrhované odporicania pre vybrany podnik

Na zdklade zberu dat z pouZitej literatiry a informacii o predmete
skimania, sme vypracovali sibor odporucani pre zlepSenie sicasného
stavu v podniku Synagéga café v Trnave. Vychodiskom je grafické
znazornenie rieSenia pre nové zaradenie smetnych koSov pre separovany
zber v kaviarni podporené dal$imi odporticaniami suvisiacimi s
odpadovym hospodarstvom v podniku.

5.1 Aplikovanie nadob na separovany odpad

Pri prehliadke prevadzky sme boli oboznameni, Ze v priestoroch baru
sa nachadza jedna smetna nddoba s obsahom 50 litrov. VSimli sme si, Ze
tato nadoba je situovana v blizkosti kasy a tym znemoZnuje personalu sa
jednoducho dostat k pokladni. Nas$im odporucanim by bolo zavedenie
Specidlnych smetnych nadob pre sklo, papier;, komunalny odpad a plast.
Miestom pre tieto smetné nadoby by bol nevyuZity priestor medzi
kuchynou a odkladacou doskou pre pouzity barovy inventar. Na tomto
mieste by smetné nddoby nebranili personalu a boli by lahko pristupné
osobe zodpovednej za Cistenie inventaru a likvidacii odpadu. Majitel
nam spomenul, Ze v aredli Synagdégy chybaji kontajnery do ktorych by
tento odpad mohli vhadzovat. Vidime preto za potrebné poZiadat' mesto
o0 obstaranie tychto kontajnerov na separovany zber.
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Obrazok 3: Priestor pre separovany zber
Autor: Vlastné spracovanie

Obrazok 4: Separovany zber
Autor: Vlastné spracovanie

5.2 Vermikomposter

Dal3im rie$enim pre spracovanie biologického odpadu by bolo zavedenie
vermikomposteru. Vermikompostovanie je metéda kompostovania,
pri ktorej dochadza k rozkladu organického materidlu pomocou
kalifornskych dazdoviek. DaZdovky vyZaduji minimum starostlivosti
a netrpia ziadnymi chorobami. Pri tomto type kompostovania, sa tvori
takzvany dazdovkovy Caj. Po zriedeni s vodou sa vyuZiva ako tekuté bio
hnojivo pre bytové rastliny, bylinky, pre zahradu alebo ako postrek na
listy. Podpori rast, kvitnutie rastlin a zdravie plodov. Tymto spésobom je
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moZne druhotne vyuZit' zvysky €ajov, kavy, citrénovych plodov, ovocia,
papierové utierky a kotdciky z toaletného papiera ktoré uz nie je mozné
recyklovat.

5.3 Skolenie a spravna priprava

Dolezitym krokom pri zaradeni separovaného zberu a spravneho
vermikompostovania je Skolenie pre pracujici personal. S potrebnymi
informaciami a nadvodmi bude pre zamestnancov jednoduchSie tieto
formy triedenia a zhodnocovania odpadu v prevaddzke udrZiavat.
Zaucenim pracovnikov na danu tému sa predide aj chybam spojenych
so separaciou a kompostovanim. Takéto Skolenie odporic¢ame mat pod
vedenim odbornika.

5.4 Servis na kavu a sluzba GOCUP

Pri obhliadke kaviarne sme pozorovali aj servis na ktorom kaviaren
podavasvojenapoje.Zbytoénym odpadom zneho sa stavaju obaly pre biely
a hnedy cukor, med a keksy. Tieto produkty by sme odporucdili podavat v
cukronickach a sklenenych naddobach. Vyhodou bude redukcia plastového
odpadu v prevadzke, niZsie finan¢né naklady na obstaranie. TieZ by sme
odporucili papierové pohare To-go na kavu a doplnit systémom vratnych
poharov so sebou. KaZdy rok sa iba na Slovensku a v Cesku pouZije asi
600 miliénov jednorazovych téglikov na kavu, ktoré sa po jednom pouZiti
vyhodia do koSa. Tym vznika odpad v objeme 60 000 téglikov za hodinu.
Zalohovy systém téglikov na kavu zabrainuje vzniku odpadu a Setri
prirodné zdroje.?* Najrozsirenejs$i systém vratnych poharikov pontka
spolo¢nost GOCUP. Na ich web stranke sa moéZe konkrétna kaviaren
zaregistrovat a takto spolu s inymi podnikmi participovat. Vratna zaloha
je pevne stanovena na 1.00 € pre vSetky kaviarne a vel'kosti vratnych
poharov GOCUP. V porovnani s jednorazovymi poharmi usetri podnik aZ
0.13€ na kaZdom ,coffee to go“

5.5 Zodpovedni dodavatelia

Majitel’ ndm tieZ spomenul, Ze vo svojej prevadzke spotrebuji najviac
plastového materidlu v podobe obalov od Cistiacich prostriedkov a
chemikalif. Nasim odportcanim by bolo obstaravat tieto potreby od firmy
ANEX Slovakia, ktora takéto Cistiace prostriedky predava vo vratnych

34 GOCUP. [online]. [2020-03-10]. Dostupné na: <https://www.gocup.sk/
kaviarne/>.
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nadobach a flasiach. Pri prvom ndkupe zaplati podnik za nadobu, do
ktorej je v budicom ndkupe znova naplneny potrebny prostriedok.
Prevddzka sa nachddza priamo v Trnave a preto ju povaZujeme za
najvhodnejsiu variantu pre dany podnik.

Zaver

Nasa planéta pontka mnoho kras a miest, ktoré sa z dévodu vplyvu
Cloveka dostali do ohrozenia. Klesajtica biodiverzita a klimatické zmeny
boli prvym dokazom toho, aké je dbleZité zmenit naSe doterajsie postoje
k nakladanim s odpadom a jeho efektivnym druhotnym vyuZzitim. Priroda
ovplyviiuje vSetky aspekty Zivota ¢loveka a jeho aktivity. Bez jej ochrany
a starostlivosti nebudeme méct zanechat budiicim generacidm moznosti,
aké vyuziva naSa generacia. Preto sme hladali rieSenie v principoch zero
waste filozofie a cirkularnej ekonomiky vo vybranom gastronomickom
podniku.

Vstupom do Eur6pskej Uinie sme sa zaviazali, Ze percento separovaného
odpadu zvySime, avSak nadalej zostdvame medzi najhor$imi. Preto
vidime rieSenie v odmietani plastu a v podnieteni inovacii a technolégii
na vyvinutie takych materialov, ktoré nebudd zataZovat a ohrozovat
zivotné prostredie. Zefektivnenim odpadového hospodarstva a jeho
podpory riadnou legislativou by sme vedeli omnoho jednoduchsie
regulovat’ produkciu odpadov nielen v doméacnostiach ale aj podnikoch.

Pocas prace pisania prace sme sa hlbSie zaoberali druhmi odpadov,
ich sposobmi zberu a tieZ nedostatkami Slovenskej republiky pri ich
likvidacii. Na zadklade odbornej literatiry sme zistili, Ze obyvatelia nie st
vo vacSine miest motivovani k separovaniu. Jednym z dévodom preco nie
je obyvatel'stvo motivované triedit odpad by mohol byt rovnaky poplatok
za odvoz odpadu pre vSetkych, neprihliadajic na skutocnost ¢i dany
obyvatel separuje alebo nie. Dalej sme si v praci uviedli pozitivne priklady
zo zahranicia a vysledky ich systémov zberu odpadu a jeho vyuZitia. V
praktickej ¢asti prace sme sa venovali analyze odpadového hospodarstva
gastronomického podniku Synagéga café v Trnave. Pomocou hibkového
interview s majitelom prevadzky sme zistili, ako v kaviarni s odpadom
narabaju a ¢o sa snim nasledne deje. Na zdklade interview sme zistili aj
nedostatky podniku v oblasti odpadového hospodarstva. Po spracovani
odpovedi majitela a prehliadke kaviarne, sme na zaklade nadobudnutych
informacii a poznatkov odbornej literattiry zosumarizovali odporicania
a alternativy pre zlepSenie sicasného stavu v prevadzke.

Uvedomili sme si Ze docasné zlepSenie ekonomiky s nastupom
plastov, plastovych vyrobkov a obalov natrvalo znecistilo planétu na
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dalSie desatrolia aZ starocia. NaSou pracou chceme podporit zmeny
a podnietit’ prehodnotenie systémov zberu odpadu a jeho neefektivnej
likvidacie v podnikoch a mestach. Verime, Ze Sirenim zero waste filozofie
a aplikovanim cirkularnej ekonomiky v podnikoch a prevadzkach vieme
motivovat este SirSie okolie, a viest ich k prinosnej zmene pre spolo¢nost’
aj planétu.
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