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PREDHOVOR

Vazeni Citatelia,

s radostou Vam predstavujeme tento zbornik, ktory je vysledkom neunavnej tvorby a
intelektualnej vasne Studentiek a Studentov bakaldrskeho a magisterského Stidia. Je pre nas
nesmiernou ctou uviest Vas do sveta vedeckych prispevkov, ktoré su odrazom ich usilia a
hibky vedomosti, ktoré ziskali pocas svojej akademickej cesty.

Ked otvorite tito knihu, vstipite do sveta nesmiernych moznosti. VSetky prispevky, ktoré tu
najdete, predstavuju unikatny pohl'ad na mnoho oblasti marketingovej komunikacie a pontkaji
pestru paletu poznania. Kazdy prispevok je vysledkom dlhych hodin premyslania, vyskumu a
tvorby. Studentky a tudenti prekrocili hranice svojho $tiidia a vytvorili diela, ktoré prinasaji
nové perspektivy a otvaraju diskusie. Ich myslienky a napady st hlboko zakorenené v
skusenostiach a poznatkoch, ktoré ziskali pocas svojej akademickej cesty.

Chceli by sme pod’akovat’ vSetkym Studentkdm a Studentom, ktoré/i sa zapojili do tejto ¢innosti
a zdiel’ali svoje sklisenosti, mySlienky a poznatky. Ich praca je dokazom toho, Ze vzdeldvanie
je nekonecnym procesom objavovania a rastu.

Dufame, Ze si zbornik vychutnate a ocenite jeho hodnotu.

S Gctou

editorky zbornika
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POPULAR CULTURE

Radka Brilska — Michal Kubovics

Abstract

This thesis examines the influence of popular culture on society and its use in the field of marketing.
Popular culture is present in modern society and affects our thinking and behaviour. Thesis defines the
concepts and characterictics of popular culture and explores specific examples of advertising
campaigns where pop culture was used as a tool to grab the attention of customers. It also analyzes the
movie Ready Player One and its significance for pop culture. The result of the thesis is the finding that
the use of popular culture in marketing can be successful, but i tis necessary to consider its potential
negative and positive impacts on society.

Key words: popular culture, popculture, marketing

Abstrakt

Tato praca sa zaobera vplyvom popularnej kultiry na spolo¢nost’ a jej vyuZzitim v oblasti marketingu.
Popularna kultura je vSadepritomna v modernej spoloc¢nosti a ovplyviluje nase zmyslanie a spravanie.
Praca vymedzuje pojmy popularnej kultiry, jej charakteristiky askima konkrétne priklady
reklamnych kampani, kde bola popkultira vyuzitd ako nastroj na ziskanie pozornosti zédkaznikov.
Analyzuje tiez film Ready Player One a jeho vyznam pre popkultiru. Vysledkom prace je zistenie, Ze
vyuzitie popularnej kultiry v marketingu moéze byt Uspesné, no je potrebné zvazovat' jej mozné
negativne pozitivne vplyvy na spolo¢nost’.

Kracové slova:. popularna kultara, popkultira, marketing
INTRODUCTION

Popular culture is an important aspect of modern society that influences our thinking and often our
behavior. It is constantly changing and evolving depending on societal trends and currently has a great
influence on our culture, especially thanks to technological advancements and the spread of the
Internet. That is why we should not ignore this influence of pop culture, but on the contrary, find its
full use for our own benefit.

Popular culture encompasses many different industries, from movies and music to video
games to social media and celebrities. That is why we can say that popular culture is all around us and
is a part of our everyday life. Nowadays, it is more difficult to attract a potential customer than ever
before, as the market is saturated with a huge amount of advertising. Companies and agencies try to
get as close as possible to ordinary people by using in advertising what is closest to them - popular
culture.

In this work, we will deal with the definition of popular culture, its characteristics, and
especially concrete examples of advertising campaigns in which popular culture was used. We will
also analyze a specific film and examine its meaning.

1 OBJECTIVE

The aim of this thesis is to summarize and evaluate the influence of popular culture on
contemporary society and to examine its use in the field of marketing. Next, the film Ready Player
One and its potential as a representative of popular culture will be analyzed.

Partial objectives:
e Summarize and evaluate the impact of popular culture on contemporary society.
o Investigate the use of popular culture in marketing.
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e ¢ Evaluate how the film Ready Player One can represent popular culture and its impact on
society.

2 WORK METHODOLOGY

Depending on the exact goals we set for the job, the approach that will work best depends on those
goals. With the goals we have chosen, we will proceed as follows:

We will use a literature review approach to collect and evaluate relevant data from academic
journals and research projects to analyze the impact of popular culture on society.

We will use qualitative research techniques to explore how popular culture is used in
marketing. Qualitative research on the communication of business entities will allow us to penetrate
into the specifics and gain a deeper understanding of the respondents' motives and opinions.

We will use film analysis to assess Ready Player One as a reflection of popular culture. Using
this approach, we can analyze the structure, meaning, style, and content of a film to see how it
portrays popular culture and its impact on society.

Throughout the work, we will also use the approach of analysis and confrontation of findings
in the field of popular culture and marketing.

3 ACHIEVED RESULTS AND DISCUSSION

In this work on the topic of Pop Culture, we have decided to use as an example the filmed
book called Ready Player One. The story was written by the writer Ernest Cline in 2012 and then in
2018 it was filmed by the director Steven Spielberg. The plot is full of many references to films,
games, and music from the past and present century, and therefore it is described as a perfect example
of pop culture and also the only one of its kind.

4 POP CULTURE AS A CONCEPT

In sociology, the concept of culture is the designation of everything that distinguishes man

from animals. It includes human activities, beliefs, values, patterns of behavior, standards, knowledge.
It arises in the process of interaction between people and their social activities. We can divide culture
into material culture, where we include artifacts, and spiritual culture, where we include values,
standards, or symbols.
"Populdrna kultara" is the Slovak equivalent of the English "popular culture”, but in everyday life,
"pop culture™ is preferred as a shortened version of this phrase, as it seems more functional, natural
and understandable. Pop culture is a separate phrase popular culture, often used as an equivalent term
alternative to the phrases mass media and mass culture, but in no case can we consider them
synonyms.

We promote the use of the concept of pop culture in aesthetic contexts also because it
functions as a partially corresponding, but primarily opposing concept to the concept of mass culture.
Mass culture is an ambivalent term from an aesthetic point of view, because it refers to quantity, in
contrast to the term pop culture, which refers to quality. If we would like to express the relationship of
mass and popular culture in mutual interaction, the most accurate statement in terms of meaning will
be that mass culture can be to a certain extent pop culture, but pop culture is by no means
automatically mass culture. After all, pop culture is only that part of mass culture that is sublimated
from it by the percipient with concentrated interest. However, mass media culture does not refer to
quantity or quality, but to the method of distribution, i.e. it is culture spread by mass media, mass
media, electronic, print, television, radio, newspapers, internet, etc.1

If we look at pop culture from the outside, outside the pop culture context, it covers aesthetic
events, phenomena, objects, structures that are the subject of focused, concrete perception, reception,

! MALICEK, J.: Vademecum popkultiry — Estetika popkultiiry dérazom na jej okraj, perifériu, subzdnre. Nitra: Univerzita Konstantina
filozofia v Nitre, 2008. 142 p. ISBN: 978-80-8094-287-8



emotional and rational coping with what is seen, read, heard. It exists precisely because it is perceived,
received.2

How do we know that we can call an artifact pop culture? The demonstrable willingness of the
percipient to perceive the artefact, the expressed willingness to pay for it, to buy it, or more precisely,
to pay for the aesthetic experience induced by the artefact, or to pay on the assumption that the artefact
mediates the experience. What we buy is not the artifact itself, but the potential quality that it should
pOSSess.
From the inside, pop culture represents a compact structure of formally diverse, mutually influencing
artifacts, works, events and phenomena representing both the field of art and non-artistic aesthetics,
narrowly determined by a perceptual approach.

5 POPULAR CULTURE IN MARKETING

Popular culture forms a very important aspect of culture. Nowadays, elements of popular
culture are found in almost all types of media, from books and magazines, radio, television to the
Internet.

In marketing, the use of pop culture elements is very effective for reaching the masses and drawing
attention to your product. It is important for brands to realize that their target audience is not just
numbers, but people with emotions and intellect who respond well to humor and credibility. If big
brands use elements of what is viral, popular or trendy and react to it, the brand is seen as part of the
community.

Among the elements of popular culture used in advertisements and advertising campaigns, we can
include, for example, the casting of celebrities and famous personalities in advertisements, references
to films and series, the use of well-known music in advertisements, references to famous artists, or
product placement. In their advertisements, they can also incorporate current topics discussed in
society, such as current events in the world, the environment or the political situation.

It is an undeniable fact that pop culture really has an enormous influence on the purchasing
behavior of consumers. In the finale of the world-famous series "How | Met Your Mother", Ted
Moshy's character appeared in a romantic scene in the rain under a yellow umbrella. The economic
result of this scene was a huge increase in the sale of yellow umbrellas throughout the United States.
Another very good example is the not so old series The Queen's Gambit, which made chess more
attractive. In addition to the series reaching record numbers of followers, eBay saw an incredible
273% increase in chess sales. Also, in 2020, the American website chess.com reached more than
100,000 logged-in users per day. There are many similar examples, and among other well-known
films that had a similar impact on the sale of certain products, we can include the series Friends or
various films from Marvel.3

In some cases, it can happen that advertising slips into kitsch. We are talking about it if, for

example, the advertisement is too sentimental and can manipulate the emotions of the viewers.
Gimmicky advertisments can look too cheap, tasteless, without aesthetic value, or have an ill-
conceived chronology of the plot and use an excessive humber of different elements, which can result
in chaos. The well-known saying "Less is sometimes more" is also effectively applicable when
creating advertising.
Famous brands that actively use pop culture in their advertisements include, for example, Nike, Coca-
Cola, Pepsi, Apple, Lego, and even Airbnb. The mentioned brands use cooperation with various
celebrities, world-famous events such as the Super Bowl, catchy and popular songs, or socially
discussed topics.

2 MALICEK, J.: Vademecum popkultiry — Estetika popkultiiry dérazom na jej okraj, perifériu, subzdnre. Nitra: Univerzita Konstantina
filozofia v Nitre, 2008. 142 p. ISBN: 978-80-8094-287-8
3 Pop culture in marketing: Why and how you need to use it. Publikované 3.2. 2023. [online]. [2023-02-28]. Available at:
https://www.engati.com/blog/pop-culture-marketing



5.1 Advertisement Miss Dior — The new Eau de Parfum with Natalie Portman

Natalie Portman is a world-famous actress, producer, activist and Dior brand ambassador
since 2011. In addition to Dior, she is an ambassador of hope for FINCA and an ambassador for WE
Charity.*

Rachel Herz, an expert on the psychology of smell, writes in her book The Scent of Desire, “No other
sense organ has such privileged and direct access to the part of the brain that controls our
emotions. ‘© Perfume brands try to use this fact to their advantage and thus adapt the creation of
advertising campaigns.

Perfume brands often choose well-known celebrities, such as actors or singers, as the face of their
advertising campaigns. They try to use their fame to attract potential customers and then sell their
products. By casting celebrities in perfume ads, they also want to imply that if the customer wears
their perfume, they embody the famous personality.

Big brands are aware of the influence of celebrities on the average consumer. People have a tendency
to idealize a famous person, they create nice memories, for example, from movies in which they watch
them and they want to be like them. If marketers use these celebrities in advertising, our brains make
an immediate connection between the value of the celebrity and the brand they are promoting.
Consumers associate a product with a famous person much more easily than if a product was
presented by a complete stranger. A brand has a certain kind of personality and can be associated with
a real person for expression and presentation, giving its attractive features a connection with the
brand's values. The reason for celebrity endorsement is that one can shape brand perception depending
on the knowledge people have about the celebrity. This can have many positive effects for the brand,
but there are certain risks where the celebrity may lose popularity due to scandals in their personal or
career life. This would have the effect of reducing their marketing value to the brand.

There are conflicting opinions among consumers about perfume advertisments. Some find
them bizarre and strange, while others admire them. However, it is much more likely that a given
advertisment of this type will stick in the memory. Big fragrance brands know well that if they create
an unforgettable advertisement, they will increase their income several times.

In addition to the celebrities, perfume advertisments are visually interesting as well. The way
these ads are shot is an aesthetic experience that this Dior ad can also work as a very short film.
Human emotions such as love, anger or passion were depicted in it, and this will bring the consumer
even closer to feeling the advertisement. The well-known song Chandelier by Sia plays in the
background of the advertisment, which is another memorable and pop-cultural element. Popular
culture in general is an amazing tool for brands that want to be big and sell themselves.

5.2 Pepsi commercial with Kendall Jenner

The famous model Kendall Jenner, who is popular on social networks and also belongs to the
very famous Kardashian family, appeared in the Pepsi advertisement. The advertisment became a big
fiasco and was pulled from the Internet after 48 hours due to the huge wave of criticism that was
unleashed on it.

The ad was published in 2017 as part of the "Live for now - Moments" campaign, and this ad referred
to the already existing "Live for now" campaign, which was created in 20125 The slogan of the ad
was ,,Jump in Pepsi Moments". The original goal of the ad was to appeal to Millennials and project a
,»global message of unity, peace and understanding,” according to a PepsiCO statement.

The advertisment featured a staged protest, which Kendal joined and eventually approached a police
officer guarding the protesters with a can of Pepsi and took a drink. This was considered extremely
inappropriate and insensitive as the ad was published at a time of high police brutality in the US.

4 Masterclass: A Guide to Natalie Portman’s Career in Film and Activism. Publikované 25.2.2022. [online]. [2022-04-18].
Available at: <https://www.masterclass.com/articles/natalie-portman-movies-and-activism#natalie-portman-as-an-activist>

S HERZ, R..: The Scent of Desire: Discovering Our Enigmatic Sense of Smell. (2010), p. 4

® Case study: PepsiCO & Kendall Jenner’s controversial commercial. [online]. [2022-04-18]. Available at: <https://astute.co/pepsi-kendall-
jenner-commercial/>
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According to several critics, the Pepsi company managed to offend and disgust several groups of
people with this advertisement. They claimed that Pepsi was very insensitive to the subject of protests
and ridiculed these protests in which many people lost their lives. In this advertisment, the can of
Pepsi acted as a panacea for all social and political problems, for which Pepsi was criticized.

The casting of Kendall Jenner in the advertisment was highly inappropriate as the
advertisment seemed to portray the struggle for black rights within the Black Lives Matter movement
and despite the fact that Kendall is a popular figure worldwide, she is not known for activism or
speaking out on social issues, so she was clearly not relevant personality for this campaign.

The advertisment's image of Kendal approaching the police has been compared on social media to
images of black woman leshia Evans arrested during peaceful protests. The protests took place as a
result of the shooting of two black men by police in 2016.

As a result of the advertisment, 9 months after its release, brand perception of Pepsi among
millennials and the younger generation was the lowest it had been in 8 years. Only after a year there
was a slight recovery, but opinions and opinions about the brand remained at a very low level in 2018.

6 Film analysis of Ready Player One

In this work on the topic of Pop culture, we have decided to present as an example the film
adaptation of the book called Ready Player One. The story was written by author Ernest Cline in 2012
and subsequently adapted into a film by director Steven Spielberg in 2018. The plot is full of
references to movies, games, and music from both past and present centuries, and therefore is
considered a perfect example of popular culture and also one of its kind.

6.1 Ernest Cline

The book was written by the author Ernest Cline, who has had many different occupations in
the past. At first he made a living as a cook in a buffet, later he was engaged in fishing or working in a
video rental store. However, his soul was always drawn in a different direction, and so he finally gave
up all professions in order to fully express his love for pop culture. This he decided to do as a writer
and screenwriter. He loved popular culture, especially that of the 80s. He hid this hobby and a large
part of his personality in the character of James Halliday, who was also a great lover of popular culture
from the 80s. Ready Player One is his most successful work.’

6.2 The history of virtual reality

Virtual reality (VR) began to develop in the 1950s and 1960s, when the first devices for creating
three-dimensional environments were invented. In the 80s, the first version of VR appeared in the
form of devices called "head-mounted displays"”, but due to technological limitations, they were not
commercially successful. New approaches to VR emerged in the 1990s, allowing users to perceive and
interact with the virtual world using gloves or joysticks. However, at that time, VR became too
expensive for mass use. In recent years, VR has become popular again thanks to advances in hardware
and software that have made it possible to create more realistic and accessible virtual environments.
Today, VR is used in a variety of fields, from games and entertainment to education, medicine,

architecture and industry.8

6.3 The story

The plot of the film and the book takes place in 2045, when people no longer enjoy life in the
real world. The key character is James Halliday, who is the founder of a virtual reality called OASIS.
It's a world where people can be anyone and anything. Everyone has their own virtual character, so no

" CLINE, E.: Ready Player One: Hra za¢ind. Brno: Nakladatelstvi JOTA, 2012, p. 2
8 Histéria virtudlnej reality — od fantastickych snov po tinik zo skutocnosti. [online]. Available at: https://www.techbox.sk/temy/historia-

virtualnej-reality-od-fantastickych-snov-po-unik-zo-skutocnosti/
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one in the real world knows who is who. In the OASIS world, there are thousands of planets to live,
play and fall in love with. James Halliday left no descendants after his death, so he decided to create a
competition, the winner of which would take over the OASIS. This game consisted in the fact that he
hid a large number of different puzzles and easter eggs in the virtual world - references to pop culture,
especially from the 80s. Wade Watts, who is the main character of the plot, is obsessed with popular
culture and also with the life of James Halliday. This gives him a great opportunity to solve his 3
puzzles and become the winner.

6.4 Easter Eggs

Easter Eggs are hidden surprises or references in movies, video games, television shows, and
other forms of popular culture. Creators often put them there as a way to reward fans. The term Easter
Eggs comes from the tradition of hiding eggs during the Easter holidays. In pop culture, these "eggs"
are also hidden for fans to discover and enjoy. Easter Eggs can take many forms, such as hidden
messages, references to other works of pop culture, or even portraits of famous characters. In video
games, easter eggs are partially hidden in inaccessible places, such as behind walls or under the floor.
Easter eggs in movies and TV shows can be more subtle, such as a character wearing a t-shirt with a
reference to another famous movie. One famous example of easter eggs in popular culture is the Pixar
films. Apart from Pixar, however, there are many other creators who like to use pop culture, such as
Marvel, where it is particularly interesting that founder Stan Lee has always appeared in at least one
scene in every Marvel film. If he didn't appear there directly, fans could notice various images or
portraits of Lee in the Marvel movies. Easter eggs have become an important part of pop culture. It
creates a kind of community feel for fans who share common discoveries.

In the book and in the film, there are several hundred different easter eggs and references to
various films, games and music. We will mention a few of them as an example. The avatar of the main
character Wade Watts arrives at the club dressed in the suit of the main character from the movie The
Adventures of Buckaroo Banzai (1984). Upon entering, he meets the villain Deathstroke from DC
Comics, or Gandalf from Lord of the Rings. The Joker and Harley Quinn duo from DC also floats
through the air. The dance floor in the club is also a reference to the romantic film from 1977
"Saturday Nightmare". In the virtual world, we can see the mighty King Kong several times. There are
also details such as Pac-Man (1980) on the T-shirt of one of the boys. Wade's Parzival avatar wears a
Star Wars Han Solo belt with the ThunderCats (1985-89) logo. During the battle scenes, many
characters from games and movies appear on the screen at the same time, such as Freddy Krueger
from the movie A Nightmare on EIm Street, Lara Croft from the Tomb Raider game series, Tracer
from the Overwatch game, or Tokka from Ninja Turtles. The Iron Giant (1999), a group of soldiers
called Spartans, or more than one Hello Kitty character also appear in the battle. For a moment, we

can glimpse the world of Minecraft and much more in the OASIS.9
CONCLUSION

Popular culture is becoming more and more an integral part of modern society and its influence is
becoming more visible. In the work, we defined the concepts of popular culture, its characteristics and
examined specific examples of advertising campaigns where pop culture was used as a tool to gain the
attention of existing or potential customers. We also analyzed the movie Ready Player One and its
meaning for pop culture.

The result of this work is the finding that the use of popular in marketing can be really successful, but
it is necessary to do it with moderation and sensitivity for the given target groups. Pop culture alone
may not guarantee success, but using the right elements of popular culture with original ideas can lead
to attracting customers' attention and increasing sales.

In conclusion, it is important to realize that popular culture can also have negative effects on society,
such as an effect on the deterioration of taste, reducing the intelligence of a certain group of the

9 Histéria virtudlnej reality — od fantastickych snov po tinik zo skutocnosti. [online]. Available at: https://refresher.sk/53137-Ready-Player-
One-bolo-pIne-uzasnych-popkulturnych-odkazov-a-easter-eggov-Na-ktore-filmove-ci-herne-postavy-film-odkazoval
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population, or the way of thinking and behaving. Therefore, it is important to consider all factors and
the positive and negative effects of popular culture on society.

RESUME

Tato praca sa zameriava na vplyv popularnej kultiry na sucasnt spolocnost’ a jej vyuzitie v oblasti
marketingu. Autorka vymedzuje pojmy popularnej kultiry, opisuje jej charakteristiky a skuma
konkrétne priklady reklamnych kampani, kde bola popkultira vyuzitd ako nastroj na ziskanie
pozornosti zakaznikov. Analyzuje tieZz film Ready Player One a jeho vyznam pre popkulturu.
Vysledkom prace je zistenie, Ze vyuzitie popularnej kultiry v marketingu moze byt uspesné, no je
potrebné zvazovat’ jej mozné negativne pozitivne vplyvy na spolocnost. Celkovo praca poskytuje
uceleny pohl’ad na popularnu kultiru a jej vplyv na spolo¢nost’ a zaroven ponuka zaujimavé napady na
vyuzitie popkultury v oblasti marketingu.
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VYUZITIE EMOCII V REKLAME

Ema Cigerovd — Patricia Belickova

Abstract

This thesis focuses on the influence of emotions, humor and music in the advertising. It brings
theretical knowledge about advertising, psychology and its use in advertising. All of this is explained
on aspecific subject with examples. The goal of the thesis is to give an advice for next music
advertising spots.

Key words: Advertising, music, psychology, research

Abstrakt

Praca sa zaobera vplyvmi emocii, humoru a hudby v reklame. Prinasa teoretické poznatky o reklame,
psychologii ajej vyuziti vreklame. Na konkrétnom subjekte je vysvetlené jednotlivé vyuzitie
s prikladmi. Ciel'om préce je odporti€anie pre buduce vyuzitie hudby v reklamnych spotoch.

Kracové slova: Hudba, prieskum, psycholégia, reklama

UvoD

Zijeme v dobe reklamy. Kedysi takmer nepredstavitelna vec, no dnes uZ pomerne tazko najst
firmu ¢i podnik, ktory by nemal svoju vlastna reklamu. Aj napriek tomu, Ze konkurencia ¢im d’alej
tym viac narasta, by kazdy rad predal prave svoj produkt v domnienke, Ze je najlepsi na trhu.

Postupom ¢asu sa menia aj formy reklamy a vzdy sa prispésobuju aktualnym trendom. Pred 50
rokmi by este malokto povedal, Ze v budicnosti bude vécsina populacie vlastnit’ telefon, na ktorom
bude travit’ prevazn Cast’ dia, a preto sa tomu musela prispdsobit’ aj reklama.

Ak chce firma zaujat’ prave svojou reklamou, potrebuje na to dnes uz nie len malé financné
prostriedky no najmi kreativnych l'udi, ktori napady prenesti do samotnych reklamnych kampani
a v neposlednom rade teoretické poznatky v danej oblasti.

CIEL, PRACE A METODIKA

Primarnym ciel'om prace je potvrdit’ na zaklade teoretickej Casti v spojeni s vlastnou analyzou to, ze
spojenie reklamy a hudby funguje atvori v mysli T'udi asociacie, ¢o ich neskor vedie k ¢inom prave
v uvedenom obchode.

Ci a ako sa toto podarilo firme Lidl sa budeme venovat’ v nasledujiicich kapitolach.

Metodika vyuzita k naplneniu ciel’a prace:

e Ziskanie teoretickych poznatkov z oblasti reklamy a psycholdgie v reklame a dostatok
zdrojov, ktoré sa tymito témami zaoberaju

e Analyza aktualne situacie reklamy vybraného subjektu roz¢lenend na viaceré druhy

e Spracovanie vyskumov zaoberajiicimi sa tematikou

e Porovnanie teoretickej Casti apraktickej scielom urcit odporti€ania pre budiice
reklamné spoty

1 CHARAKTERISTIKA REKLAMY

Slovo reklama pochadza z latinského slova reklamare, ¢o znamena znovu kri¢at’. V minulosti tento
pojem zodpovedal obchodnej komunikacii.!

1 VYSEKALOVA, J. a kol.: Psychologie reklamy. 3. vydanie. Praha : Grada publishing, 2007, s. 20.
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V stcasnosti je reklama definovana ako ,,kazda platenda forma neosobnej prezentdcie a ponuka
idei, produktov alebo sluzieb prostrednictvom masovych médii ako su noviny, magaziny, televizia
alebo radio....“* Z uvedeného vyplyva, ze kazda reklama sa ndm snazi nie¢o pontiknut’ alebo predat’.

Vicésinou sa stretdvame s nespravnym oznacenim, ze reklama je propagacia. Reklama
(advertising) je len castou aktivity promotion,® teda propagacie. Pojem propagacia je §irsi ako pojem
reklama.

Pri tvorbe si podniky mézu vyberat zrdéznych prostriedkov reklamy, pricom sa snazia najst
najvhodnejsi spdsob pre ich cielovu skupinu. Pri vybere televizie je vyhodou dosah masového
publika, no zdanie Casto klame a Vv dosledku presytenosti reklam v televizii mnoho Tudi hned’ pri
prvom spote prepina kanal. Najdolezitejsi faktor pri televiznej reklame je prime time, ktory oznacuje
gasovy usek, kedy televiziu sleduje najviac I'udi. Jednd sa o ¢as medzi 19:00 a 23:00 hodinou.*

Pri rozhlasovej reklame je najvacsie aktivne publikum prave naopak v rannych hodinach po ceste
do prace ¢i do Skoly. Firmy vtedy dokazu spravne zacielit na konkrétne skupiny posluchacov.
Nevyhodou pri tomto type reklamy mdze byt neosobny pristup nakolko posluchaci vnimaju iba
sluchom a nevedia si predstavit’ konkrétnejSie predstavovany produkt/sluzbu.

Pri reklame v tlac¢i je vyhodou moznost’ presne podat’ informaciu svojej cielovej skupine, ked’ze
existuje mnozstvo magazinov ur¢enych roznym aktivitim a zivotnému Stylu l'udi.

Dnes uz najrozsirenejSou formou reklamy je reklama na internete. Ta je Siroko dostupna tak ako
pre firmy aj pre recipientov. Zlym prikladom st vSak uz verejnostou neoblubené vyskakujuce
reklamy. Tu sa stretdvame s pojmom bannerova slepota — ,,...tendencia uzivatelov internetu ignorovat
a prehliadat plochy, na ktorych ocakdvajii reklamu. *®

Najvicsi odpor za posledné roky prejavili I'udia reklamam na billboardoch v mestach alebo v okoli
ciest. Zivotné prostredie ide do popredia, a preto st aj billboardy pomaly ale isto odstrafiované a je iba
otazkou casu, kedy ich oznacime za prezitok.

Aj napriek tomu, ze reklama je najvyznamnejsi sposob, ako znacka dokaze posilnit’ svoj image,
treba dat’ pozor na efekt faloSnej popularity. Oznacujeme nim efekt, kedy I'udia vnimaji produkty
propagované reklamou za viac obl'ibené ako tie, ktoré nepropagujeme.® Nie vzdy vSak tato rovnica
zodpoveda pravde.

Kazda reklama mé nejaky zamer a podl'a neho je prispdsobena ciel'ovej skupine, ktorej je produkt
ur¢eny. Dnes uz si reklamy dovolia viac ako kedysi a reklamné agentiry sa neboja experimentovat’ aj
s tabu témami. Mohli by sme tvrdit’ ze reklama dnes je uz ,,0 comkolvek, akokolvek a kdekolvek. “
Dalo by sa povedat, Ze reklama ma neobmedzené moznosti tvorby. To vSak nie je uplne pravda. Na
Slovensku ju ovplyviiuje a reguluje Eticky kodex.

Okrem iného si treba davat’ obrovsky pozor na kopirovanie reklam alebo ¢asti reklam inych firiem.
V Etickom kodexe reklamnej praxe sa udava ze sa reklama ,,nesmie svojim vseobecnym vzhladom,
vyobrazenim, pouzitim sloganu, vizudalnej prezentacie, hudby alebo zvukového efektu podobat na inu
reklamu tak, aby mohlo déjst k zamene, zavadzaniu ¢i zmditeniu spotrebitela. “®

1.1 Psycholégia v reklame

Hlavnou problematikou, s ktorou sa reklama stretava, je pozornost’ I'udi z ciel'ovej skupiny. Tvorcovia
reklamy tak Casto pouzivaji prvky, ktoré s akousi istotou zaujmu l'udi. Su to najmé témy tykajuce sa
celebrit, zvierat, humoru, hudby, erotike apod.’® KedZe sa stymito témami stretdvaju ludia
kazdodenne, st im bliZSie, a preto ma aj reklama vacSiu Sancu na pozornost’ recipientov.

2 KOTLER, P. et al.: Principles of Marketing. 8. vydanie. New Jersey : Prentice Hall Inc., 1999. [online]. [2022-3-28]. Dostupné na:
<https://ipsedu.in/downloads/MBABooks/principles-of-marketing-philip-kotler.pdf>.

3 HORNAK, P. akol.: Marketingovi komunikdcia a média 09. Bratislava : Book & Book, 2009. [online]. [2022-3-28]. Dostupné na:
<https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-komunikacia-a-media-09_03.pdf>.

4 KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada publishing, 2011, s. 52.

S KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada publishing, 2011, s. 67.

® KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada publishing, 2011, s. 49.

THORNAK, P. a kol.: Marketingovd komunikdcia a média 09. Bratislava : Book & Book, 2009. [online]. [2022-3-28]. Dostupné na:
<https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-komunikacia-a-media-09_03.pdf>.

8 Eticky kédex reklamnej praxe, z dita 1.5.2019. [online]. [2022-3-28]. Dostupné na: <http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex>.

® KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada publishing, 2011, s. 28.
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Kedze je dnes c¢lovek vystaveny enormnym poctom reklam, redlne interaguje iba s malym
percentom z nich. V désledku toho tak viac ako 90% vsetkych novych vyrobkov prichddzajicich na trh
na fiom neuspeje.'°

Aby nas reklama prinuatila ku kupe produktu, musi najskor zaujat’ nasu pozornost’. Na to existuje
jednoducha poucka AIDA, ktora vznikla uz koncom 19. storoc¢ia v USA:

attention (pozornost) — interest (zaujem) — desire (prianie) — action (akcia)™

Z uvedeného je zretel'né, ze ak nejaka reklame bude pre nas zaujimava, budeme jej venovat’ svoju
pozornost. Z pozornosti vznikne va¢si zaujem o konkrétny produkt a nasledne z neho vznikne prianie
vlastnit’ pontikany produkt, ¢o nas printti k akcii — kiipe produktu. V takomto pripade firma docielila
svoj ciel.

Podl'a vyskumu uverejnené¢ho na portali The Neuromarketing Science and Business Association
(NMSBA) ovplyviiuje vystavenie reklame v obchode spravanie viac, ako by sme si mohli mysliet’.
Ludia boli vystaveni 15 a 30 sekundovej vizuélnej reklame s konkrétnou farbou produktu bez toho,
aby o tom vedeli. Vysledky priniesli narast predaja po zobrazeni reklamy zo 78% na 91% a nasledne
po 30 sekundovej reklame na 100%.2

100
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o
57

NO AD 15SEC 30 SEC

Graf 1 Narast predaj po vzhliadnuti reklamy
Zdroj: https://nmsba.com/news/185-effects-of-pre-exposure-to-advertising-on-in-store-behavior

1.2 Emoécie, humor a hudba v reklame

Na to, aby reklama zaujala naSu pozornost’, musi nas Casto chytit’ za srdce. Tvorcovia Casto vsadia
vSetko do emocii. Pri nich je vSak ddlezité mat’ co najkonkrétnejsie zadefinovanu ciel'ovl skupinu aby
sa emoc¢ne dotkla najma tychto recipientov.

Pouzit emocie v reklame mdzu mat’ vyhody ako:

e ZvySenie pozornosti a stimulacia recipienta k aktivite
e Staci niz§ia namaha pre pochopenie reklamy

e Takato reklama je viac zaujimava

o Reklamu si lepSie zapamétame

Pouzit emocie vSak mdze mat’ aj negativny vplyv:
e Pri vyvolavani prili§ silnych emdcii m6zu mat’ l'udia pocit, Ze firma emocie zneuziva
e Ak st emocie prilis silné, recipient nemusi vnimat’ samotni podstatu reklamy

W SVETLIK, J.: O podstaté reklamy. 1. vydanie. Bratislava : EUROKODEX, 2012, s. 51.

1 VYSEKALOVA, I. a kol.: Psychologie reklamy. 3. vydanie. Praha : Grada publishing, 2007, s. 40.

2Effects of Pre-Exposure to Advertising on In-Store Behavior. [online]. [2023-3-1]. Dostupné na: <https://nmsba.com/news/185-effects-of-
pre-exposure-to-advertising-on-in-store-behavior>.
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e  Pri negativnych emoéciach, moze reklama vyvolat nenavist’ alebo odpor?®

Pri humore v reklame treba mysliet' na to, ze mozno prave vd’aka vtipnému sloganu si zakaznici
lahSie zapamétajii nasu znacku. Prave humornym okorenenim sloganu alebo motta, pripadne celej
reklamy ziskame u zékaznikov védcSiu doveru. Humor patri ku kazdodennému zivotu, a takato
komunikacia so zakaznikmi pdsobi priatel'skejSie a uvolnenejsie.

Hudba je taktiez jednou z najchytlavejSich pasci na zakaznikov. Opéat’ vSak treba byt opatrny pri
type hudby. Pri prili§ smutnom §tyle moZze reklama spdsobit’ nechut’ ist’ nakupit’ produkty u danej
firmy. Naopak pri veselej achytlavej melodii/pesnicke maji zakaznici lepSie pocity a mozu
nakupovat v lepsej podvedomej atmosfére.

V d’alSom prieskume sa zaoberali javom chytlavosti melodii v hudbe a pouziti v marketingovom
prostredi. Sledovali ako na cloveka pdsobi jav ,usné Cervy™ v prostredi samotné¢ho obchodu,
marketingu a v reklame. Tento pojem oznauje spontanne a nahodné opakovanie kratkej hudobnej
myslienky v mysli jedinca. Tato myslienka ho bezne sprevadza hodiny, ¢asto az dni, kym nezmizne
sama. Samotnym spustacom st vicsinou znelky seridlov, filmov a samozrejme reklam.'*

Samotni respondenti boli zo 69% Zeny, takmer polovica boli 'udia vo veku 15-25 rokov a presna
polovica boli pracujuci l'udia.

Pri polozenej otazke ,,Akého typu byva ,,uviaznutd melddia“ vo VaSej mysli?* najcastejSie boli
vysledky nasledovné:

M skladba s textom
H melédia bez textu
M zvucka/dzingel v TV reklame, rddiu, popripade inom médiu (internet)

Graf 2 Odpovede na otazku ,,Akého typu byva uviaznuta melddia vo Vasej mysli?*
Zdroj: http://www.musicologica.eu

Otazka ,,Priviedol Vas tento ukaz ktomu, aby ste si dan( skladbu, melddiu alebo reklamu
prehrali? priniesla odpovede:

B8 SVETLIK, J.: O podstaté reklamy. 1. vydanie. Bratislava : EUROKODEX, 2012, s. 124,
YChytlavost melédie vo vazinej apopuldrnej hudbe, reklamach a marketingu. [online]. [2023-3-1]. Dostupné na:
<http://www.musicologica.eu/chytlavost-melodie-vo-vaznej-a-popularnej-hudbe-reklamach-a-marketingu/>.
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mano mnie

Graf 3 Odpovede na otazku ,,Priviedol Vas tento tkaz k tomu, aby ste si dant skladbu, melodiu alebo
reklamu prehrali?*
Zdroj: http://www.musicologica.eu

1.3 Efektivita reklamy

Efektivna reklama je ta, ktord predava, ktord zvysi firme obrat®® Podobnu definiciu by sme
mozno poculi od viacerych l'udi, ktorych by sme sa spytali, aka je podl'a nich efektivna reklama. Je
jasné, ze firmy si reklamu zaobstaravaju najmé kvoli zvySeniu predaja, dnes uz vSak efektivna reklama
neznamena iba to.

Ludia si Casto produkty kupuji aj pokial’ Ziadnu reklamu nevideli, je teda naro¢né urcit’ efektivitu
reklamy iba pri pohlade na zvyseny alebo zniZzeny predaj. Pre samotnu firmu teda efektivna reklama
moze byt taka, po ktorej sa stane ich meno viac zname, vyhladavané a CastejSie spominané medzi
Iudmi. To by samozrejme mohlo viest' k zvySeniu kupy produktov, ¢im sa vkone¢nom dosledku
dostavame k prvotnej zjednodusenej definicii.

Aby bola reklama efektivna, musi dostato¢ne zaujat’ svoje publikum. Podl'a Younga robia reklamu
skvelou tieto vlastnosti:

Big Idea — ndpad

Putavy pribeh

Apel na emocie rovnako ako na rozum

Opak priemernosti — byt pripraveny nieco riskniit™

Aj napriek vlastnosti riskovanie, netreba zabudat’ na Eticky kodex, ktory nam takpovediac ukazuje
cestu akou tvorit’ reklamy v ramci legislativy.

Vytvorit' efektivnu reklamu je pomerne naro¢né. Foriem reklamy je mnoho, apreto aj tvorba
zahffia r6zne postupy.

Firmy a agentury musia mysliet’ na to, aby sa reklama chytila 'udi ako kliest. Mala by sa im vryt’
do pamite a vd’aka nej by si mali vybavit’ ich podnik prave pri predstave o najbliz§om nakupe uréitych
produktov.

2 REKLAMA V SPOLOCNOSTI LIDL

2.1 Sucasny stav

Reklamy Lidlu sa na nas sypu zkazdej strany aje to opodstatneny vysledok toho, ze mu patri
prvenstvo v medialnych vydavkoch za rok 2021. Znamena to, Ze do reklamy investoval najviac zo
slovenskych firiem. Konkrétnejsie i$lo o sumu zhruba 150 milionov eur.!’ Lidl ako supermarket ldka

15 SVETLIK, J.: O podstaté reklamy. 1. vydanie. Bratislava : EUROKODEX, 2012, s. 67.

1 YOUNG, M.: Ogilvy o reklamé v digitdlnim véku. Praha : Svojtka & Co, 2018. s. 118.

7 RED: Medidlne vydavky 2021: Do reklamy najviac investoval Lidl. [online]l. [2022-4-1]. Dostupné na:
<https://strategie.hnonline.sk/marketing/20003473-medialne-vydavky-2021-do-reklamy-najviac-investoval-lid|>.
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zakaznikov najmi prostrednictvom takej reklamy, v ktorej oznamuje aktualne prebiehajice zlavy
v predajniach ¢i v e-shope. Nakol'ko samotnu spolo¢nost’ uz dnes pozna takmer kazdy, Lidl potrebuje
v prvom rade prildkat’ do predajni aj takych l'udi, ktori eSte v obchode nenakupovali. Velky tlak na
recipientov reklamy vyvija prave prostrednictvom akcii. Cudia maji pocit, Ze vd’aka nim usSetria
mnoho penazi, casto vSak naktpia omnoho viac veci, ktoré v obchode uvidia azapacia sa im, ¢im
ziskava firma vicsie zisky.

Samotny Lidl uviedol, Ze by sa rad orientoval najmé na online komunikaciu so zakaznikmi. ,, Pocet
odberatelov nasho elektronického newslettra, pouzivatelov aplikacie Lidl Plus, ktorej sucastou je aj
prehlad nasich akcnych ponuk, a tieZz navstevy nasej internetovej stranky md stabilne rasticu
tendenciu, “*® povedal hovorca spolo¢nosti Lidl Slovenska republika Tomas Bezak. Po najhorsej
pandemickej situdcii uz to v podstate nie je ni¢ vynimocné. LCudia si postupne zvykli vsetko robit’
online a vyhovuje im tak aj marketingovd komunikacia firiem.

2.2 Prostriedky reklamy

Pri prostriedkoch reklamy spolo¢nost’ Lidl vyuziva naraz viacero moznosti. Nakol'ko aj segmenty
trhu obl'ubuji pre vacsie vekové rozdiely rozne prostriedky komunikacie, je pre Lidl vyhodnejsie
venovat’ vac¢Siu ¢ast’ pozornosti napr. na online komunikaciu, no pri tom nezabtdat’ aj na ostatné
moznosti. Ako priklad si uvedieme par z nich.

2.2.1 Reklama v televizii

Medzi stalych favoritov firiem patri jednoznacne reklama v televizii. Aj napriek castému
prepinaniu kanalov pri reklamnych spotoch je este stale reklama v televizii zarukou, ze si ju pozrie
vel'ké publikum.

Okrem klasicky zauZivanych reklamnych spotoch medzi televiznym vysielanim sa vSak Lidl pustil
aj do nie¢oho viac inovativneho. Pravidelne kazdy pondelok o0 20:20 sa na televiznom kanali Doma
vysiela Lidl relacia Varte s nami, kde slovensky kuchdr Marcel Ihnacék a cukrarka Veronika Busova
predstavuju chutné recepty. Nesma samozrejme chybat’ ingrediencie samotného Lidl retazcu ako
nenasilna reklama.

2.2.2 Reklama na webe

Pri tomto type reklamy si treba davat’ pozor na odolnost’ I'udi voci reklamam na internete, teda na
spominani bannerovi slepotu. Vyskakujuce reklamy na Lidl s umiestnené na réznych weboch
aportaloch, s ktorymi niekedy nema samotny retazec moc spolo¢ného a Casto sa stane, ze aj pri ¢itani
¢lanku o mdde na nas cez polovicu okna vyskoci reklama na prebiehajicu akciu na olej v Lidli.

V internetovej databaze videi Youtube vlastni Lidl vlastni kanal menom Kuchyna Lidla, kde
podobne ako vrelacii Varte snami Marcel Thnac¢dk a Veronika BuSova ukazuji recepty réznych
Stylov. Tento kanal sleduje nieCo cez 114 tisic odoberatelov alLidl tymito videami rozhodne
zabodoval.

Okrem vlastného kanalu reklamy Lidl mozno postrehnut’ aj medzi r6znymi videami alebo v strede
videi. Casto sa nedaju preskogit’, ¢o moze pdsobit’ otravne.

2.2.3 Vonkajsia reklama

Co sa vonkajsej reklamy tyka, byva zvicsa na billboardoch alebo na vysokych budovéch a &asto
oznacuje smer a vzdialenost’ samotnej predajne Lidl. Pri billboardoch, ktoré na sebe nesi vyhodné
ponuky predajne, Lidl umiestnil aj aktisi poznamku pre l'udi, Zze cely letak si moézu prelistovat’ na ich
webstranke.

8 PRAVDA: Lidl prichidza s velkou zmenou. Publikované dha 25.11.2021. [online]. [2022-4-3]. Dostupné na:
<https://ekonomika.pravda.sk/ludia/clanok/608215-lidl-prichadza-s-velkou-zmenou-rusi-pravidelne-tyzdnove-papierove-letaky-do-
domacnosti/>.
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2.2.4 Reklama na socialnych siet’ach

Najviac aktivit Lidl sustred’'uje na socidlnu siet’ Instagram. Prvy prispevok je uz zroku 2015,
najviac aktivity 0¢tu si vSak mozno vSimnit posledné 2 roky. Okrem prebiehajucich zliav
a tematickych tyzdiov tu Lidl ukazuje najnovsie produkty zaradené do sortimentu, usporaduva rézne
sut'aze, predstavuje recepty a aktualne chysta aj prvy livestream s Veronikou BuSovou. Na Instragrame
ma retazec aktualne 127 tisic sledovatel'ov.

Najnovsie je mozné postrehnut’ Lidl znacku aj v prispevkoch spravodajstva Startitup_sk, s ktorymi
nadviazal spolupracu aza reklamu na ich sieti im do sutazi poskytuje zl'avové poukazky na nakup
v predajni alebo konkrétny vyber produktov zdarma.

Okrem toho vyuzil Lidl aj moznost’ platenej reklamy na Instagrame aakciové ponuky sa tak
zobrazuji medzi prispevkami aj takym I'ud’om, ktori nesleduji samotny profil Lidlu.

2.2.5 Reklama v streamingovych sluzbach

Velmi Sikovne zaradenti reklamu najdeme v streamingovej sluzbe Spotify. Medzi jednotlivymi
pesnickami su v bezplatnej sluzbe prehravané rozne reklamy a medzi nimi najdeme aj reklamy od
Lidlu, konkrétne hudobné, ktoré velmi dobre pasuju do celej sluzby apouzivatelov nevytrhnu
zpocuvania hudby na tol’ko, ako iné reklamy, ktoré hudbu neobsahuju. Otazne zostava to, ¢i je tato
platforma vhodnd na reklamu, nakol’ko ma vac¢Sina ludi predplateny premium ucet, v ktorom sa
reklamy medzi pesnickami nenachadzaji.

2.2.6 Reklama v tlaéi

Pri reklame v tlagi Lidl vsadil na denniky a tyzdenniky. Konkrétnejsie v tyzdenniku Zivot ma &asto
uvedené aktualne akciové ceny na jednej celej v strane (vac¢Sinou na zadnej Casti obalky).

Samotna tla¢ pre Lidl je od januara 2022 o krok vpred k zlepSeniu Zivotného prostredia. ZruSené
boli pravidelné tyzdnové letaky, ktoré boli roznaSané do domacnosti po celom Slovensku. Ro¢ne tak
vd’aka tejto zmene bude usetrenych viac ako 4 000 ton papiera. Ankety na socidlnej sieti Lidlu sa
zucastnilo nieo cez 14 000 I'udi aaz 86% znich sa vyjadrilo, ze uprednostiiuji online verziu pred
tla¢enou. Ur¢itd skupina stale uprednostiiuje tlaéena verziu letakov a pre takych je tu moznost’ zobrat’
si ich priamo na predajni, alebo je mozné najst’ ich vo vybranych novinach.*

2.3 Emoécie, humor a hudba v reklame Lidl

Po emocnej stranke sa Lidl drzi vreklamach casto rodinnej pohody, $tastnych I'udi, Sportovych
aktivit apod. Naproti tomu vSak na konci roka 2020 Sokovala l'udi reklama na bravéové miso
masiarovej ¢erstvej ponuky. V prvej polovici reklamy st pouzité zabery $tastnych prasiatok hrajacich
sa na farme, s komentarom o tom, Ze si na slovenskych farmach ziji spokojny zivot. V jednom zabere
je dokonca mozné vidiet’ usmiate prasiatko drzané v I'udskych rukéch, ktoré ho popritom hladkaju.
V druhej polovici sa karta obrati a hlas v reklame nam ozndmi, ako v Lidli najdeme kvalitné a dobré
méso za skvelé ceny.?’ Na mieste je opdt otdzka, ¢i tato reklama vyvolava vhodné emocie recipientov,
nakolko reklama na zaciatku hovori o spokojnych astastnych prasiatkach, zoho vzapiti vznikne
fakt, ze viac nebudu $tastné, ked’ze ich najdeme v ponuke mésa v Lidli. Silna negativna emdcia moze
vyvolat’ nechut’ zvolit’ si k ndkupu prave tento ret'azec.

Podobné kampail na Mésiarovu Cerstvu ponuku uz v roku 2017 bola oznacena za neeticku. Podla
stazovatela sa v reklame zavadzajucim spésobom vyzdvihuje vyhodnost ndkupu predavaného
Cerstvého mdsa v Lidli pred ndkupom cerstvého, pultového mdsa u inych predajcov.?! Samotna Rada
pre reklamu vtedy uviedla, Ze aj vyhlasenie vreklame o pravidelnych kontrolach médsa v Lidli je

¥ PRAVDA: Lidl prichidza s velkou zmenou. Publikované dha 25.11.2021. [online]. [2022-4-3]. Dostupné na:
<https://ekonomika.pravda.sk/ludia/clanok/608215-lidl-prichadza-s-velkou-zmenou-rusi-pravidelne-tyzdnove-papierove-letaky-do-
domacnosti/>.

2 Bravéové mdso zo Slovenska. [online]. [2022-4-3]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=5wQICgDjRL0>.

2 RPR  oznacila kampann  Lidla Misiarova cerstva porcia za neeticki.  [online].  [2022-4-3].  Dostupné na:
<https://www.omediach.com/reklama/11555-rpr-oznacila-kampa-lidla-masiarova-cerstva-porcia-za-neeticku>.
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vrozpore skodexom, nakolko vyvolava zavadzajici dojem, Ze iba maiso v Lidli je pravidelne
kontrolované.

Lidl pomerne &asto vyuziva humor vo svojich reklamnych spotoch, tie maji dizku najéastejsie 30
sekund az 1 minuatu. Z existujucich reklam by sa dali za humorné pre publikum povazovat’ reklamy na
XXL tyzden v Lidli, kde sa nam naskytne pohl'ad na l'udi pri televizore, ktori jedia Cipsy takmer vo
velkosti ¢loveka, akoby to bola beznd vec alebo uz takmer 2 roky stara reklama Lacny Laci. V tej Lidl
vytvoril nieo ako fake relaciu o vareni s nazvom Lacny Laci, kde kuchar pripravoval pokrmy, ktoré
nazval velkolepo, no vkonetnom doésledku mali byt superlacné, napr. kura sryzou pripravil ako
uvarenu ryzu ajedno kuriatko (hrib). Nésledne vreklame odznelo, ze Setrit’ treba na inom mieste,
apreto treba navstivit' Lidl, kde su super ceny a mdzeme si dovolit’ vietko, ¢o mame radi.?? Mozno
prave podobnym obyCajnym a milym humorom dokaze reklama zaujat’ viac, ako ked’ nasu pozornost’
zaujme pomerne drasticka reklama s ponukou méisa.

Hudobné novinky vreklame Lidl uzreli svetlo sveta zaciatkom roka 2022. Na Super Lidl ceny
lakali zakaznikov v televizii ana webe reklamné spoty s melédiami znamych piesni ako Macarena
alebo Mambo n.5. Pre niekoho chytlava hudba, treba vSak opat’ mysliet’ na to, ¢i nebuda reklamy po
Case otravné natol’ko, Ze si zékaznici nevybert navstivit Lidl prave kvoli pesnicke. S hudbou
nezaostavali ani pri Mésiarove]j Cerstvej porcii ado znamej melddie pesnicky We will rock you
zapracovali vel'mi Sikovne Cinnosti pri vareni.

ZAVER

Z vyskumov mozeme usudit, ze hudba v reklame sa 'udom dokaze vryt’ do hlavy natolko, aby si
ju dokazali vybavit aj pri nasledujuicom nakupe. Prave preto su Lidl reklamy naozaj T'ahko
zapamdtatel'né. Cudia miluju hudbu a ta v reklame na Slovensku este nie je moc prebadana.

Treba vSak zostat' pri veselych reklamach aneodboCovat kmorbidnym motivom ako pri
Masiarovej Cerstvej ponuke. Znelku o tom ako si prasiatko najskor Zilo na farme a neskor si ho I'udia
ida kuapit’ do Lidl chladni¢ky, si nikto spievat’ nebude.

Odporuacania pre Lidl su teda jasné: pokracovat’ v hravych hudobnych spotoch, kde si do znamych
melodii z popovych pesniciek pridaju vlastny chytlavy text. Texty st ¢asto naozaj jednoduché a preto
stai reklamu parkrat pocut’ ao ,us$ného Cerva“ anasledni asocidciu ist nakupit do Lidlu je
postarané.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA VYBRANEJ VZDELAVACEJ
INSTITUCIE V TRNAVE

Alexandra Duranova — Patricia Belickova

Abstract

The aim of this thesis is to analyze marketing communication in our chosen educational institution
through the theoretical knowledge acquired in the first chapter. Using the results of a questionnaire
survey we suggest appropriate recommendations for marketing communication with the aim to
increase awareness of our chosen language school. In the first, theoretical part, we will define terms
with which we will work in the second, practical part, in connection with our chosen object, the Vallis
language school in Trnava. We will try to fulfill our goals by analyzing of the questionnaire survey
and analyzing of the current state of marketing communication in the researched educational
institution. At the end of the work we develop recommendations that could be potential solutions to
identified shortcomings.

Key words: Marketing mix. Marketing communication. Educational institutions. Modern tools of
marketing communication mix.

Abstrakt

Cielom tejto prace je na zaklade teoretickych poznatkov nadobudnutych v prvej kapitole prace
analyzovat’® marketingovi komunikaciu vo vybranej vzdeldvacej inStiticii a prostrednictvom
vysledkov ziskanych z dotaznikového prieskumu navrhnat® vhodné odporucania Vv oblasti
marketingovej komunikacie za Géelom zvySenia povedomia o vybranej jazykovej Skole. V prvej,
teoretickej Casti, si definujeme pojmy, s ktorymi budeme v druhej, praktickej cCasti, pracovat
Vv suvislosti s nasim skiimanym objektom, s jazykovou Skolou Vallis v Trnave. Budeme sa snazit
naplnit’ stanovené ciele, a tak na zéklade analyzy dotaznikového prieskumu a analyzy sucasného stavu
marketingovej komunikacie v skimanej vzdelavacej inStiticii v zavere prace vypracujeme
odportcania, ktoré by mohli byt’ potencialnymi rieSeniami identifikovanych nedostatkov.

KPucové slova: Marketingovy mix. Marketingova komunikécia. Vzdelavacie inStitiicie. Novodobé
nastroje komunika¢ného mixu.

UVOD

Marketingovd komunikacia zohrdva klucova tulohu pri sprostredkovani informacii
0 produktoch ¢i uz priamou, alebo nepriamou cestou k zakaznikom. Tento druh komunikacie sa
V stcasnosti vyuziva vo vSetkych organizaciach, spolo¢nostiach i podnikoch, ktorych hlavnym cielom
je predat’. Vynimkou urcite nie s ani vzdelavacie institucie, ktoré pre ziskanie ¢o najvécsieho poctu
Studentov kladu doraz na ¢o najefektivnejSiu marketingovii komunikaciu.

Praca pozostava z teoretickej a praktickej Gasti. V prvej kapitole si najskér definujeme pojmy,
s ktorymi budeme pracovat, rozoberieme marketingovy mix vzdelavacich institacii a novodobé
nastroje marketingovej komunikacie vzdelavacich institacii. V druhej kapitole si za hlavny ciel’ prace
stanovime analyzu marketingove] komunikacie jazykovej Skoly Vallis v Trnave, a taktiez
vypracovanie vhodnych odporucani na zaklade vysledkov z dotaznikového prieskumu, ktoré by viedli
k zvySeniu povedomia o danej jazykovej $kole. Nasledne si rozpracujeme Ciastkové ciele, ktoré je
potrebné postupne naplnit. V tretej kapitole si struCne charakterizujeme na$ objekt skumania,
jazykova $kolu Vallis v Trnave, definujeme si pouzité postupy V teoretickej i praktickej Gasti,
objasnime si sposob ziskavania tidajov a ich zdroje pri vypracovavani tejto prace. V Stvrtej kapitole sa
budeme venovat vysledkom naSej prace, teda rozpracovaniu marketingového mixu jazykovej skoly
Vallis v Trnave podl'a schémy 5P — produkt, cena, distribucia, marketingova komunikéacia a l'udia.
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Rozanalyzujeme nas realizovany dotaznikovy prieskum, ktorého sa zicastnilo 335 respondentov
z Trnavy. V zévere §tvrtej kapitoly zhrnieme nedostatky, ktoré ndm vyplyna z analyzy dotaznikového
prieskumu. V poslednej kapitole tejto prace sa budeme venovat’ konkrétnym odporti¢aniam, ktoré by
mohli priniest’ rieSenia identifikovanych nedostatkov a mohli by byt efektivnym posilnenim
marketingovej komunikacie jazykovej Skoly Vallis v Trnave.

1 TEORETICKA CAST PRACE

V nadvéznosti na ciel’ prace v oblasti marketingovej komunikacie vzdelavacich institacii si
v prvom rade definujeme niekol'ko podstatnych teoretickych pojmov k pozorovanej problematike.
Ujasnime si pojmy marketingovy mix, rozoberieme si marketingovy mix vzdelavacich institcii
a blizSie charakterizujeme novodobé nastroje marketingovej komunikacie vzdelavacich institacii.

1.1  Marketingovy mix

Jednoducho povedané, pod pojmom marketingovy mix rozumieme vSetky marketingové
nastroje, pomocou ktorych docielime, aby sa produkt alebo sluzba danej osoby ¢i organizacie uchytili
na cielovom trhu, ¢o by viedlo k ich spokojnosti.

Na marketingovy mix mézeme nazerat z dvoch hladisk. Z pohladu organizicii ide vo
vSeobecnosti 0 4P azpohladu zakaznikov o04C. Medzi 4P radime produkt, cenu, distribuciu
a marketingovi komunikaciu. V si¢asnosti sa pracuje aj s oznacenim 5P, Co znamena, Ze do zakladnej
Stvorice pribudol pojem people. Vteodrii sa pracuje aj s pojmom personalities (osobnosti).
V publikéciach réznych autorov zd’aleka pri Cisle pat’ nekoncime. Niektori k znamej pétici prikladaja
aj politiku a verejnii mienku, ini zas pedagogické pristupy ¢&i participaéné aktivity.! Medzi 4C radime
customer value (hodnota produktu pre zakaznika), cost to the customer (naklady na kupu vyrobku
ajeho pouzivanie), convenience (dostupnost’ rieSeni, pohodlic), communication (obojstranna
komunikacia).

1.2 Marketingovy mix vzdelavacich inStitacii

V sucasnosti, mnozstvo organizacii vynaklada marketingové usilie na manazment ¢i procesy
riadenia. Toto plati aj pre univerzity. Druh a rozsah marketingovych aktivit zavisi od konkrétnej
univerzity. Samozrejme, Ulohu zohravaju aj vnatorné ¢i vonkajSie faktory. VSeobecne chapana
identita, situacia na trhu, rozvoj vedy a vzdelavania a pod.?

Na marketingovy mix vzdelavacich institicii mozno nazerat” z dvoch uhlov pohladov, a to
z pohladu buducich zakaznikov, resp. Studentov a z pohladu danej vzdelavacej institucie. Popri
zauzivanych nastrojoch marketingového mixu (produkt, cena, distribticia, marketingova komunikacia)
sa pri vzdelavacich inStituciach pouZzivaji aj menej zname nastroje, ako napriklad uz spominané
pedagogické pristupy, participa¢né aktivity a pedagdgovia, osobnosti.?

1.2.1 Produkt

Vsetko, ¢o pokladame za uspokojovanie potrieb nasich zakaznikov, mézeme brat’ ako produkt. Pri
otazke ,, Co je produktom vzdelivacej institiicie?“ prevazna vacsina z nas odpovie: Vzdelavanie.
Avsak po zodpovedani niekol’kych otazok dospejeme aj k rozsirenejiej odpovedi. Autorka Cerna vo
svojej publikacii uvadza, Ze je potrebné najst’ odpovede na §tyri zédkladné otazky: Co $kola poniika?,
Co $kola predava?, Kto su ciel'ovi zakaznici $koly?, Co od $koly oakavame?

Teda z hl'adiska vzdelavacich institucii nemusime za produkt povazovat’ len samotné vzdelavanie,
ale m6zeme sem zaradit’ aj rozne Skolské aktivity, Studijné programy, pedagogov, vystupy Skoly, ako
napriklad Skolské ucebnice ¢i besedy, ale aj absolventov skoly.

! CERNA,VJ . a kol.: Marketing vzdelavacich institicii. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2015, s. 68.
2 ORESKY, M. a kol.: Aplikovany marketing. Bratislava : Wolters Kluwer s.r.o., 2016, s. 251.
3 ORESKY, M. a kol.: Aplikovany marketing. Bratislava : Wolters Kluwer s.r.0., 2016, s. 251.
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1.2.2 Cena

Svoje miesto v marketingovom mixe vzdelavacich institicii ma aj cena. Vo vic8ine pripadov je
vzdeldvanie a Studium umoznené zdarma, avSak za sluzby, ktoré dana vzdelavacia institacia pontka,
sa mnohokrat musi zaplatit. Pojem cena v marketingovom mixe vzdelavacich institacii v sebe
nezahfiia len Skolné, ktoré musia uhradzat externi Studenti, Studenti sukromnych 8§kol, Studenti
nadsStandardného $tidia a pod., ale aj naklady, ktoré su so vzdeldvanim spojené.* Ked sa dana
vzdel&vacia inStitucia snazi vypracovat’ cennik pre svoje ponukané produkty, berie do ivahy najma to,
do akej miery sa potencidlni Studenti zaujimaju o dany Studijny program. Pokial’ je po Studijnom
programe maly dopyt, vzdelavacia inStitucia, v snahe prezit, stanovi nizke ceny. Naopak, ak je po
Studijnom programe velky dopyt, vzdelavacia institiicia si stanovi vyS$Sie ceny a tym maximalizuje
zisk.®

1.2.3 Distribucia

Distribcia vyjadruje vSetky rozhodnutia o case amieste dodania daného Studijného
programu, resp. vzdelavacieho kurzu a rozhodnutia o tom, komu bude dany $tudijny program dodany.
Jej primarnym cielom je vytvorit priaznivé podmienky na S$tadium vzdelavacieho programu.
Prezen¢na forma vyucby s fyzickou pritomnostou Studentov je najvyuZzivanejsi spdsob distriblcie
vzdelavacieho programu. Avsak pozname aj iné formy, ako napriklad online kurzy, domaca vyucba,
kurzy zasielané postou a iné.®

Stadium na vysokej $kole sa deli na denné a externé. Distribuéné kanaly, cez ktoré
vzdeldvacia inStitucia umozituje Studentom mat’ pristup k danému vzdelavaciemu programu, mézu
mat’ niekol’ko foriem. Prvou je spominand prezen¢na metoda, pri ktorej dochadza k priamemu
kontaktu pedagdga a Studenta. Tato forma je typicka predovsetkym pre denné Stidium. Druhou
formou je didtanénd metoda, teda opak prezenénej. Studenti sa u¢ia sami, resp. vyucba prebieha
v online prostredi prostrednictvom rdéznych mitingov. Od Studentov sa vyzaduje samoStadium na
zéklade asového harmonogramu, ktory maju vopred predpisany. Studenti maju §tudijné materialy
dostupné cez internet, alebo ich maju k dispozicii na CD nosioch. V neposlednom rade, tretou
formou distribu¢ného kanala pri vzdelavacich institiciach je kombinovand metoda, ktord je
prepojenim foriem a postupov predoslych dvoch metéd.

1.2.4 Marketingova komunikacia

V sucasnosti sa skoly navzajom pretekaja pri ziskavani novych Studentov. Slovenské vzdelavacie
institicie uz nesuperia len medzi sebou, musia povazovat’ za konkurenciu aj eurdpske i svetové skoly.
Od roku 1990 zaujem o $tudium na vysokych skolach vyrazne vzrastol, moéZzeme tvrdit, Ze priblizne
Stvornasobne. AvSak prichodom druhého desatrocia v 21. storo¢i bol zaznamenany nemaly pokles
poctu Studentov, a to az o necelych 7,2%. Az jedna sedmina Slovakov po strednej Skole odchadza
studovat’ do zahranigia, z toho prevazna vicina zakotvi v susednom Cesku. 8

Podstatnym prvkom v marketingovom mixe vzdelavacich inStitucii je prave marketingova
komunikacia, ktora je zamerana na Studentov aktudlnych i potencialnych, ich zakonnych zastupcov,
ale aj subjekty z vonkajiieho prostredia, ako si média, sponzori apod. Ugelom marketingovej
komunikacie vzdelavacich institucii je tieZ ovplyvnit’ spravanie tychto subjektov, a to prostrednictvom
,,informovania, presviedcania, pripominania a tym zvysit zdujem o produkty vzdelavacej institucie
a Vv konecnom désledku posilnit imidz Skoly. «°

4 CERNA, J. a kol.: Marketing vzdeldvacich institiicii. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2015, s. 67-70.

S CERNA, J. a kol.: Marketing vzdeldvacich institiicii. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2015, s. 85.

® FRK, B.: E-learning a online vzdelavanie dospelych. In: Pedagogika.sk. 2010, ro¢. 1, €. 2, s. 107-109.

T ORESKY, M. a kol.: dplikovany marketing. Bratislava : Wolters Kluwer s.r.0., 2016, s. 257.

8Key data on education in Europe 2012. [online]. [2023-01-17]. Dostupné na:
<http://eacea.ec.europa.eu/education/eurydice/documents/key_data_series/134en.pdf>.

9 CERNA, J. a kol.: Marketing vzdeldvacich institiicii. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2015, s. 90.
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1.3  Novodobé nastroje komunika¢ného mixu vzdelavacich instituacii

Aj ked’ su tradi¢né média pri marketingovej komunikacii vzdelavacich institacii stale vyuZzivané,
do pozornosti sa Coraz viac dostavaju nové trendy v komunikacii. Hovorime o marketingovej
komunikacii v online prostredi. Cielovou skupinou vzdeldvacich institacii su Zziaci a Studenti, ktori
vacsinu svojho volného Casu travia online. Okrem iného, v online prostredi je ovela jednoduchsie
sledovat’ a merat’, ¢i bola nasa komunikécia ispesna.

Za nosné nastroje komunikacie v online prostredi Ptacin vo svojej publikacii povazuje:

Znacka a pribeh - pri snahe odkomunikovat’ znacku sa priklada doéraz na stanovenie si ,,0sobnosti‘
znacky, s ktorou ma potencidlny zakaznik potrebu sa identifikovat. Pribehu sa v online prostredi
kladie eSte vicSia dolezitost’ nez v offline prostredi. Obsah je intenzivnejSie vnimany cez pridant
hodnotu. *°

Webova stranka a definovanie konverzii - cielové publikum by malo na webe skoly najst’ vSetky
odpovede na svoje otazky a dolezité, predovSetkym spolahlivé a presvedCivé informécie. Pod
konverziami chapeme dosiahnutie, splnenie nejakého vytyceného ciel'a. Musime si teda stanovit’, o
chceme docielit, ked’ potencialneho uchadzaca o $tdium na svoju webovu stranku dostaneme.™
Content marketing - content marketing (marketing postaveny na kvalitnom obsahu) dava
vzdeldvacim znackam priestor predviest’ sa kreativnym spdsobom. 2

Komunikacia na socialnych sietach - vzdelavacia institicia musi brat’ do tvahy, Ze na kazdej
komunikaénej platforme nas sleduje iny typ publika. Typy socidlnych sieti, ktoré vzdelavacie
institdcie pri svojej komunikacii moézu vyuzivat, su vacSinou Facebook, Twitter, Instagram
a LinkedIn.

Platené formy reklamy - platené formy reklamy st v prostredi vzdelavacich institicii velmi
oblibené, ato najmd zddévodu, Ze mozu sledovat navratnost svojich investicii. Medzi
najpopularnejsie patri urcite bannerova reklama.

E-mail marketing - sluZi na nastavovanie e-mailovych stratégii pre vzdelavacie inStiticie, a taktiez
sluzi na dorucovanie adresnych e-mailov sucasnym i potencialnym Studentom, absolventom ¢i
partnerom.

2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom prace je analyza marketingovej komunikéacie jazykovej Skoly Vallis v Trnave.
Pomocou vyberu adekvatnych marketingovych nastrojov je stcastou hlavného ciela vypracovat
vhodné odporucania do praxe, ato na zaklade teoretickych poznatkov aempirického vyskumu
zameraného na zvySenie povedomia spotrebitelov v danom vzdelavacom subjekte. Pre dosiahnutie
nasho hlavného ciel’a je nevyhnutné vyclenenie a naplnenie niekol'kych ¢iastkovych cielov.

Ciastkové ciele:

1. Priblizit tému prace prostrednictvom teoretickych poznatkov ziskanych z domacej, ale aj
zahranicnej literatary.

2. Charakterizovat’ jazykova $kolu Vallis ako celok a zanalyzovat’ sucasny stav marketingovej
komunikacie v tejto vzdelavacej institucii.

3. Prostrednictvom dotaznikového prieskumu vymedzit' aktualne postavenie jazykovej Skoly
Vallis na trhu.

4. Navrhnut vhodné formy zlepSenia marketingovej komunikacie, a tak zvySit povedomie
spotrebitel'ov v danej vzdelavacej instithcii.

10 CERNA, J. a kol.: Marketing vzdeldvacich institicii. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2015, s. 110-111.

1 BRAHMADAS, R.: Digital marketing for educational institutions — tips and guidelines. [online]. [2023-01-18]. Dostupné na:
<https://softloom.com/digital-marketing-for-educational-institutions-tips-and-guidelines>.

12 STEFFENS, R.. 6 of the best examples of content marketing in education. [online]. [2023-01-18]. Dostupné na:
<https://www.bluleadz.com/blog/examples-of-content-marketing-in-education>.

13 CERNA, 1. a kol.: Marketing vzdelavacich institicii. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2015, s. 110-111.
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3 METODIKA PRACE
3.1 Charakteristika objektu skumania

V praci s ndzvom Marketingova komunikacia vybranej vzdeldavacej institucie v Trnave Sme sa
zamerali na marketingovii komunikaciu jazykovej Skoly Vallis, ktord na Trhovej ulici v Trnave
funguje uz od roku 2007, ¢o znamen4, Ze aktualne prebieha uz 16. skolsky rok. Vallis pontika vyucbu
siedmich jazykov, a to nem¢iny, talianéiny, Spanieléiny, francuzstiny, rustiny, anglictiny a slovenéiny
pre cudzincov.

3.2 Pracovné postupy

Po dokladnom vypracovani teoretickej Casti sme presli k ciel'u prace, v ktorom sme objasnili
kroky nasho postupu pri vypracovavani tejto prace. V tivode praktickej Casti sme si rozanalyzovali
kompletny marketingovy mix jazykovej Skoly Vallis. Nasledne sme zostavili dotaznik, ktory zistoval,
ako obyvatelia Trnavy a zaroven potencialni Studenti vnimaji marketingovi komunikaciu zo strany
jazykovej skoly Vallis a opytali sme sa ich, aku formu marketingovej komunikacie by povazovali za
najvhodnejsiu.

Dopytovanie sme vykonali formou jednoduchého dotaznika, ktory pozostaval z jedenastich,
logicky usporiadanych otazok. Realizovany dotaznik bol primarnym zdrojom naSich informaécii pre
vypracovanie praktickej ¢asti prace. Dotaznik sme vytvorili prostrednictvom sluzby Google Docs. Na
otazky nam odpovedalo 335 respondentov priamo z Trnavy. Dotaznik bol distribuovany v online
prostredi v roznych Studentskych ¢i mestskych skupindch na Facebooku.

V zavere prace sme sa prostrednictvom dedukcie snazili identifikovat’ nedostatky v jazykovej
Skole Vallis a syntézou ziskanych informacii vypracovat’” ¢o najvhodnejSie odporucania, ktoré by
svojou konkretizaciou mohli vyriesit’ nacrtnuté nedostatky v jazykovej Skole Vallis.

3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Poznatky v teoretickej Casti prace su ziskané zo sekundarnych zdrojov, kniZnych
i internetovych. Knizné publikacie, z ktorych sme Gerpali, boli vypozi¢ané z Hontiansko-novohradskej
kniznice vo Velkom Krtisi a z kniznice Fakulty masmedidlnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila
a Metoda v Trnave. Internetové zdroje, z ktorych sme Cerpali, boli prevazne ¢lanky publikované na
marketingovych weboch.

4 VYSLEDKY PRACE

V tejto kapitole sa zameriame na rozpracovanie marketingového mixu jazykovej Skoly Vallis
v Trnave a analyzu ziskanych dat z dopytovania.

4.1  Marketingovy mix jazykovej Skoly Vallis
Marketingovy mix sme rozpracovali na zaklade 5P — product, price, place, promotion, people.

4.1.1 Produkt

Jazykova skola Vallis ponuka mnozstvo jazykovych kurzov, ktoré su rozdelené¢ do niekol'kych
kategorii. Medzi tie najhlavnejSie by sme mohli zaradit’ skupinové, individualne a konverza¢né kurzy.
Taktiez pontkaju kurzy pripravné, odborné ¢i online kurzy. Samozrejme, nemozno zabudnut
pripomentt, ze jazykova Skola Vallis pontika aj jazykové kurzy pre firmy. V produktovom portfoliu
jazykovej skoly Vallis m6Zeme najst’ okrem mnozstva jazykovych kurzov aj niekol’ko spoplatnenych
sluzieb, ktoré pontikaju. Patria sem napriklad kopirovanie a tla¢, ukazkova hodina skupinového kurzu,
pripravy a skusky pre ziskanie certifikatov, preklady a tlmocenie ¢i prendjom priestorov. Sucastou
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detskych kurzov je aj Letna akadémia, ktora je vhodna pre deti od 5 do 12 rokov. V ramci tohto
denného tabora sa deti venujii dve hodiny denne §tadiu anglického jazyka.

4.1.2 Cena

Cena jednotlivych jazykovych kurzov sa odvija od ich druhu (skupinovy, individualny,
konverzac¢ny), ale aj od urovne jazyka, v ktorej je dany jazykovy kurz vyucovany. Mozeme
konstatovat, ze za 90 minut individudlnej vyucby vo Vallise zaplatime 32,24 €/os., ¢im sa tato
vzdeldvacia inStiticia radi do najdrahSej trojice jazykovych §kol v Trnave. Za 90 mintt vyucby
v skupinovom kurze zaplatime v priemere 8,14 €/0s., Co znamena, ze Vallis ma jednu z najlepsich cien
na trhu jazykovych §kol v Trnave.

Vallis md vo svojom cenniku zahrnuté aj d’alSie produkty a sluzby. Spominanti ukazkova
hodinu skupinového kurzu ponukaju za cenu 8,00 €/0s. Kopirovanie atla¢ od 0,10 € do 0,50 €,
potvrdenie 0 absolvovani kurzu (3 mesiace od skoncenia kurzu) za cenu 5,00 € a taktiez ponukajt
platby za kurzy formou splatok, pricom sa vyzaduje jednorazovy poplatok v hodnote 10,00 €.

4.1.3 Distribucia

Jazykovéa skola Vallis sidli v relativne pokojnej a dostupnej Casti na Trhovej ulici v Trnave.
Nachadza sa v budove na prvom poschodi. V uéebniach, ktorych je v siéasnosti desat’, najdeme
vSetko potrebné k vyucbe cudzieho jazyka v modernej dobe. Rychle internetové pripojenie, projektor
na premietanie sprievodnych prezentacii k vykladu, magnetofony sluziace k prehraniu rdznych
nahravok ¢i cvieni v cudzom jazyku apod. Rozvrh vyucovacich hodin je prisposobeny det'om,
mladezi i dospelym pracujucim 'udom. Po prihlaseni na kurz dokonca mozete dostat’ prilezitost’
vybrat’ si ¢o najviac vyhovujuci ¢as na vyucbu spolu s ostatnymi ¢lenmi skupinového kurzu. Forma
vyucby je s fyzickou pritomnost’ou Studentov (prezencna).

4.1.4 Marketingova komunikacia

Jazykova $kola Vallis ma kvalitne prepracovanu webova stranku a aktivne komunikuje na
socialnych sietach Instagram a Facebook. Na Instagrame mala tato vzdelavacia institicia v Case
prieskumu 529 sledovatel'ov. V pridavani prispevkov ¢i aktivnej komunikacii cez stories rozhodne
nezaostavaju. Rovnakym spésobom komunikuji aj na Facebooku. Svojich internetovych fantiSikov
pravidelne informuj o poskytovanych kurzoch a sluzbach, propaguju letné tabory pre deti, lakaja I'udi
k zapisu na jednotlivé jazykové kurzy a prostrednictvom stories a prispevkov pripominaju, Ze vo
Vallise je mozné absolvovat’ jazykové skuSky IELTS, CAMBRIDGE English, Aptis a iné, ale aj
simulovanii maturitu z angliétiny na Grovni B2. V septembri roka 2021 mali platenii reklamu
V Trnavskom radiu. Jazykova Skola Vallis mala v ¢ase prieskumu v Google vyhladavani 4,9 z 5
hviezdiciek a 156 recenzii.

Jazykova skola Vallis usporadiva aj niekol’ko eventov. Prvy event, ktory stoji za spomenutie,
je Playdate. Je to zdbavné popoludnie pre deti, ktoré je venované spoloenskym hram. Dalej je to
Knizny klub Vallis, kde sa stretnt knihomoli za U¢elom diskusie a zdiel'ania myslienok a nazorov
0 svojich obl'ibenych knihach. V minulosti jazykova Skola Vallis organizovala aj program pre deti
s nazvom Citajme si spolu pre ziakov 2. a 3. roénika zékladnych §kol. Cielom bolo nau¢it’ deti &itat
rychlo, efektivne a hlavne s porozumenim. V obdobi Vianoc Vallis usporadtva Detsky vianocny
vecierok. Tento vecierok nie je len pre deti, ale aj pre dospelych. Nesie sa v duchu tvorivych dielni,
anglickych vianoc¢nych piesni a chutného obcerstvenia. V neposlednom rade sa jazykova skola Vallis
zuCastnila aj Eurdpskeho dna jazykov na Trojicnom namesti v Trnave, kde sa l'udia mali moznost’
zapojit’ do kvizu a vyhrat individualny kurz vo Vallise vV minimalnej hodnote 50 €.

Jazykova Skola Vallis v Trnave organizuje alebo sa zucastiiuje na organizovani pravidelnych
seminarov, Skoleni ¢i roznych prezentacii a netradiénych kurzov. Pravidelne usporaduvanym je
metodicko-didakticky seminar z neméiny s nazvom Carovnd hra so slovickami, ktory je pod zastitou
vydavatel'stva Hueber Verlag v spolupraci s jazykovou Skolou Vallis. S Macmillan Education je
usporaduvany seminar pre ucitelov anglického jazyka. V spolupraci s vydavatel'stvom KLETT st
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organizované Skolenia pre ucitelov nemeckého jazyka, ktori pdsobia na zakladnych, strednych
a jazykovych skolach v Trnave a okoli. Taktiez je pre ucitelov nemciny zo zakladnych, strednych
a jazykovych 8kol pripravovany seminar Nemcina v pohybe. Pre tinedZerov v socialnej niidzi jazykova
Skola Vallis pontika letny tyzdnovy workshop s nazvom CONNECT pre zlepsenie anglictiny.

415 Ludia

Navstevy jazykovych kurzov st umoznené osobdm ktorejkol'vek vekovej kategorie
a ktoréhokol'vek stupna znalosti jazyka, na ktory sa hlasia. To znamend, ze za dverami Vallisu
najdeme uplnych zaciatocnikov, ale i znalcov cudzieho jazyka, ktori by si chceli svoje vedomosti
specatit’ ziskanim certifikatu. Jazykova Skola Vallis na svojej webovej stranke uvadza, ze disponuje
pocetnym personalom, od ucitelov az po pomocny personal. Jazykova skola Vallis nezamestnava
native speakera. MenSim prieskumom sme dospeli k zaveru, ze jedine konkurenéna jazykova skola
Your Choice pontka skupinové iindividualne kurzy s native speakerom. Vi¢Sinou sa ucitelia zo
zahranicia stanu freelancermi a uéia svojich vlastnych studentov bez toho, aby im niekto ,,$éfoval®.

4.2  Zhrnutie najdolezitejSich vysledkov dotaznikového prieskumu

Z analyzy dotaznika nam vyplyva niekol’ko faktov:

e potencialni isucasni Studenti sa o jazykovej $kole Vallis dozvedeli od znamych a vdaka

posobeniu akejkol'vek formy marketingovej komunikacie priblizne v rovnakej miere,

e reklama na socidlnych sietach bola astale je neoddelitelnou st¢astou marketingovej

komunikacie,

e netreba podcenovat ani offline formy marketingovej komunikacie ako event marketing, ucast

na vel'trhoch, citylighty ¢i reklamu v printovych médiach,

e je podstatné popri tvoreni vhodnych foriem marketingovej komunikacie udrziavat' aj dobré

vzt'ahy s verejnost'ou, a tym podporovat’ pozitivne WOM,

e cestovanie, zamestnanie, moznost’ kariérneho rastu, ziskanie certifikatu a tizba ovladat novy

jazyk su v sti€asnosti hlavnymi dovodmi, preco sa niekto prihlasi na kurz do jazykovej skoly,

o akékol'vek formy podpory predaja maji priaznivy vplyv v procese ziskavania novych

Studentov,

e ukazkova hodina zdarma je vel'mi ziadana a vyhl'adavana,

e dolezith tlohu zohrava kvalita a pristup lektorov, ktori vyucuju v danom jazykovom Kkurze.

Na zéklade tychto faktov je mozné identifikovat’ niekol'’ko nedostatkov, ktoré pravdepodobne stoja
za stagnaciou jazykovej Skoly Vallis v niektorych smeroch. Za prvy nedostatok by sme povazovali
slabsie vyuzivanie potencialu socialnych sieti. Jazykova $kola Vallis v minulosti propagovala svoje
kurzy prostrednictvom platenym reklam na Instagrame ¢i Facebooku, avSak v sucasnosti sa v tomto
smere nerealizuju. Druhym nedostatkom je zanedbavanie akychkol'vek foriem offline reklamy.
V kratkom rozhovore s riaditel’kou jazykovej $koly, Mgr. Mariannou Zidovou, sme sa dozvedeli, e
v rokoch 2011 az 2014 jazykova Skola Vallis umiestiiovala citylighty v okoli nakupnych centier
v Trnave, zacastnovala sa jarmokov a akcii v nakupnych centrach ¢i publikovala rézne ¢lanky
a inzeraty v novinach Trnavsko a Trnava dnes. AvSak sme v roku 2023 a dvanast’ rokov staré reklamy
a snahy o propagaciu este nikomu nepomohli ziskat’ novych Studentov.

Treti nedostatok je nevenovanie dostato¢nej energie na propagaciu plusov, ktoré jazykova
Skola ma. V prieskume sme zistili, Ze mnozstvo Studentov by zacalo navstevovat jazykova Skolu
prave kvoli ziskaniu certifikatu. Ked’ze jazykova Skola Vallis v Trnave ziskanie certifikatu ponuka,
malo by sa to dostat’ do povedomia. Vel’kym nedostatkom jazykovych $kol celkovo je absencia
akychsi rychlokurzov pred vycestovanim do zahranicia vich produktovom portfoliu. Navrhom
zlepSenia tohto faktu sa budeme venovat na nasledujucich stranach. V neposlednom rade su
obrovskymi nedostatkami chybajice podpory predaja pri ponukanych kurzoch a absencia ukazkovej
hodiny zdarma. T4to hodina je v jazykovej Skole Vallis v Trnave ponukana za spominanych 8 €/os.
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5 ODPORUCANIA

Z dotaznikového prieskumu nam vyplynulo niekolko skuto¢nosti, na zaklade ktorych sme
vymedzili nedostatky a vypracovali odporucania pre jednotlivé body. Platené reklamy na socialnych
sietach, propagécia v offline prostredi, kurzy pre cestovatel'ov, podpora predaja ¢i ukazkova hodina
zdarma. To je nacrt naSich odporucani, ktoré sa pokusime v nasledujucich podkapitolach predostriet’
a pripravit’ na realizaciu.

51 Platené reklamy na socialnych siet’ach

Platené reklamy na socialnych sietach st ¢oraz viac popularne. Je to jedna z najl'ahSich ciest,
ako oslovit’ aj tych l'udi, ktori nas na danej socialnej sieti nesleduju, ale mohli by mat’ zaujem o nase
produkty a sluzby. Jazykova Skola Vallis by mohla touto cestou propagovat’ svoje spominané plusy
(moznost’ ziskat’ certifikat).

Pripravte sa vdaka jazykovej $kole
Vallis na medzinarodné skusky
Cambridge Ci IELTS. o

<J
00 BRITIS v
é¢e OUNCW_

ELTS ¢
~

haiich

Navstivit profil na Instagrame

Obrazok 1 Platena reklama na Instagrame
Zdroj: foto Vallis, vlastné spracovanie, 2023

5.2 Offline komunikacia

Z nasho dotaznikového prieskumu sme sa dozvedeli, Zze za najucinnejSie formy offline
marketingovej komunikécie pri propagacii jazykovej Skoly Vallis v Trnave respondenti povazuju
printové a elektronické médid, vonkajSiu reklamu, event marketing a veltrh vzdelavania. Ako sme
spominali, jazykova $kola Vallis ma sktsenosti s reklamou v printovych ¢i elektronickych médiach,
ale ¢o vonkajsia reklama, zorganizovanie udalosti, resp. Gi¢ast’ na veltrhu vzdelavania?

Sudiac z vysledkov dotaznikového prieskumu, 63 % respondentov boli Studenti. Za chytry krok
by sme povazovali umiestnenie citylightov k internatom, vysokym i strednym $kolam, a taktiez aj
k Zelezni¢nej stanici ¢i na Hlavnu ulicu.
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PRIHLAS SA NA LUBOVOLNY
JAZYKOVY KURZ ESTE DNES

Bl (|

Obrazok 1 Citylight v uliciach Trnavy
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

V sukromnom rozhovore nam riaditel’ka Vallisu povedala, Ze jazykova Skola nikdy nebola
sucastou akéhokol'vek veltrhu vzdelavania. Z toho vyplyva, Ze naSim druhym odporacanim v ramci
offline marketingovej komunikacie bude urcite ucast na nejakom veltrhu vzdelavania, kde sa
jazykova skola bude mdct’ odprezentovat’ a prilakat’ zopar novych $tudentov. Napriklad Medzinarodny
trh vzdelavania PRO EDUCO, ktory sa pravidelne organizuje v KoS$iciach. V Bratislave je
popularnym Studentsky vel'trh Akadémia & VAPAC.

Hoci v ramci vlastnej propagacie jazykova skola Vallis kazdoroéne organizuje eventy v podobe
prezentacii na strednych skolach na zdpadnom Slovensku, netreba zabudat, Ze Vallis nenavstevuju len
Studenti strednych $kol. Su to aj vysokoSkolaci alebo l'udia, ktori uz pracuju, resp. su nezamestnani
alebo na materskej dovolenke. Ak by sa jazykova Skola Vallis rozhodla zorganizovat’ akysi event,
urcite by neostal vzh'adom na lokalitu tejto jazykovej Skoly bez povSimnutia. Mohli by sa pripravit
nejaké aktivity pri prilezitosti Eurépskeho dia jazykov, Medzinarodného dna vzdelavania c¢i
Svetového dna turizmu.

5.3  Kurzy pre cestovatel’ov

Az 51 % opytanych v dotaznikovom prieskume uviedlo, ze prave cestovanie by bolo hlavnym
dovodom, preco by sa rozhodli pre Studium jazyka v jazykovej Skole. Pre jazykovu skolu Vallis
navrhujeme zavedenie akychsi rychlokurzov, ktoré by ¢loveka pripravili na bezné situacie, s ktorymi
sa moZze pri cestovani stretnut’. Letiskové rozhovory, rozhovory s recepénymi, opytanie sa na spravny
smer cesty €1 zopar zdravotnickych vyrazov v pripade Urazu. Mohol by to byt cestovatel'sky
rychlokurz, ktory by trval jeden, maximalne dva mesiace s tromi vyucovacimi hodinami tyzdenne.

Ked’ze Slovaci najcastejsie cestuju za pracou do krajin ako s Nemecko, Holandsko, Rakusko,
Anglicko, frsko a USA, cestovatel'ské kurzy by mohli byt skupinové, poniikané v anglickom
a nemeckom jazyku.

Propagacia takychto kurzov pre cestovatelov by mohla byt formou reklamnych spotov
V Trnavskom radiu ¢i v Studentskom radiu, Radiu Aetter. Taktiez by sme vyuzili offline formu
marketingovej komunikécie v podobe vonkajsej reklamy ¢i online formu marketingovej komunikécie
v podobe platenych prispevkov na socialnych sietach jazykovej Skoly Vallis, aby sa informacia
0 pontikanych rychlokurzoch pre cestovatelov dostala k ¢o najvdacSiemu poctu potencialnych
Studentov.
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5.4  VyuZitie podpory predaja

V dotaznikovom prieskume az 39 % opytanych uviedlo, Ze ich prihlasenie na jazykovy kurz

v danej jazykovej Skole bolo ovplyvnené istou formou podpory predaja. S podporou predaja sa
stretdvame takmer vSade. Predpokladame, ze vel'mi u¢innou podporou predaja pri kurzoch jazykovej
Skoly Vallis by mohlo byt’ napriklad:

e poskytnutie 10% zlavy z ceny kurzu pri prihlaseni v predtermine (napr. dva tyzdne pred

oficidlnym zacatim trimestra),
e pri zakupeni urcitého poctu individualnych hodin u¢ebné materialy v cene kurzu,
e ponukanie ukazkovej hodiny (alebo ukazkovych mintit) zdarma.

Az 70 % respondentov v naSom dotaznikovom prieskume uviedlo, Ze by jazykové Skoly mali
pontukat’ ukazkové hodiny zdarma. Ak by aj nebolo v moznostiach jazykovej Skoly Vallis poskytovat’
ukazkové hodiny ¢i minuty zdarma, urCite odporti¢ame znizit' sumu, za ktoru ukazkovil hodinu
V sti¢asnosti ponuka (8 €/h.).

ZAVER

Hlavnym cielom prace bola analyza marketingovej komunikacie jazykovej Skoly Vallis
v Trnave. V teoretickej Casti sme objasnili pojmy, s ktorymi sme sa chystali pracovat. V praktickej
Casti sme podrobne opisali, akymi formami marketingovej komunikacie sa Vallis prihovara svojmu
okoliu a snazi sa tak oslovit’ svojich potencialnych studentov. Zrealizovali sme dotaznikovy prieskum,
v ktorom sme zistovali, ako respondenti z Trnavy vnimaju marketingovi komunikéciu jazykovej
Skoly Vallis, ako sa o jazykovej $kole Vallis dozvedeli a akd forma marketingovej komunikacie by
podl'’a nich mohla byt tou pravou pri propagacii jazykovej $koly Vallis v Trnave.

Po zanalyzovani odpovedi z dotaznikového prieskumu sme sa snazili vypracovat
odporucania, ktoré by mohli zefektivnit’ marketingovi komunikaciu jazykovej Skoly Vallis. Zistili
sme, ze Vallis sa realizuje v offline prostredi vel'mi malo a navrhli sme G¢ast’ na réznych vel'trhoch
vzdelavania. Skvelou moznostou by tieZ bolo zorganizovanie vlastného eventu a OOH reklama.
Taktiez sme navrhli vizudl platenej reklamy na socialnych siet’ach.

Je len malo foriem marketingovej komunikacie, ktoré jazykova skola Vallis vyuziva. Ak by
podnikla vyrazné kroky ¢i uz v online, alebo offline reklamnom prostredi, urCite by sa to pozitivne
odzrkadlilo na pocte zaktipenych kurzov od novych Studentov.
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DEZINFORMACIE V POLITICKOM MARKETINGU

Denis Javorik — Ludmila Cabyova

Abstract

This thesis focuses on the usage of disinformation in political marketing and political communication.
The aim of this work, based on the theorethical knowledge and analysis of the current state, is to draw
up aproposal for practice with the goal of raising individual parts of media literacy in regards to
political advertising on social network. The first part of this work is focused on the specifics of
political marketing and political adertising, it explains disinformation, how to identify them and
desribes the reasons why they are succesful in sharing and defines means, how to combat
disinformation, while a subsection is devoted to media literacy. The practical part is based on the
communication analysis of political actors, who pay the most amount of money on paid advertising on
social network platforms of the Meta company. The final part is devoted to drawing up a proposal that
is based on educating the target group, which selection is based on the outcomes of the analysis.

Key words: Disinformation. Political marketing. Political Communication. Social Network.
Advertising Literacy.

Abstrakt

Prica sa venuje problematike vyuzivania dezinformacii v politickom marketingu a marketingovej
komunikacii. Cielom prace je na zaklade teoretickych poznatkov aanalyzy stcasného stavu
vypracovat’ navrh do praxe, ktory bude zvysSovat’ jednotlivé Casti medialnej gramotnosti suvisiacich
s politickou reklamou na socialnych sietach. Prva cast’ prace sa venuje Specifikdm politického
marketingu a politickej reklamy, dezinformaciam, ako ich rozliSovat’, popisuje uspech ich Sirenia
adefinuje sposoby ako sa proti dezinformaciam branit, pricom podkapitola sa zcasti venuje aj
medidlnej gramotnosti. Prakticka Cast’ prace je zalozena na analyze komunikacie politickych aktérov,
ktori vynakladaji najviac penazi na platenu reklamu na socidlnych sietach spolo¢nosti Meta.
Poslednou castou je vypracovanie navrhu zalozenom na edukécii cielovej skupiny vybranej na
zaklade vysledkov analyzy.

KPuacové slova: Dezinformécie. Politicky marketing. Politickd komunikécia. Socialne siete.
Reklamné gramotnost’.

UVOD

Vplyv politického marketingu na voli¢a je obrovsky. Najmd v politickych systémoch, kde
existuje vel'’ké mnozstvo politickych strdn mozno predpokladat’ intenzivny predvolebny suboj, pretoze
produkty, ktoré¢ strany ponukajii vo forme svojich programov su Casto velmi podobné. Ked’ze kazdy
opravneny voli¢ ma len jeden hlas, musi si vybrat’. Prave tu vstupuje do hry marketing, ktorého tlohou
je opat’ ovplyvnit’ voli¢a vykonat’ nejaké ,,nakupné“ rozhodnutie na politickom trhu.

Velmi rychlym tempom rozvoja a velkého mnozstva informacii je vSak pre volica dnes
narocné sledovat’, chapat’ a kriticky posudit’ obsah, ktory jednotlivé politické strany v snahe ,,vyhrat*
pontkaji. Doméacou situaciou, externymi vplyvmi, ¢i inymi metodami popisanymi v tomto texte sa
dnes na dennej baze stretdvame s pojmom dezinformacie. Ich vplyv v politickom marketingu je
extrémny, pretoze to moze byt prave dezinformacia, ktora prinati voli¢a odovzdat’ hlas, ktory moze
ovplyvnit' miliony l'udi Zijucich na Slovensku.

Hlavnym cielom tejto prace je vypracovat’ navrh do praxe, ktory sa opiera o nadobudnuté
poznatky vychadzajlice z teoretickej Casti prace a analyzy sucasného stavu tejto problematiky v praxi,
pricom jeho poslanim je zvySovat’ vybrané Casti medialnej gramotnosti, ktoré ovplyviiuji schopnost’
konzumenta obsahu politickej marketingovej komunikacie kriticky posudit, ¢i odhalit’ politicka
reklamu a odkryt’ potencialny dezinformaény prvok v nej.
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V prvej kapitole sa venujeme vymedzeniu jednotlivych teoretickych pojmov a terminov, ktoré
su potrebné pre pochopenie a realizdciu analyz v prici. Venujeme sa Specifikdm politického
marketingu, popisujeme ¢o su dezinformacie, ako sa vyuzivaju v politickom marketingu a ako je
mozné proti nim bojovat. V druhej kapitole deklarujeme ciel’ prispevku, v tretej kapitole jednotlivé
postupy a realizatné nalezitosti prispevku. V Stvrtej kapitole analyzujeme vybranych politickych
aktérov a vypracovavame navrh kampane.

1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V ZAHRANICI

Podl'a oxfordského slovnika mozno dezinformacie definovat’ ako: ,,nepravdivé informdcie,
ktoré sii do obehu pridavané ucelovo.”* Ak by sme sa zamysleli, kedy naposledy sme sa stretli s
nejakou dezinformaciou a jej intenzivnemu fandeniu v komentaroch na socialnej sieti, nemuseli by
sme dlho rozmyslat’. Dezinformécie st tu s nami od nepamaiti, av§ak vplyvom socialnych sieti je ich
Sirenie omnoho jednoduchsie, ako kedykol'vek predtym. Sta¢i vam pocitaC a internetové pripojenie.

V tejto kapitole musime zacat’ tym, ¢o je Specifické pre dnesny moderny politicky marketing.
V prvej podkapitole blizSie priblizime, ¢o je jeho napliiou, ako funguje a taktiez zadefinujeme
politicktl reklamu ako stdle dominantny nastroj, ktory sa rokmi iba presunul z televizie na iné kandly.
V druhej podkapitole zadefinujeme termin dezinformacie, ¢o to je, preco sa vyuzivaju a ako funguje
ich Sirenie v kontexte politického marketingu a to v réznych relevantnych kanaloch. V poslednej,
tretej podkapitole, sa venujeme sposobom, ako bojovat’ s dezinformaciami, uvedieme ich regulaciu, i
edukaciu proti nim a na zaver vysvetlime, k comu ma edukacia smerovat’, teda k medidlnej, ale najméa
reklamnej a digitalnej gramotnosti.

1.1 Specifika politického marketingu

Politicky marketing je beznou sucastou kazdej spoloCnosti na svete, v ktorej prebiehaju
demokratické vol'by. Od nepamiti voleni zastupcovia I'udu, teda politici, presviedéali darcov moci,
teda l'ud, aby vykonali rozhodnutie, ktorym tito moc prepozic¢aju jednotlivcom, aby v ich mene
spravovali veci verejné. Uplne prvykrat, politicky marketing ako termin definuje Americka
marketingové asociacia az v roku 1941.2 Jeho plnohodnotné rozvijanie viak v spolo¢nosti mozno
pozorovat az v neskorSich dekadach, kedy prave v americkych (najmi prezidentskych) volbach
dokazali kandidati lepSie vyuzivat' jeho potencial, najmd pre rozmach novych technologickych
kanalov a tym padom aj spdsobov, ako zasiahnut’ danu ciel'ovi skupinu, teda voli¢a.® Na Slovensku
politicky marketing na politickom trhu aktivne sledujeme az tesne pred Neznou revoluciou.*
Najnovsia definicia marketingu od Americkej marketingovej asociacie je, ze: "marketing je aktivita,
subor institucii a procesov pre vytvaranie, komunikovanie, dorucovanie a vymenu ponuky, ktora ma
cenu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a spolocnosti ako takej."® Politicky marketing teda mozno
chépat ako aktivity, subor politickych aktérov a procesov pre vytvaranie, komunikovanie, dorucovanie
a vymenu ponuky, ktorda ma za ciel’ vytvorit’ vzt'ahy s potencidlnymi voli¢mi, ¢i udrzat’ vztahy s
aktualnymi voliémi a partnermi s dopadmi na spolo¢nost’ ako tak.

Politicky marketing mozno podla Ozturka definovat’ ako: "systém, ktory pomaha vytvarat
vel'ké mnoZstvo informacii pre voli¢a, pomaha vytvarat' vztahy medzi kandidatmi a voli¢mi, zaroven
vSak moze vytvarat’ miesto pre dezinformacie a ni¢it’ vztahy medzi volicmi a réznymi skupinami
Vv spolo¢nosti."® Kazdy voli¢, je osobnost’ spovahovymi &rtami, ktorych kombinacia spolu so
spravanim a inymi faktormi okolia je jedinecna. V praxi to teda znamena, Ze aby politicky marketing
fungoval, je nutné zamerat’ sa aj na ostatné vedné discipliny, ako napr. skimanie nalady a verejnej
mienky v spolo¢nosti, skiimanie spravania, postojov a hodndt potencialnych volicov.

! Disinformation. [online]. [2023-02-26]. Dostupné na: <https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/disinformation >.

2 SAVIGNY, H.: The Problem of Political Marketing. New York : Bloomsbury, 2011, s. 1.

3 INTEZAR, M. T.: Marketing Communications in 21st Century: Trends & Strategies. In: Humanities and Social Sciences Letters -
Conscienta Beam. 2017, ro¢. 5, ¢. 2, s. 36-42.

4 JASEK, P.: Pad komunistického rezimu na Slovensku (1989 - 1990). In: Securitas Imperii. 2015, rog. 6, &. 26, s. 142-167.

5 Definitions of Marketing. [online]. [2023-02-14]. Dostupné na: <https:/www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>.

® OZTURK, R. — COBAN, S.: Political Marketing, Word of Mouth Communication and Voter Behaviours Interaction. In: Business and
Economics Research Journal. 2015, ro¢. 10, ¢. 1, s. 245 - 258.
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Komunika¢ny mix sa v politickom marketingu vyuZziva najmé na vytvaranie prepojenia medzi
politikou, resp. jej predstaviteI'mi a voli¢mi, s cielom vytvorit’ vztahy dovery. Aby sa voli¢ dozvedel o
vybranom politickom aktérovi, je nutné aby dany aktér komunikoval svoju ponuku. Na zaklade
marketingovej komunikacie dokazu voli¢i pochopit’ ideologiu, predstavy a politicky program
vybraného subjektu.” V politickom marketingu sa voli¢ stretdva skor s komunikovanymi posolstvami,
ako politickym produktom samotnym. Volebné programy byvajt ¢asto hrubé knihy ndpadov, ktoré st
narocné na cas i samotné uchopenie podstaty textov. Politické subjekty teda zvacsa komunikuju skor
hlavné vlastnosti danych produktov a voli¢ si na zdklade komunikovaného utvara obraz o ideologii a
smerovani politického subjektu. Je teda mozné sa domnievat, Ze marketingovd komunikécia je
vplyvom trendov dnes asi najddlezitejSou sucastou politického marketingu. Politickd reklama, ako
najvyraznejsi nastroj marketingového mixu, sa realizuje dnes v politickom marketingu najméa v online
podobe a vo forme OOH reklamy.

Reklama v politickom marketingu sa zameriava na propagaciu napadov, postojov, programov,
myslienok, idei, 0s6b a inych produktov suvisiacich s otazkami verejného Zivota, ¢i inych subjektov
na politickom trhu. Hlavnym cielom politickej reklamy je ziskat’" podporu voli¢ov pre vybrany
politicky produkt (myslienky, alebo aj pre kandidatov). Pokial je politicka reklama realizovana
vzhl'adom k prebiehajticej kampani a vol'bam, jej cielom je priamo ovplyvnit’ rozhodovanie voli¢a.?
Politicka reklama byva Casto zamerana aj na vytvaranie emocie u volica, na zaklade toho moézu
vznikat’ medzi elektoratom animozity. Na zaklade toho aj v politickom marketingu plati, Ze reklama je
bud’ emocionélna, alebo raciondlna.® V sucasnej pomerne vypitej situacii v Slovenskej republike
mozno pozorovat’ najmé emocionalnu reklamu, pretoze spravidla v ¢loveku vyvolava vaésiu reakciu.

Politicka reklamu na Slovensku upravuje Zakon ¢. 181/2014 Z.z. o volebnej kampani a o
zmene a doplneni zékona €. 85/2005 Z. z. o politickych strandch a politickych hnutiach v zneni
neskorSich predpisov. Zakon upravuje vysielanie a naklady na politickil reklamu pre rozli¢ny typ
volieb prebiehajucich na Slovensku, rovnako zakon vymedzuje aj maximalne ¢asové rozpétie trvania
politickej reklamy. Zakon hovori aj o zodpovednosti zadavatel'a za obsah politickej reklamy. Politicka
reklama musi byt rovnako riadne oznacena na jej zacCiatku a konci a jej oddelenie musi byt zretel'né
od zvysku programu.® Etiku reklamy na Slovensku upravuje aj Eticky kodex Rady pre reklamu, ten sa
viak nevztahuje na politicki reklamu.!! Napriek tomu, Ze poruSenim etického kodexu nemozno
nikoho penalizovat, jeho autorita je vreklame dolezita anajmé reSpektovand. Tym, Ze politicka
reklama do tohto kodexu nepatri, vytvara to este $irSi priestor na vytvaranie roznych kreativnych
spotov. Politicka reklama je zvd¢Sa emocionalna, bud’ chce vyvolavat’ nadej pre lepsiu budicnost’,
alebo strach znepoznaného, ktory sa vacSinou pouziva vo forme negativnej kampane smerom
k politickému oponentovi. Aj tato motivacia vizie vlastného Uspechu a zaroven Skody oponentovi
moze motivovat’ politickych marketérov skizat’ k menej etickym spdsobom. Vyuzivanie dezinformacii
je jednou z nich.

1.2 Dezinformacie ako obsah politickej komunikacie

Filozofia informacii je zamerana na adekvatne vytvaranie, spraclivanie apouzivanie
informacii. Niekedy je tento proces vSak poznaceny zlym, neetickym umyslom. Nekalé manipulovanie
s informaciami dokaze predstavovat’ nebezpecenstvo, ktoré sa ich dlhodobym konzumovanim mdoze
zmenit’ na katastrofu. Dezinformacie mézu ovplyviiovat’ viaceré sféry kazdodenného Zivota, ¢i uz ide
o finan¢né C¢i socialno-spoloCenské zalezitosti. Dezinformacie sa prejavuju najmi v ekonomickej,
zdravotnej apoliticko-spolocenskej tematike. Hlavnym problémom azaroven rozdielom medzi
dezinformaciami a ,,misinformaciami je ich umyselna tvorba.?? Dezinformacie sa nemusia objavovat’
iba vpisomnej podobe, mdze ist oaudiovizuilne diela (reklamy), hovorené slovo, fotografie,

"SUSILA, 1. — NUGROHO, S. P.: The New Measurement of Political Trust Rhetoric Dimensions in Political Marketing Communicaiton:
The Young People Perspective. In: Humanities & Social Sciences Reviews. 2019, ro¢. 7, €. 4, s. 1285 - 1290.

8 STAN, A. — EPURAN, G.: Approaching the Process of Political Communication from a Marketing Perspective. In: Bulletin of the
Transilvania University of Brasov, 2019, ro€. 12, €. 1, s. 49 - 54.

9 CHEN, M. K. - ROHLA, R.: The effect on partisanship and political advertising on close family ties. In: Science. 2018, ro¢. 360, &. 6392,
s. 1020 - 1024.

0 Zikon o volebnej kampani ¢. 181/2014, Z. z. z dita 26. jina 2014. [online]. [2023-02-14]. Dostupné na: <https://www.epi.sk/zz/2014-181>.
U Eticky kédex reklamnej praxe v konsolidovanom ticinnom zneni od 1. mdja 2019. [online]. [2023-02-14]. Dostupné na:
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nahravky, dokumenty, dokonca i mapy. Fallis vo svojom texte uvadza, Ze dezinformacie boli pouzité
uz aj pocas druhej svetovej vojny, konkrétne pri vylodeni v Normandii, kedy Spojenci vysielali
ucelovo nepravdivé informacie vo vojenskom radiu. Zaujimavostou je, Ze nie vSetky dezinformdcie st
spravidla nepravdivé. Dezinformaciou méze byt aj ucelovo skreslene podany fakt, ktory moéze svojou
formou vyvolat’ inl reakciu, ako by vyvolala, keby bola podana korektne.:* Dezinformécie su teda
typy informacii, ktoré st ucelovo prezentované kvoli ziskaniu konkurencnej, alebo inej vyhody,
pricom st zavadzajlce a v niektorych pripadoch az nepravdivé. Zaroven, je potrebné rozliSovat’ medzi
umyselnym vytvaranim dezinformdcie ajej neumyselnym prevzatim andasledne Sirenim. Pre
identifikdciu dezinformacie je teda nevyhnutné nie len porovndvat informdcie s viacerymi
relevantnymi zdrojmi, ale aj nastrojmi, akymi dany aktér komunikuje.

Napriek tomu, Ze dezinformacie st v spolo¢nosti pritomné uz dlhti dobu, ich rozmach rastol
exponencialne najmi vd’aka existencii modernejSich kandlov, ktoré umoznuji I'ahsi vstup novych
komunikantov, teda najmé prostrednictvom socidlnych médii. Prikladom je napriklad rozmach online
encyklopédie Wikipédia, ktori vo va¢sine pripadov moze upravit’ ktokol'vek a akokol'vek, ¢o vytvara
vel’ky priestor na $irenie dezinformaécii.** Omnoho aktudlnejSim prikladom je vSak rozmach umelej
inteligencie (AI). V dnes uz v ustalenom prostredi socialnych sieti mozno pozorovat’ rézne vyuzitia
umelej inteligencie na dezinformacie. Kedysi, bola metdda astroturfingu zaloZena na 'udskom kapitale
vo vytvarani umelého povedomia, recenzii alebo interakcie vkomentaroch, ktoré vyzeralo ako
organické. V poslednych rokoch sa vSak tato metdda digitalizovala, kedy redlnych I'udi nahradzaju
,»boti“. Vyhodou botov je, ze st lacnou alternativou l'udskej sily, je ich mozné konstantne menit
aadaptovat’ situacii ateda lepSie reagovat na aktudlne dianie. Tito boti si vSak v politickom
marketingu najmi vyuzivani na rozSirovanie negativnej propagandy voci politickému oponentovi,
pri¢om ich podstata a hlavna vyhoda je, Ze vyzeraju ako bezny profil Fudskej osoby. Ulohou tychto
botov, ¢i dezinformacii ako takych, nie je presved¢it’ I'udi o svojej pravde, ale dosiahnut’ medidlne
pokrytie mainstreamovymi médiami a nastrbit’ (spochybnit) istotu konzumentov daného obsahu.*® O to
viac mozno predpokladat’, Ze potencial Sirenia a vytvarania dezinformacii bude len rast amoze sa
rozsirit ina nové kanaly aplatformy, prostrednictvom ktorych jeho Sirenie bude len tazko
zastaviteI'né. Z pozorovania mozno uviest’ priklad trendu vyuzivania umelej inteligencie k tvorbe
komplexnych slovnych i vizualnych vystupov, pricom technolégia bola zdokonalena do miery, ktora
dokonca i medialne a informacne vysSie gramotnému cloveku méze robit’ pri jej rozoznavani problém.
Aj pre toto predpokladame, Ze rézne vedecké, medialne iinformacné spolocnosti a institucie budu
musiet’ reagovat na tento l'ahko dostupny a este l'ahSie zneuZziteI'ny nastroj naprie¢ r6znymi socialnymi
a pracovnymi sférami, pricom politicky marketing rozhodne nebude vynimkou.

V politickom marketingu sa dezinformacie vyuzivaji najmi v marketingovej komunikacii
pocas kampane.’® Vyhodou dezinformacii je, Ze s mimoriadne rychlo pripravené na exekuciu.
Politickému aktérovi staci vybrat’ tému, proti ktorej potrebuje ovplyvnit’ verejnu mienku tak, aby bola
v sulade s jeho presvedceniami. Najma v zapadnych demokraciach je touto témou Castokrat klimaticka
zmena.” Tieto témy vac¢Sinou zavisia od aktudlnej vnutropolitickej situacie v krajine. Ak sa krajina
zmieta v nepokojoch, alebo vo vysokej inflacii, ¢i nebodaj vojne, témy vhodné na pouzitie
dezinformacii budt prave tie, ktoré v spolo¢nosti vyvolavaju strach, nedoveru a obavy. Tieto obavy
navySe moZzu byt aj na mieste, naprick tomu by kazdy vpostaveni organu moci mal konat
v komunikacii eticky.

Politici navyse okrem inych Siritelov dezinformacii maji vyhodu garancie mainstreamového
medidlneho priestoru, nakolko zvolavaju tlacové konferencie, na ktorych sa média z(cCastiuju
z dovodu napliiania svojej novinarskej innosti.® Niektoré denniky viak mézu principialne napriklad
nezapajat’ politikov napr. ultrapravicovych stran, ide skor o vynimku ako pravidlo.
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Nebezpecnost’ dezinformaécii preukazuju viaceré Studie vykonané v zahranici, ktoré poukazuju
na prepojenia medzi vplyvom dezinformacnej kampane azvySenou mierou doméceho terorizmu.
Kvoéli mobilizacii voli¢skej podpory sa v minulosti politici uchylili k vedeniu dezinformacnych
kampani s cielom vyvolat’ strach, keby vyhra politicky oponent. Prikladom je kampan vroku 2016
byvalého prezidenta USA Donalda Trumpa. Nie vSetky dezinformacie ale vytvarala jeho kampan,
niektoré vsak Sirila. Aj na zaklade tohto mézeme rozlisit’ dezinformdcie v politickom marketingu na:
dezinformacie doméacich politickych aktérov, dezinformacie domacich nepolitickych aktérov,
dezinformacie zahrani¢nych politickych a nepolitickych aktérov. Pre niektorych sa moze zdat’ spojenie
dezinformaécii s terorizmom radikalne, avSak nie tak davne priklady stadiu potvrdzuja. V roku 2020 to
bol utok na americky kongres, ktory vyvolala dezinformacna kampan, ze volby boli ukradnuté
protistranou.’®* Na Slovensku pozname priklad, kedy dezinformacie spojené s konSpiraénymi tedriami
boli jednou zpriamych pri¢in straty dvoch Zivotov strelbou na Zamockej ulici v Bratislave. Pred
vykonanim ¢inu bol zverejneny manifest, z ktorého analyzy bola evidentna pritomnost’ dezinformacii
Sirenymi radikalnymi a extrémistickymi organizaciami, ¢i politikmi v snahe ziskat’ va¢Siu podporu pre
kandidata.?® Napriek tomu, ze niektori politici pravdepodobne vyuzivaju dezinformacie len
k dosiahnutiu lepsieho volebného vysledku v nadchadzajicich volbach je nepripustné, aby moderna
spolo¢nost’ vinformacnej dobe ostala voCi tomu slepad arezignovala na boj sdezinformaciami,
nakol’ko ich vysledok je preukazatel'ne katastrofalny.

V politickom marketingu mozno najlepSie sledovat’ aj tedriu informacnych bublin v praxi,
kedy ista skupina I'udi vplyvom kognitivnej selekcie médii a nastavenému algoritmu socidlnych sieti
konzumuje obsah jedného typu médii.2 To znamena, ze dostavaju informacie, ktoré si im
prezentované ako fakty, ktoré si velakrat potvrdzuju nejakym inym médiom, ale vramci danej
bubliny. Skupiny l'udi st teda ochotné prijat’ iba také informacie, ktoré su v sulade s ich ideoldgiou.
V praxi sa teda stava, ze informacie sa Siria v danej bubline, ale neSiria sa medzi bublinami, pretoze
ich druha ideologicka skupina povazuje za neprijatel'né.?? Pre politického aktéra teda staci preniknat
do jednej z bublin, ktora je ideologicky pribuzna so svojim programom a zacat’ tam $irit’ informacie,
ktoré sa postupne menia na dezinformacie. Cim viac bublin takto pokryje, tym vagsi elektorat vie
ovplyvnit.

Podla Vaccariho medzi hlavné dévody Sirenia dezinformdcii mozno zaradit’ samotné média.
Pri slove médium sa netreba zamerat’ iba na televizne stanice, ale na cokol'vek, ¢o dokaze prijat,
udrzat’ a odovzdat’ informaciu. Nie su to teda len televizie, ale aj noviny, ¢i v tomto pripade socidlne
siete, WOM a E-WOM marketing. Zalozit' profil na socialnej sieti, ¢i webovu stranku dnes nie je
komplikované. Pre tvorcu dezinformacii si teda staci zaobstarat’ pocita¢ a internet. Dnes existuji
prispievatelia do r6znych mensich medialnych stranok, ktoré ponukaju ,,iny pohlad” na vec, ktoré
moézeme v Specifickych pripadoch pomenovat ako alternativne média.* Z pozorovania mozno
deklarovat’, ze uspech tohto faktora pozostava z prijatia prvotnej spravy nejakym médiom, ktord je
potom podporena inym formatom, napr. spodnou vinou (komentare, recenzie...). Tymto sa zvysi nie
len frekvencia zasahu, ale aj psychologické utvrdenie Citatel'a o obsahu ¢lanku.

Dalsim faktorom, pre ktory sa dezinformacie $iria lepsie, si emocie.” Podla vysledkov
Martelovej Studie mozno deklarovat, Ze negativna emocia (najCastejSie strach a hnev) zaznamenala
vysSiu interakciu i Sirenie prispevku a v koneénom désledku vac¢siu doveru vo falo$né informaécie.?
Emocie umoznia konzumentovi lepSie si zapamétat” posolstvo daného obsahu a zaroven zachovaju
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vyraznej$iu stopu v nasom mozgu. Samozrejme, toto neplati univerzalne. Aj racionalna reklama ma
svoje opodstatnenie podla typu obsahu, ktory propaguje.

Poslednym faktorom, je pouzivanie botov, ktorému sme sa venovali v predchadzajicom texte,
¢i samotna nedostato¢nd reguldcia spravania sa vinternetovom priestore, ato zakonmi, ale aj
pravidlami jednotlivych socidlnych médii.

Na zaklade uvedeného mozno deklarovat, Ze Sirenie dezinformacii eSte nikdy v minulosti
nebolo tak jednoduché, ako dnes. V neposlednom rade, Uspech dezinformacii najmi v prostredi
Slovenskej republiky tkvie aj v nedostato¢nej medialnej, informacnej a reklamnej gramotnosti.

1.3 Boj s dezinforméaciami

V predchadzajucej podkapitole sme uviedli doésledky vyuzitia dezinformaécii v politickom
marketingu v praxi. Najmé z tohto dévodu je nutné vykonavat’ aktivity, ktoré budi protivahou voci
negativnemu dopadu tohto fenoménu. Z doby informacnej sa nesmie stat” doba dezinformacnd. Na to,
aby sme vedeli ¢o je mozné robit’ pre minimalizaciu dopadov dezinformacii v politickom marketingu
je nutné najskor pochopit’, akymi spésobmi ich tvorcovia pracuju.

Ako prvé je nutné uviest samotné prostredie. V poslednom obdobi sa politicky marketing
vyrazne presunul do priestoru socialnych sieti a internetovej sponzorovanej reklamy. Socialne siete
siete dnes nemaju silné a pevné regulacie a akoby nereagovali na zvySenie nepriaznivych dat dopadov
dezinformécii Sirenymi politikmi v praxi, ato najmd vkampani pred volbami. Takto uvolnené
pravidla umoznuji jednoduchym sposobom zneuzivat pravidld vo vlastny prospech. Néasledne, sa
moézu celkom jednoducho vytvorit’ spominané bubliny v ktorych prebieha spajanie (ag. networking)
medzi jednotlivymi ¢lenmi.?’ Vhodnym prikladom takéhoto spajania je opédt utok na americky
kongres, kedy boli l'udia nie len politikom, ale aj radikalnymi organizaciami vedeni k zdruzovaniu
aspoloénému postupu, ktory vyvrcholil organizovanym povstanim, ktoré by bez vyuzivania
dezinformacii v politickom marketingu nikdy neprebehlo.

Tvorcovia, ale aj Siritelia dezinformacii (vedomi inevedomi) sa snazia vyvolat’ aktivitu na
socidlnych siet’ach, najmé v komentaroch pod prispevkami. Je preukdzané, ze vokalna minorita dnes
v angazovanosti na socialnych sietach vyhrava vbudovani interakcie na prispevkoch negativneho
autocného charakteru oproti pozitivnym spravam. Angazovanost’ je jednou z premennych algoritmov
socidlnych sieti.?® V politickom marketingu na Slovensku, najmé v ivodnych mesiacoch roku 2023
prevlada negativna politicka kampan, ¢o umoziuje dezinformaciam lepSie zapadnut’, ked’ze tych
negativnych prispevkov je viac. Ak predpokladame, ze ludia, ktori st frustrovani znejakého
politického problému v sucasnosti interaguju z negativne ladenym obsahom, algoritmus im pontkne
iba viac takych prispevkov, pretoze to vyhodnotil ako relevantny obsah, ¢im zase umoziiuje rychlejSie
vytvorenie bubliny aj s dezinforma¢nymi politickymi aktérmi, ktori sa snazia prave v tychto témach
operovat’.

Moznou neocCakdvanym, ale efektivnym sposobom pouzitia dezinformacii v politickej
kampani je humor vo formate vtipnych ,memes“. Tieto obrazky vyuzivaji humor, aby odovzdali
danému pouzivatelovi nejakil informaciu. T4 informacia ale nemusi byt pravdiva. V politickom
marketingu sa dokonca vyuziva humor ako Gto¢na zbran voci politickému oponentovi, kedy sa snazi
zosmiesnit’ protistranu a tym ovplyvnit’ voli¢a priaznivo smerom k tvorcovi tohto obrazku.2? Al-Rawi
uvadza, Ze politické memes vyuZzivala napr. vlada Ruskej federacie, ktora tak cielila na mladych T'udi
a vyobrazovala zapadnych politikov v nepriaznivom a dezinformac¢nom svetle, ¢im chcela vybudovat’
priaznivejsi postoj ku svojej vlastnej vlade.®* Politické memes obsahujice dezinformacie su podl'a nés
oto nebezpelnejSie, Zze moézu pdsobit’ ako ,prirodnd droga®“, ktora umoznuje ucloveka zjemnit
hranicu, medzi surovo podanou dezinformaciou, ktori by sme odmietli avtipne podanou
dezinforméaciou, nad ktorou sa zasmejeme a tym padom u nas este aj vyvold pozitiviu emociu. Navyk
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sa vtomto pripade velmi jednoducho moze stat’ zlozvykom a hranica sa mdze posuvat’ Coraz viac do
extrému.

Vyuzivanie dezinformacii v marketingu nie je len ozneuzivani fungovania prostredia a
systémov, akymi su napr. socidlne siete, ide aj o psychologiu ¢loveka. Ramcovanie sprav je jednou
z individualnych psychologickych heuristik, ktora funguje na baze poddvania tej istej informdcie inym
sposobom. Nasledne sa tato sprava amplifikuje a dezinterpretuje pre dosiahnutie vysledku.3
Dezinformacie st v spolo¢nosti Castym prejavom najme v nastavovani agendy médiam. Politicki
aktéri i¢elovo spomenu vo svojej komunikacii amplifikovani dezinformaciu, pri ktorej dufaju, ze ju
médiad prebert do svojho spravodajstva. Ak sa tak stane, je nasledne na tejto informacii mozné
vybudovat marketingovi kampan.®? Dezinformacie v politickom marketingu dnes sledujeme
v pravidelnej komunikacii. Aj preto dnes existuje viacero obCianskych zdruZeni a iniciativ, ktoré sa
snazia s tymto fenoménom bojovat’.

NajlepSou obranou voci dezinformaciam je ich pravna regulacia. StriktnejSie nastavené
pravidla nemusia automaticky znamenat’ automatické zastavenie problému, treba vsak poukazat’ na to,
ze politici a politické strany st verejne Cinné fyzické i pravnické osoby, ktoré si pod dennodennym
drobnohl'adom médii.** Na Slovensku upravuje zakaz pouzivania dezinformacii viacero zdkonov, ich
zadefinovanie je vSak primarne zakotvené v Zakone ¢. 69/2018 Z. z. okybernetickej bezpecnosti
aozmene adoplneni niektorych zakonov.* Okrem toho najdeme upravu boja proti dezinformaciam
i na Grovni Eurdpskej inie.*® Dezinformacie na socialnych sietach zase upravuju jednotlivé pravidla
pouzivania, ktoré nastavuji samy spolocnosti, ktoré tieto socialne siete prevadzkuju.®® Napriek
vSetkym tymto regulaciam mozno tvrdit’, Ze dnes v spolo¢nosti existuje vel'’ké mnozstvo preukazanych
zahrani¢nych ivnutrostatnych produkovanych dezinformécii. Marketéri nemaji dosah na tvorbu
samotnej pravnej Upravy v State, preto ich posobenie nijdeme najmi v druhej sfére obrany voci
dezinformaciam, ato tvorbou komunika¢nych kampani a projektov zameranych edukaciu vybranych
cielovych skupin.¥ Cielom tejto edukacie je zvysit nejaky typ medidlnej gramotnosti, ktora je
klaicovym faktorom obrany jednotlivca voci vplyvu dezinformacii.

Medialna gramotnost’ je zakladnou kompetenciou vSetkych Tudi zijucich v modernej
adigitalnej spolocnosti. Je to schopnost pouzivat, pochopit’ avytvarat medialny obsah naprie¢
roznymi situaciami. Medidlna gramotnost’ je ddzdnikom, teda prepojenym systémom, ktory sa sklada
opat’ z d’alsich druhov podsystémov, ktoré tzko stvisia s moznostou kritického postdenia médii.*
Geraee definuje medialnu gramotnost ako ,,schopnost pochopit, analyzovat a vytvorit medialne
spravy.“ Tieto kompetencie zvySuju schopnost’ opravnene pochybovat’ o nekalom obsahu.®® Pre
potreby tohto prispevku je nutné zamerat’ sa blizSie aj na reklamnu a digitalnu gramotnost’.

Reklamnt gramotnost’ je ,,set vedomosti, schopnosti a zrucnosti, ktoré umoznuju jednotlivcovi
identifikovat’ a pochopit reklamné posolstvo. Je to schopnost odokryt' zamer reklamnej spravy a lepsie
jej odolavat“*® Ako spominame v predchadzajucom texte, ide iba o jednu zo sucasti vel'kého ,,balika*
ktory definujeme ako medidlna gramotnost’. Politicka reklama nezmizla, iba sa presunula na socialne
siete ado online sveta. Pre voli¢ov, ktori svojim jedinym hlasom dokdzu zmenit' buducnost’ celej
krajiny je extrémne dolezité pochopit, vakom kontexte aco presne sa im snazi politicky aktér
vsugerovat’. Ak je trovein ich reklamnej gramotnosti nizsia, predpokladdme, Ze voli¢a je jednoduchsie
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presvedcit’ o posolstve politickej strany, aj ked” moze byt uplne iné, ako sa snazi prezentovat’. Je to
zarovei nevyhnutou schopnostou pre identifikaciu dezinformdcie v kontexte celého posolstva.

Politicka komunikécia je dnes realizovana primarne v digitalnom svete, kde dblezitad ulohu
zohravaji aj samotné digitalne kompetencie jednotlivca. Digitalne kompetencie definujeme ako
"rozne schopnosti azrucnosti voblasti informacno-komunikacnych technologii a pouzivanim
elektronickych zariadeni v korespondujucom korespondujiicom kontexte. “** S tymto tizko suvisi aj
pouzivanie socidlnych sieti. Gramotnost spojend s vyuzivanim socidlnych sieti je chapanad ako
kombinacia digitalnej gramotnosti, psychologickych, socialnych a etickych schopnosti, ktoré
jednotlivec potrebuje pre kritické posudenie socialnych médii a jeho obsahu na nich.2 Ak teda
hovorime o spojitosti dezinformacii a politického marketingu, nie je mozné zamerat’ sa iba na jednu
konkrétnu oblast’ medialnej gramotnosti, pretoze snahou politickych marketérov je maximalizovat
efektivitu vyuZzivania roznych medialnych kanalov za ciel'om oslovit’ ¢o najviac potencidlnych voli¢ov
aurobit’ tak najlepSim moznym spdsobom. Voli¢ sa dnes s politickou reklamou ainym obsahom
stretava dennodenne a to takmer v8ade. Otvori socidlne siete, prejde sa po ulici s bilbordami, zapne si
televizor, otvori noviny, alebo si sadne do auta a zapne si radio. Aj preto je nevyhnutné 'udi vzdelavat
aviest’ k tak lepSej gramotnosti, k lepSiemu pochopeniu informacnej doby.

2 CIEL PRACE

Cielom tohto prispevku je na zaklade vymedzenych teoretickych vychodisk a analyzy
sucasného stavu rieSenej problematiky vypracovat navrh do praxe, ktorého ucelom je zvySenie
reklamnej gramotnosti cielovej skupiny so zameranim na dezinformécie v politickom marketingu
a politickej reklame.

K dosiahnutiu ciel’a prace bolo nevyhnutné uréit’ a splnit’ nasledujuce Ciastkové ciele:

e spracovanie teoretickych vychodisk zoblasti politického marketingu a politickej reklamy,
dezinformaécii aich vyuzitiu v politickom marketingu, ich Sireniu a spésobom, ako sa proti nim
branit’ a struéné vymedzenie jednotlivych ¢asti medialnej gramotnosti,

e vyber politickych aktérov na zadklade nestranného klica,

o charakteristika vybranych politickych aktérov,

e analyza komunikéacie politickych aktérov na socialne;j sieti Facebook,

e uréenie dezinformacii v platenej reklame,

e priprava vizualneho prepojenia obsahu politickej reklamy s objektivnymi faktami,

e analyza metrik vybranych prispevkov vporovnani sneplatenymi prispevkami aj inymi
reklamami,

¢ vyhodnotenie Statistik externych aplikacii,

e celkové vyhodnotenie informacii ziskanych z teoretickych poznatkov a analyz,

e vypracovanie komunikacnej kampane so zameranim na edukaciu vybranej ciel'ovej skupiny.

3 METODIKA PRACE

V tejto kapitole charakterizujeme objekty skimania, popiSeme vyuzité pracovné postupy,
charakterizujeme zdroje tidajov a metodiku ich ziskavania a definujeme metéody vyhodnocovania a
interpretacie vysledkov prace.

3.1 Charakteristika objektov skimania

Pri vybere objektov skimania sme postupovali podl'a jasného kl'ica. Ked'Ze sa zameriavame
na dezinformacie v politickom marketingu, naSu pozornost sme upriamili na nastroj, pri ktorom je
mozné definovat’ imysel. Reklama na socidlnych sietach, je nastrojom typu ,,push®, za ktory
zodpoveda jeho tvorca a vyuziva ho sjasnym cielom. Preto sme vybrali dvoch politikov, ktori od 1.
januara 2023 minuli najviac peniazi na politicku reklamu na socidlnych sietach spolo¢nosti Meta.

4 CABYOVA, L. — KRAJCOVIC, P. — PAVELEKOVA, J.: Digital Literacy and Readership of E-Books in Slovakia. In: International
Journal of Media and Information Literacy, 2020, ro¢. 5, ¢. 1, s. 3.

42 MANCA, S. - BOCCONI, S. — GLEASON, B.: “Think globally, act locally”: A glocal approach to the development of social media
literacy. In: Computers & Education, 2020, roé. 47, ¢. 160.
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Podla vysledkov analyzy marketingovej agentiry New School Communications, profil
Mariana Kotlebu a Roberta Fica minuli od 1. janudra 2023 najviac financnych prostriedkov na
kampaii.®® Vsetky tieto stranky predstavuju profil opozi¢nych politikov, pricom mozno predpokladat’,
Ze intenzivna kampan je spojend so snahou ziskat' voli€ov pred najbliz§imi parlamentnymi volbami.
Ako opozi¢ni politici teda vedia realizovat’ itocnu kampan zameranu na negativne emocie.

Marian Kotleba je predseda politickej strany Kotlebovei — l'udova strana nase Slovensko,
ktory sice parlamentnt stranu vedie, ale nie ako poslanec, pretoze v aprili roku 2022 prisiel o svoj
mandat rozhodnutim sudu kvoli extrémistickej Cinnosti. Dlhodobo sa jeho strana v preferenciach
renomovanych agentiur Focus a AKO prepadéva nizsie a v sucasnosti je v prieskumoch uz dlhsie pod
hranicou zvolitel'nosti.*

Byvaly trojnasobny premiér Slovenskej republiky Robert Fico vedie stranu Smer — socialna
demokracia od roku 1999. V prieskumoch agentir sa strana eSte ku koncu roka 2021 pohybovala pri
hranici zvolitel'nosti, dnes je vSak opat’ druha v poradi a dosahuje rastuci trend.*

3.2 Pracovné postupy

Pri pisani tejto prace sme vyuzili nasledovny pracovny postup:

e 1. kapitola — vyhl'adavanie, triedenie aanalyza internetovych ikniznych zdrojov. Pre nase
potreby sme vybrali najrelevantnejSie informacie, ktoré sme nasledne interpretovali a komparovali
sinymi autormi. Identifikovali sme jednotlivé suvislosti a vytvorili tak teoretické vychodiska
prace.
e 2. kapitola — stanovili sme hlavny a ¢iastkové ciele tohto prispevku, ktoré sme sa snazili po¢as
pisania prispevku dosiahnut’.
o 3. kapitola — vkapitole sme charakterizovali objekty skimania, definovali sme pracovny
postup, opisali sme zdroje, z ktorych sme Cerpali a uviedli sme spésoby vyhodnocovania udajov.
e 4, kapitola — analyzovali sme komunikaciu vybranych politickych aktérov so Specifikaciou na
politicki reklamu na socidlnej sieti Facebook. Nasledne sme analyzu vyhodnotili anavrhli
kampan pre iny subjekt tak, aby sme dosiahli ciele prace. Nasledne sme o dosiahnutych
vysledkoch diskutovali.

Okrem toho je taktiez nutné zadefinovat’ pracovny postup pri identifikacii dezinformacie

v jednotlivych reklamnych prispevkoch:

1. Vyber profilu vybraného politického aktéra na socialnej sieti Facebook.
2. lIdentifikacia reklamnych prispevkov prostrednictvom verejne dostupnej kniznice reklam
spolo¢nosti Meta.
3. Vyber konkrétneho prispevku.
4. Analyza obsahu prispevku, identifikacia kI'acového posolstva.
5. Skumanie pripadnej predchadzajucej komunikacie politického aktéra vo vybranej téme.
6. Kvalitativne skimanie zalozené na zistovani informacii a prepojeni. Skiimanie pravdivosti
vybraného vyroku a to v porovnani s relevantnymi zdrojmi médii, ktorych ¢innost’ je kontrolovana
na zaklade prislusnych zakonov.
7. Identifikacia pripadnej dezinformacie v obsahu prispevku.
8. Vytvorenie vizudlneho prepojenia medzi obsahom prispevkov azdrojmi pouzitymi pri
identifikacie a naslednom vyhodnocovani dezinformacie.

3.3 Sposob ziskavania idajov

Pre spracovanie tejto prace boli vyuzité nasledovné druhy udajov.

Sekundarne zdroje:
e vedecka literatira — pri pisani prace sme vyuzili desiatky ¢lankov zmedzinarodne
indexovanych casopisoch. Medzi nich patria aj Casopisy sviac ako 70. ro¢nou historiou.

4 Kotleba spustil masivnu kampan, na socidlne siete miiia najviac zo vsetkych politikov. [onling]. [2023-02-18]. Dostupné na:
<https://www.newschool.sk/kotleba-spustil-masivnu-kampan-na-socialnych-sietach />.

4 Marian Kotleba. [online]. [2023-02-26]. Dostupné na: <https:/sita.sk/osobnosti/marian-kotleba/>.

4 Robert Fico. [online]. [2023-02-26]. Dostupné na: <https:/sita.sk/osobnosti/robert-fico/>.
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(Science). V praci sme citovali aj slovensky ¢asopis Media Literacy and Academic Research
(MLAR);
e odborna literatura — knizné publikicie sme ziskavali z vlastnej zbierky, iz rdznych kniznic.
(Strunska, Savigny, Caramani);
e internetové zdroje — vramci internetovych zdrojov sme cCerpali iba zwebovych stranok
overenych inStitucii, spravodajstva, ¢i medialnych amarketingovych agentar. (Facebook,
Americka marketingova asociacia)

Primarne zdroje:
e kvantitativne skimanie — ziskavanie dat prostrednictvom externej aplikacie Zoomsphere.
e kvalitativne sktimanie — zistovanie prepojeni aoverovanie faktov medzi prispevkami
skimaného objektu s inymi overenymi zdrojmi;
e pozorovanie — pomocou pozorovania sme ziskali potrebné informacie o aktualnom stave
vyuzivania marketingovej komunikacie vybranych subjektov.

Vramci analyzy i komparacie obsahu politickej komunikacie vybranych aktérov s cielom
identifikacie pripadnej dezinformécie sme sa opierali vyhradne orelevantné zdroje, akymi su
napriklad médid regulované Radou pre vysielanie aretransmisiu, Radou RTVS, informaciami
vladnych institacii (vlada.gov.sk), zakonov Slovenskej republiky, ¢i zverejnenej komunikacie
verejnych Cinitel'ov (komunikacia prezidentky).

3.4 Pouzité metody vyhodnocovania vysledkov

Vrédmci vyhodnocovania obsahu jednotlivych skimanych prispevkov na socidlnej sieti
Facebook sme museli identifikovat’ podstatu reklamnych prispevkov na zaklade induktivno-
deduktivnej metddy. RozliSujeme teda prispevky, ktoré obsahovali nejaké reklamné posolstvo
zamerané na prezentaciu vizie, ¢i politickych ndzorov ana posolstva prezentujliice informacie ako
fakty, ktoré sa tykaju skutoCnosti. Nasledne sme analyzovali a komparovali ziskané informacie
s verejne dostupnymi overenymi zdrojmi s ciel'om identifikovat’, ¢i samotna podstata prispevku, resp.
jeho kl'acové posolstvo obsahuje misinformaciu. Pre urCenie samotnej dezinformicie sme vyuzili
pracovny postup definovany v druhej podkapitole.

V navrhu kampane sme sa opierali o vysledky syntézy spolo¢nych parametrov jednotlivych
prispevkov, ako bola napr. vekova ageografickd Struktira publika. Jednotlivé data sme
prostrednictvom excerpcie spisali v analytickej Casti prace, na zadklade ¢oho sme potom mohli
navrhnut’ kampan v kapitole 4.

Nasa praca sa opiera aj o teoretické vychodiska a vysledky vyskumov cudzich autorov, ktoré
sme podrobne analyzovali v prvej kapitole. Jednotlivé ziskané informacie sme prostrednictvom
syntézy pospajali do jedného celku. V prvej kapitole sme vyuzili imetdodu generalizacie, pre
informacie, ktoré boli v§eobecne platné pre celt skimanu oblast’.

Pre lepsiu vizualizaciu obsahu politickej reklamy vybraného profilu politického aktéra, sme
pripravili ,,pavika®, v ktorom je mozné sledovat’ postup od politického aktéra, identifikécie politicke;j
reklamy, vyber kIicového posolstva aidentifikidciu dezinformacie na zaklade inych zdrojov
relevantnych médii ¢i stranok vladnych institacii, alebo samotného zakona. Takto pripravené
vizualizacie je mozné sledovat’ v prilohach.

4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Podrla prieskumu agentiry AKO pre Televiziu JOJ, iba kazdy treti Slovak z desiatich dokaze
rozoznat dezinformaciu.®® Podl'a star§ieho prieskumu agentiry MEDIAN pre Rozhlas a televiziu
Slovenska, voli¢i stran Kotlebovei — LPudova strana Nase Slovensko a strany Smer — Socialna
demokracia st najviac nachylni verit hoaxom a dezinformaciam. Naopak, voli¢i hnutia Progresivne
Slovensko astrany Sloboda a Solidarita su dezinformaciam nachylni uverit najmenej.*” Tieto

4 SLIZ, M.: Prieskum: Len traja z desiatich Slovakov dokdzu rozoznat dezinformacie, myslia si ludia. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na:
< https://www.aktuality.sk/clanok/9Ag76QL/prieskum-len-traja-z-desiatich-slovakov-dokazu-rozoznat-dezinformacie-myslia-si-ludia/>.

4 PRIESKUM: Volici ktorych politickych stran sii najéastejsie nachylni verit na cipovanie ludi, chemtrails a dalSie konspirdcie?. [online].
[2023-02-19]. Dostupné na: < https://www.omediach.com/hoaxy/21566-prieskum-volici-ktorych-politickych-stran-su-najcastejsie-nachy|ni-
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prieskumy neponukali odpoved’, pre¢o tomu tak je. Predpokladdme, Ze ak politickd komunikacia
obsahuje dezinformdcie, akonzument obsahu prechovava isté sympatie bud to voci politickému
aktérovi, alebo samotnému obsahu, je nachylnejsi uverit’ jej posolstvu, vratane jej dezinformacného
obsahu.

4.1 Analyza reklamnej komunikacie na socialnej sieti Facebook

Marian Kotleba

Profil Mariana Kotlebu od 1. januara tohto roku spustil celkovo 11 platenych rekldm na
platforméch spolo¢nosti Meta. Podl'a dostupnych informécii kniznice reklam tento profil minul na
platent reklamu v skiimanom obdobi priblizne 3 700 €. Najvacsi pocet impresii dosiahol prispevok
tykajiici sa vrazdy zeny v Michalovciach apozvanka na zvolanie stranickeho protestného
zhromazdenia.® Vsetkych 11 prispevkov bolo pripravenych scielom vyvolat negativhu emociu
u konzumenta vybraného obsahu a az 8 prispevkov preukazatelne obsahovalo misinforméacie, ¢o tvori
takmer 73 % celkove] platenej propagacie na tomto profile (v prilohe A). Za ucelové, teda za
dezinformac¢né, ich povazujeme najmi preto, Ze ide o plateny nastroj a obsah vyhodnocujeme aj na
zaklade dlhodobého pozorovania politickej komunikacie vybranych subjektov, teda stymto typom
informdcie pracuju ucelovo a dlhodobo.

Najvacsi narast trendu fantsikov podla zdrojov aplikacie Zoomsphere, Kotleba dosiahol
v obdobi od 3. do 10. januara, kedy na profile spustil reklamu tykajicej sa vrazdy v Michalovciach.
Ide o kombinaciu fotografie atextového statusu, v ktorom nedostatok ochrany zien spaja s pomocou
pre Ukrajinu aimigrantov (v texte tvrdi, Ze pre nich §tat najde pomoc vzdy). Prispevok dosiahol
celkovo 10253 oznaceni paci sa mi to, alebo podobného ekvivalentu, cez 2 600 komentarov a 2 500
zdiel'ani. Komentare pod prispevkom boli od podporného stanoviska politickému aktérovi, cez titokov
na prezidentku, utokov na menSiny az vyhraZanie novinarke.* Tu mdzeme opat potvrdit’ fakt, Ze
dezinformacie v kombinacii snenavistnym posolstvom vyrazne eskaluju agresivitu v spolo¢nosti.
Narast faniiSikov je mozné pozorovat’ na obrazku ¢. 1.

Spolu sneplatenymi prispevkami ziskal Kotleba 118 840 oznaCeni péaci sa mi to, 20 058
komentarov a 35 873 zdielani. Ak vyberieme z toho platenti reklamu, ktora obsahuje dezinformacie,
predstavuje to 14 326 zdielani, ¢o je 39,9 % vSetkych zdielani na tomto profile. V porovnani
s platenymi prispevkami, ktoré dezinformaciu neobsahovali, alebo ju tak nemozno oznacit, je to az
69,3 %. Kotlebove reklamy sa naj¢astejSie zobrazovali Zenam od 55. roku az 65+. Zaujimavostou je,
ze aj prispevok o mobilizacii, ktory sa zien v dochodkovom veku priamo netyka, dosiahol v tejto
ciel'ovej skupine najviac zobrazeni. Pomer tejto demografie na celkovom publiku je az 26 % co je viac
ako Stvrtina vSetkych zobrazeni. Pre porovnanie, muzi v odvodovom veku od 18 do 24 rokov tvoria
iba 4 % celkového publika. Podl'a nasho nazoru, ulohou Mariana Kotlebu nie je presved¢it’ mladych,
medialne, digitdlne a reklamne gramotnejSich o posolstve reklamy, ale prave tie starSie generacie,
ktoré st viac zraniteI'né voci takémuto obsahu a prave preto tie 4 % pre nas davaji zmysel.

Robert Fico

Profil Roberta Fica od 1. januara 2023 bol aktivnej$i vo vyuzivani platenej reklamy na
platformach spolo¢nosti Meta. V skimanom ¢asovom obdobi pridal az 40 platenych prispevkov, avSak
s vyrazne niz§im rozpoctom 1 100 €. Najvacsi pocet impresii dosiahol prispevok pridany jeden deni
pred konanim referenda, v ktorom Fico vyzyval na jeho ucast’, pretoze to je ,,mozné zuctovanie.”
Tento prispevok zobrazuje obrazok ¢. 3. Velkou castou Ficovych prispevkov bolo vtom case
budovanie povedomia omozZnosti ziCastnenia sa na referende. Je to burcovanie k vyuZitiu svojho
obc¢ianskeho prava. Avsak, Fico vo svojich prispevkoch casto pridaval kontext akéhosi zastavenia
aktualnej vlady, avsak podstatou referendovej otazky nebolo vyvolat’ pred¢asné parlamentné vol'by,

verit-na-cipovanie-ludi-chemtrails-a-dalsie-
konsplra0|e7fbclld IWAR2MXxmACI6X1GbI5KoW34SELrETv8msvVjXbpT3R1tbP8sSVKEAMO5L7IES>.

Meta Kniznica rekldam.. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=103101388140837&sort_data[d
irection]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&start_date[min]=2023-01-01&start_date[max]=2023-02-
20&search_type page&media_type=all>.

Prispevok Mariana Kotlebu.. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/photo/?fbid=655115462967584&set=a.347657210380079>.
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ani odvolanie vlady, ale iba zmena uUstavy, ktora by umoznila referendum o skrateni volebného
obdobia vyvolat’.

Nie vSetky reklamné prispevky na profile boli pripravované s cielom budovania negativnej
kampane. MenSina prispevkov sa venovala budicnosti a upriamovala pozornost’ na politicky produkt
strany Smer — Socialna demokracia, program. Napriek tomu sa vSak podstatna cast’ prispevkov
venovala aj prace s negativnou emociou. Netvrdime vSak, Ze tento spdsob vedenia komunikacie nie je
opravneny. Marketing je aj opracovani snaladou v spolocnosti, preto je pochopitelné, ze vela
opozi¢nych politikov buduje svoju kampan prave na tom.

Zo 40 reklamnych prispevkov, sme vyhodnotili 21 ako obsahujucich dezinforméciu (priloha
B). Pri rozliSovani sme opiat’ vychadzali z predpokladov v teoretickej Casti prace. Aj v tomto pripade
plati, ze je nutné rozliSovat politicky nazor aucelovii manipulaciu. Z celkového poctu platenej
reklamy, dezinformaciu obsahuje v textovej alebo obrazovo-zvukovej podobe celkovo 55 9%.
Vjednom pripade reklamu vyhodnotil ako dezinformac¢nt aj Facebook.® Ide ojediny priklad
uplatnenia podmienok pouzivania socialnej siete zo strany Mety.

Na rozdiel od Mariana Kotlebu, profil Roberta Fica vyuzil inu taktiku v reklame. Namiesto par
prispevkov, ktoré by zaplatili velkymi sumami, spravcovia Gctu pridali viacej prispevkov s menSim
rozpoétom, ¢o zabezpeCilo pomalsi, ale kontinudlny narast fanusikov. Najva¢si narast zmienok
ostranke nastal 23. januara, kedy Fico pridal pozitivne ladeny prispevok tykajiici sa stavania
snehuliaka v ktorom spomenul aj klimaticku krizu. Prispevky Fico pridava vo véicsine pripadov kazdé
dva dni. Napriek tomu, Ze Robert Fico a Marian Kotleba st zroznych ideologickych stran, obidvaja
pridali v tom istom case prispevok obsahujuci dezinformaciu o vrazde. Obsahom videa bolo, ze sa §tat
nestara o ochranu slusnych l'udi tak, ako sa stard oochranu minoritnych sexudlnych komunit.
Komentare vSak pod tymto prispevkom boli skér podporného charakteru, kedy l'udia vyzdvihovali
posolstvo a d’akovali za jeho komunikaciu. Avsak, aj vtomto pripade sa nasli komentare obvinujuacich
Ukrajinu a prezidentku. StabilnejSie budovanie fanusikov zobrazuje nasledujici obrazok.

Celkovo vskiimanom obdobi Fico nazbieral 654517 oznaceni paci sa mi to, 51959
komentarov a 76 659 zdiel'ani. V porovnani s Kotlebom ma ale Fico trojnasobny pocet sledovatel'ov.
Platend reklama bola v skimanom obdobi zdiel'ana 64 763-krat, ¢o predstavuje podiel 84,5 % na
celkovom zdielani. Najviac zdielanymi prispevkami boli negativne prispevky voci prezidentke.
Reklamné prispevky obsahujlice dezinformécie boli zdiel'an¢ 39 920-krat, ¢o predstavuje takmer 62 %
vSetkych platenych prispevkov. Rovnako, ako v pripade M. Kotlebu sa reklama zobrazovala primarne
zendm vo veku od 55 rokov avyssie, ¢o tvorilo celkom 30 % vSetkych zobrazeni. Takmer 52 %
celkového publika tvorili osoby v tomto vekovom pasme. Najmladsej cielovej skupine, vo veku od 18
do 24 rokov sa reklama zobrazovala najmenej, v oboch pohlaviach tvoria dokopy iba 1 % celkového
publika.s! Na zaklade uvedeného teda mozno deklarovat, Ze prave starSie generacie boli najviac
zasiahnuté politickou reklamou a tym padom aj dezinformaciami, ktoré¢ tieto reklamy obsahovali.

4.2 Navrh komunikaénej kampane

Na zaklade vysledkov analyzy komunikacie vybranych politikov je mozné konstatovat
vyrazny vyskyt dezinforma¢ného obsahu v platenej reklame na socidlnych siet’ach spolocnosti Meta.
Spolo¢nym znakom komunikacie tychto politikov je ich identické demografické i geografické cielenie.
Ako deklaruju viaceri autori v prvej kapitole tohto prispevku, vo¢i dezinformaciam je mozné bojovat
najmé ich reguldciou, na ktoru bezni l'udia nemaju dosah a edukaciou. Aj preto v tejto podkapitole
navrhujeme kampan, ktord je zamerana na edukaciu vybranej cielovej skupiny scielom budovat
lepsiu reklamnu a digitalnu gramotnost’.

Vzhladom k tomu, Ze je nelogické, aby o gramotnosti edukovali samotni politici, kampan sme
postavali na spolupraci viacerych subjektov vramci regionadlneho marketingu. Kedze zanalyzy
vyplynulo, Ze politici najviac zasahuju l'udi v déchodkovom veku v Kosickom kraji, subjekty ktoré

%0 Zablokovand reklama. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na: < https://www.facebook.com/ads/library/?id=853464152426368>.

5t Publikum prispeviku. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na: <
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=732167026967322&sort_data[dir
ection]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&start_date[min]=2023-01-
01&start_date[max]=&search_type=page&media_type=all>.
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budl kampan realizovat’ su prave mesto KoSice v spolupraci s ob¢ianskym zdruzenim Rada seniorov
Kosice, Instititom vzdeldvania seniorov KoSice a ob¢ianskym zdruzenim Arcus.

Definovanie kampane

Kampaii ,,Aj my sme budiicnost™ je rozdelena do troch hlavnych casti. Prvou je informacna
kampan vedena na socidlnych sietach a v mestskych médiach, druhym pilierom je priprava podujatia
a tretim pilierom je nastavenie systému kontinualnej komunikacie zameranej na edukaciu seniorov.

Ulohou prvej ¢asti kampane je informovanie nasej cielovej skupiny, teda muzov a Zeny vo
veku 55+, ktoré ziju alebo sa zdrziavaju v KoSickom samospravnom kraji, abud maju profil na
socialnych sietach, alebo sa do istej miery zaujimaju o socialne siete ainternet v snahe priblizit’ sa
k modernym technologiam, ze mesto KoSice pre nich organizuje podujatie, na ktorom sa moézu
zadarmo zucastnit’ a odniest’ si okrem vedomosti aj zazitok.

Druhou castou je uskuto¢nenie samotného podujatia, ktoré je realizované vo forme
workshopu spolu so spolocenskymi aktivitami. Pocas jedného dna si vypocuju odbornikov na média
asocialne siete, ale dostanu aj rychlokurz fungovania na socialnych sietach. Pomedzi to ana zaver
dna sa uskutocnia aktivity vpodobe spoloCenskych hier alebo volnej zabavy, ktori uz bezne
pripravuje Rada seniorov, ale aj obcianske zdruzenie Arcus. Medzi odbornikov na média je mozné
pozvat’ medidlnych expertov marketingovych agenttr. Priamo v KoSiciach sidli aj digitalna a eventova
agentlra PS:Sunrise.

Tretou azdlhodobého hladiska najdélezitejSou ¢astou kampane, je nastavenie dlhodobej
komunikacnej stratégie mesta KoSice aspolupracujucich institacii, kedy prostrednictvom
informaénych prispevkov na baze ,,vedeli ste, ze* bude pridavat’ hodnotné informacie pre seniorov na
socialnych sietach v kombinacii s d’al$imi podobnymi podujatiami do buducna.

Hlavnou podstatou kampane musi byt jej nativnost. Za ziadnych okolnosti nesmie byt
kampan zamerana priamo na konkrétnych politikov ani na konkrétne politické strany, ¢i politiku ako
takl. Podstatou je budovat’ reklamnu a digitalnu gramotnost’, nie ovplyviiovat’ politické nazory, prave
preto v kampani nijakym spésobom nespominame politicky marketing na socialnych sietach, zaroven
vSak predpokladame, Ze poskytnutymi informaciami bude cielova skupina vediet’ lepSie rozoznat’ aj
prispevky, ktorymi na nich cielia samotni politici.

V kampani je mozno potencidlne aj sekundarnu cielova skupinu. Kampan méze cielit
napriklad aj na mladSich ludi scielom informovat a motivovat svojich starSich rodinnych
prislusnikov k zicastneniu sa podujatia.

Kampan berieme ako Startovnl. Neskor je mozné kreativu adaptovat, rovnako zmenit aj
spOsoby vyuzitia nastrojov marketingovej komunikacie, ¢i pripravit rézne publikacie a prirucky
zozbieranim faktov ,,vedeli ste, ze* a pod.

Ciel kampane

Hlavnym cielom tejto kampane je dosiahnut’ strednt uroven reklamnej gramotnosti I'udi vo
veku 55+ zijticich v Kosickom kraji do konca2023. Ciastkovym cielom je dosiahnut navstevnost’
prvého usporiadaného pilotného podujatia na Grovni 200 I'udi.

Cielom kampane je byt aj pociatocnym Stddiom knastaveniu dlhodobej komunikacnej
stratégie zameranu na edukaciu obyvatel'ov KoSického kraja a kontinualne budovat’ unich zruc¢nosti
apredpoklady k dosiahnutiu vysSej reklamnej i digitalnej gramotnosti. Chceme teda urcit’ vzorec, na
zaklade ktorého moze mesto KoSice pridavat’ edukacné prispevky, ¢i realizovat’ r6zne podujatia na
tato tému.

Rozpocet kampane

Najvicsie vydavky tejto kampane mozno rozdelit’ na reklamné a na prostriedky vynalozené na
realizdciu podujatia. Vradmci inzercie atvorby medialneho obsahu pre regionalnu televiziu, radio
anoviny, ¢i pridanie plagatu do citylightu vSak nepredpokladdme vydavky, nakol’ko st vo vlastnictve
mesta.

Vramci celkovej platenej reklamy navrhujeme 2 tyzdne pred realizaciou podujatia spustit
platenu reklamu v sume 250 € s presnym nastavenim a 250 € po akcii. V ramci dlhodobej rubriky je
mozné na tyzden niektoré prispevky kontinualne zaplatit’ sumou 100 €, navrhujeme tak spravit’ aspon
pre jeden prispevok v mesiaci.
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Vramci printovej reklamy navrhujeme vytlacit' a distribuovat’ 200 plagatov na jednotlivé
plochy. Tla¢ takéhoto mnozstva plagatov vo formate A2 vyjde podla cennika koSickej spolocnosti
rychla-tlac.sk na sumu 579,60 €. Odporucame aj tla¢ aspont 300 kusov brozur, ktoré vtom istom
podniku stoji 134,40 €.52Vzhl'adom na iné¢ formy propagacie povazujeme tento pocet za dostatocny.

Realizaciu podujatia navrhujeme vykonat' v spolupraci seventovou agenturou PS:Sunrise,
ktord dokdze zabezpecit’ catering, i hudobnu produkciu. Cennik tejto agentiry nie je dostupny, avSak
vzhl'adom na velkost’ podujatia nepredpokladdme, Ze by suma mala presiahnut’ 800 €.

Vramci tematiky existuje niekol’ko grantov sukromnych spolo¢nosti, ipodpora zplanu
obnovy, ktortl zastreSuje Ministerstvo investicii, regiondlneho rozvoja ainformatizacie Slovenskej
republiky.® Na tento typ financii sa netreba pri organizacii podujatia, ¢i inych spojenych aktivit
spolichat’, ak je vSak kapacita zo strany organizatora, navrhovali by sme potencial tychto grantov
preskimat’.

Casovy plan
Pripravu kampane sme rozdelili do viacerych bodov:

e Nastavenie celkovej stratégie — eSte pred samotnym spustenim kampane je nevyhnutné
vynalozit Cas na nastavenie spravnej komunikaénej stratégie. Je potrebné uréit spdsob
komunikécie a vyber medidlnych kanalov. Je nutné nacasovat’ podujatie a tym padom aj vytvorit’
a prisposobit’ obsahovy a ¢asovy plan pred podujatim a po jeho skonceni.
e Priprava podujatia — vramci tohto bodu je nevyhnutné rozdelit, ktoré aktivity pri priprave
tohto podujatia vie zabezpecit’ mesto, a ktoré musi zabezpecit’ agentlira. Je nutné pripravit’ presny
program ajeho ¢asovy harmonogram, obcerstvenie, dohodnut’ ucast’ odbornikov, pripravit’ plan
pre Gpravu a samotny vyber priestorov. V ramci tohto bodu je nutné pripravit’ a vytlacit’ edukacnu
brozuru, ktora bude seniorom podavana pri vstupe.
e Oslovenie lokdlnych médii — ked” vieme co, kde a kedy sa bude konat, nasleduje oslovenie
mestskych médii. Tie totiz potrebuju pripravit svoj vlastny propagacny obsah av pripade
televiznej reportaze aj zabezpecit’ personal.
e Priprava prispevkov na socidlnu siet’ Facebook — v ramci kazdej proaktivnej komunikacie je
vhodné prispevky si dopredu pripravit anevyrabat ich ,,ad hoc*. Je nutné pripravit’ textovl
i graficku Cas, uréit’ najlepsi ¢as pridavania prispevkov a pripadne ich aj naplanovat.
e Uverejnenie prispevkov — podla pripraven¢ho planu je potom prva cast komunikacnej
kampane mozné realizovat’.
e Nastavenie aspustenie platenej reklamy — po pridani prvého prispevku, ktory by mal
obsahovat’ informaciu o organizacii podujatia, navrhujeme nastavit plateni reklamu podla
parametrov uvedenych nizsie.
e Spustenie registracie — seniori sa mézu dopredu registrovat’ pri vstupe do mestskej radnice, ale
aj na partnerskych miestach.
e Realizacia podujatia — nasleduje druha Cast’ kampane, teda realizdcia samotného podujatia
podl'a vopred pripravené¢ho planu. V ramci programu je nutné zabezpecit vzdelavaci ikultarny
prvok, ktory sltizi ako motivacia pre potencidlnych ucastnikov.
e Vyhodnotenie podujatia — po skonceni podujatia je nevyhnutné vyjadrit kvantitativne
(pocetnost’) i kvalitativne (spokojnost’) vysledky.
e Priprava tlaCovej spravy — po skonceni podujatia navrhujeme pripravit’ arozposlat’ tlacovi
spravu o podujati a jeho vysledkoch.
e Vytvorenie ¢asového a obsahového planu pre socialnu siet’ Facebook — pred realizaciu tretej
faze kampane sa vopred pripravi obsah, ktory bude sluzit' pre pravidelnt rubriku pridavani na
socialne siete. Odport¢ame pridavat jeden prispevok do tyzdna, vzdy vrovnakom case.
V neskorsej fdze kampane je mozné frekvenciu pridavania prispevkov upravovat'.
e Priprava obsahu do rubruky — priprava obsahu do rubriky typu ,,vedeli ste, ze*, ktora funguje
na zdielani nahodného faktu tykajiceho sa medidlneho, reklamného alebo digitalneho
vzdelavania.
e Nacasovanie a pridavanie prispevkov do rubriky — samotna realizacia rubriky.

52 Cennik pre plagaty. [online]. [2023-02-21]. Dostupné na: <https://rychla-tlac.sk/produkt/plagat/>.
% Prieskum  digitdalnych  zrucnosti  seniorov.  [online]l.  [2023-02-21]. Dostupné na:  <https:/www.mirri.gov.sk/wp-
content/uploads/2022/05/Prezent%C3%A1cia_Prieskum-o0-digit%C3%AlInych-zru%C4%8Dnostiach-seniorov.pdf.pdf>.
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¢ Kontinualne meranie vysledkov — meranie vysledkov prostrednictvom dostupnych nastrojov.
Vyuzitie nastrojov marketingovej komunikacie

Vzhl'adom na regionalne cielenie kampane, vyuzivame pri propagécii najma miestne medidlne
kanaly, pricom reklamu realizovanti na socialnych sietach vieme tcelovo cielit’ podl'a spominanych
kritérii. Tento Styl kampane je realizovatelny aj v inych regionoch, rozhodli sme sa ho spustit’ prave
v kosickom regione na zaklade vykonanej analyzy. Marketingova komunikéacia hra v tomto pripade
kIagova tlohu. Ulohou kampane je ziskat’ pozornost’ cielovej skupiny, priniest’ relevantny obsah pre
vzbudenie ich zdujmu, ktory ich motivuje k Zelaniu a naslednému navstiveniu kultirno-vzdelavacieho
podujatia. Nasledne vytvorit' rubriku na socialnych sietach, ktord bude kontinualne prinasat
relevantné azaujimavé informécie budujuce lepSiu medialnu, reklamnu, digitdlnu asocial media
gramotnost’ ich konzumentov.

Pocas prvej fazy kampane navrhujeme vyuzit moznosti platenej reklamy na socialnej sieti
Facebook. Reklamu je vhodné nastavit’ na stranke mesta Kosice. Aby vyuzitie reklamy bolo efektivne
vzhl'adom k ciel'ovej skupiny je reklamu nutné nastavit’ na budovanie ,,awareness“. V demografickej
segmentacii je nevyhnutné nastavit’ primarne zobrazovanie muzom iZzenam vo veku od 55 rokov
avyssie, v geografickej nastavit’ primarnu lokalitu na KoSicky kraj. Okrem toho je vhodné plateny
obsah doplnit’ oby¢ajnym obsahom pre dosiahnutie organickej interakcie s prispevkami na tomto
profile, ale aj na profile ARCUS-u. Vramci budovania novej rubriky navrhujeme vo vsetkych
prispevkoch pridat’ aj jedine¢ny hashtag #ajmysmebuducnost.

V uvodnej Casti kampane je vhodné uverejnit’ oznam na webovej stranke mesta Kosice, Rady
seniorov, obcianskeho zdruzenia Arcus iInStiticu vzdelavania seniorov KoSice o konani kultarno-
vzdelavacieho a spolo¢enského podujatia s presne uvedenym programom, ¢asom, i miestom konania.

V tlacenej podobe je mozné inzerovat v mesacniku KoSice v skratke, ktorého vyluc¢nym
vlastnikom je priamo mesto, preto nepredpokladame zvySené naklady na reklamu. TaktieZ je mozné
uverejnit’ plagat pred mestskou radnicou, pred jednotlivymi spolofenskymi zariadeniami
a spolupracujicimi organizaciami, alebo prostrednictvom city lightov, ktoré patria mestu. Mestska
televizia a radio KoSice mdze vyuzit’ medialny Cas v ramci pravidelnej inzercie.

V druhej casti kampane je nutnd realizacia pripraveného podujatia. Je nutné vystavat
popoludiajsi program podla moznosti spolupracujucich ob¢ianskych zdruzeni amesta KosSice.
Spolocensko-kultarnu ¢ast’ predpokladame nebude problém zrealizovat,, ked’ze tento typ akcii vSetky
spomenuté institucie realizujii na podobnej baze, tentokrat ju zrealizuji s priamou podporou mesta
a spolo¢ne, ¢o pomoze prerozdelit’ naklady. Je teda nutné zabezpecit' adekvatne priestory, program,
obcerstvenie a odbornikov zo spomenutych agentir. Pri vstupe odporac¢ame vydat aj edukacnu
broztru, ktort seniori dostanu a vedia sa k uzitocnym informaciam vratit’.

V poslednej Casti je nutné vyuzit' mestské média, webové stranky zicCastnenych a socidlne
siete mesta k informovaniu o Gspechu akcie. Je vhodné pripravit aj tlacova spravu pre pripadny
zaujem vacSich médii, ked’ze tento typ akcii sa podl'a nas nerealizuje Casto. Mestské média rovnako
mozu pripravit’ reportdze z podujatia.

V ramci nastavenia dlhodobej komunikacie odpori¢ame realizovat’ pravidelnt rubriku vzdy
vtom istom dni acase, ktord sa bude venovat’ nejakému zaujimavému faktu spojeného s rieSenou
tematikou. TaktieZ je mozné opakovat tento typ akcie na mesacnej baze (podla rozpoctu). Zaroven, je
mozné realizovat’ aj iné ad-hoc kampane popri rubrike na socialnych sietach. Odporicame aspon
jeden fakt do mesiaca sponzorovat’ aj platenou reklamou.

Kontrola

Reklamnu gramotnost’ cielovej skupiny je mozné realizovat dopytovanim, presnejSie
pisomnym odpovedanim v prieskumovom dotazniku. Na zaklade metodiky je nutné pridelit’ 1,
respektive 0 bodov podla typu odpovedi a nasledne odpovede vyhodnotit. Odporac¢ame v dotazniku
vyuzit’ aj nativnejSie formy reklamy.

Navstevnost’ podujatia je mozné overit’ na zéklade poctu odovzdanych informaénych letacikov
pri vstupe na podujatie, alebo podl'a registrovanych ucastnikov. Metriky na socidlnych sietach je
mozné kontrolovat’ pravidelne v nastavenia biznis manazéra stranky, ¢i prostrednictvom externych
aplikacii.
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4.3 Diskusia

Za hlavny prinos tohto prispevku povazujeme fakt, ze sa venuje spoloCnosti prospesnej
aktivite, akou je edukacia seniorov v oblasti, ktorti podl'a viacerych zdrojov dnes robime nedostato¢ne.
Néavrh prispevku reaguje na cielené ateda presné vyuzivanie dezinformdcii v obsahu politickych
reklam v prostredi socialnych sieti a snazi sa minimalizovat’ ich uspes$nost’. Cielom prispevku nie je
robit’ ,antikampan“ akejkol'vek strane, ani prezentovat Ziadne politické nazory organizatora
navrhovaného podujatia ajeho komunikacnej kampani, ale budovat vsenioroch schopnosti
a zrucnosti, podla ktorych sami kriticky postidia jednotlivé reklamné prispevky bez ohl'adu na to, kto
je ich tvorcom.

Vo vyskumoch autorov, o ktoré sa opierame aj v teoretickej Casti prace sa objavoval fakt, ze
vys$8im vekom klesa schopnost’ dezinformacie v komunikécii rozoznat. Na zaklade vysledkov nasej
analyzy zase vieme deklarovat, zZe dvaja najviac aktivni politicki aktéri cielia svojou reklamou prave
na tuto cielovu skupinu, preto sme toho nazoru, Ze prave nami navrhovani projekt cieli spravne. Ak
nechdme dezinformacie volne zaplavovat’ priestor, budujeme vacSiu nedoveru v Standardné média,
politické strany, ¢i iné produkty.

Napriek tomu, Ze ide o problém znamy, iba maly pocet autorov sa venuje vo svojom skiimani
priamo dezinformiciam, priCom eSte men$i pocCet autorov sa sustreduje priamo na politicka
komunikaciu. V spolo¢nosti pritom existuje viacero projektov ainiciativ, ktoré sa zameriavaji na
problematiku medialnej gramotnosti, casto vSak ale skimaji najmd medialnu gramotnost
u adolescentov a deti, ktori podl'a nadzoru predsa len s modernymi technoldgiami vyrastaju aje tam
mozné predpokladat’, ze minimalne zdkladné zru¢nosti nadobudaju uz v nizkom veku, zatial’ ¢o seniori
zacinaju v neskorom stadiu svojho Zivota a robia tak od zakladov.

Najvacsim potencialom do buducna je vtejto problematike skimat aidentifikovat’ hlbsie
prepojenia medzi marketingovym a medidlnym svetom. Je mozné sledovat’ aj psychologické faktory
amotivatory dovery v dezinformacny obsah. Z medidlneho hl'adiska je mozné identifikovat’ prepojenia
medzi produkovanou dezinformaciou v prostredi profilu aktéra na socialnej sieti ajej prevzatie
médiami.

ZAVER

Dezinformacie nie st ,,len” pritomné v politickom marketingu, st v iom pritomné do velkej
miery. Ulohou dezinformécii je vyvolavat’ nedoveru, strach, spochybnenie, chcli ovplyvnit’ zmy3lanie
askreslovat’ realitu ich konzumenta. Je oto horSie, ak akykol'vek subjekt vyuziva dezinformacie
k dosiahnutiu svojich cielov. Podl'a vysledkov prace konsStatujeme, ze prave takymto typom politicke;j
reklamy, sa dari v praxi najlepsie §irit medzi voli¢mi.

Tento prispevok sa zaoberal problematikou vyuZzivania dezinformacii v politickom marketingu
aich konkrétnemu uplatneniu v prostredi socidlnych sieti. V praci sme analyzovali vybranych
politickych aktérov s ciel'om identifikovat’ medzi ich platenou reklamou dezinformacie a urcit’ pomer
dezinformacii a ich dopady v ¢islach. Ked’Ze dezinformacie nie si Ziadanym fenoménom, povazovali
za nevyhnutné aj navrhnat spdsob, akym mozno proti tymto dezinforméacidm asponi CiastoCne
bojovat.

Treba vsak deklarovat’, Ze edukacia je iba jednou, aje nutné povedat, mensou stcastou boja
proti dezinforméciam. Bez spravnej regulacie, bez ochoty velkych korporatov regulovat’ abez vole
politikov, ktori sami zneuZzivaju tento trend, nebude mozné dezinformacie kompletne z komunikacie
eradikovat’. Je rovnako nutné ozrejmit’ aj fakt, Ze praca je zameranad iba na mala Cast’ celkového
rieSenia velmi komplexného arozsiahleho problému, ktory ani jeden, ani desat’ navrhov urcite cely
nevyriesia.

V budiicnosti je mozné spracovat’ konkrétnejsie korelacie medzi dezinformaciami a politickou
reklamou, pozerat sa na psychologické aspekty volica, ¢i skiimat’ aj iné parametre vramci online
komunikacie. Zaujimava by bola aj realizacia neuromarketingového pozorovania pohybu o¢i na
vizualnych podkladoch, ktoré dezinformaciu obsahuji (plagaty, grafiky...). Taktiez je mozné
skimanie zamerat’ aj na iné typy politickej reklamy, ¢i Giplne inych nastrojov politickej marketingovej
komunikacie, pripadne skumat potencialne regionalne disparity vmedidlnej gramotnosti
respondentov.

48



ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH PRAMENOV

ADJIN-TETTEY, T. D.: Combating fake news, disinformation, and misinformation: Experimental
evidence for media literacy education. In: Cogent Arts & Humanities. 2022, ro¢. 9, ¢. 1. ISSN : 2331-
1983.

AL-RAWCI, A.: Political Memes and Fake News Discourses on Instagram. In: Media and
Communication. 2021, ro¢. 9, ¢. 1, s. 276-290. ISSN : 2183-2439.

Cennik pre plagaty. [online]. [2023-02-21]. Dostupné na: <https://rychla-tlac.sk/produkt/plagat/>.
CABYOVA, . — HUDAKOVA, V.: Social Media Use and Adolescents’ Levels of Advertising
Literacy. In: Media Literacy and Academic Research, 2022, ro€. 5, ¢. 2, s. 147. ISSN : 2585-9188.
CABYOVA, L. — KRAJCOVIC, P. — PAVELEKOVA, J.: Digital Literacy and Readership of E-
Books in Slovakia. In: International Journal of Media and Information Literacy, 2020, ro¢. 5, ¢. 1, s. 3.
ISSN : 2500-106X.

Definitions of Marketing. [online]. [2023-02-14]. Dostupné na: <https://www.ama.org/the-definition-
of-marketing-what-is-marketing/>.

DiFRANZO, D. — GLORIA-GARCIA, K.: Filter Bubbles and Fake News. In: Crossroads. 2017, ro¢.
23,¢.3,s.4. ISSN : 1528-4972.

Dlsmformatlon [online]. [2023-02-26]. Dostupné na:
<https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/disinformation >.

Eticky kodex reklamnej praxe v konsolidovanom ucinnom zneni od 1. mdja 2019. [online]. [2023-02-
14]. Dostupné na: <http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex>.

FALLIS, D.: What is Disinformation?. In: Library Trends. 2015, ro¢. 63, ¢. 3, s. 401 - 402. ISSN :
1559-0682.

GERAEE, N. et al.: Impact of media literacy education on knowledge and behavioral intention of
adolescents in dealing with media messages according to Stages of Change. In: J Adv Med Educ Prof,
2015, ro€. 3,¢. 1, 5. 9-14. ISSN : 2322-3561.

GUESS, A. — NAGLER, J. — TUCKER, J.: Less than you think: Prevalence and predictors of fake
news dissemination on Facebook. In: Science Advances. 2019, ro¢. 5, ¢. 1. ISSN : 2375-2548.
GUILBEALT, D.: Digital Marketing in the Disinformation Age. In: Journal of International Affairs.
2018, ro¢. 71, ¢. 1.5, s. 33-39. ISSN : 0022-197X.

CHEN, M. K. — ROHLA, R.: The effect on partisanship and political advertising on close family ties.
In: Science. 2018, ro¢. 360, ¢. 6392, s. 1020 - 1024. ISSN : 0036-8075.

INTEZAR, M. T.: Marketing Communications in 21st Century Trends & Strategies. In: Humanities
and Social Sciences Letters - Conscienta Beam. 2017, ro¢. 5, €. 2, s. 36-42. ISSN : 2312-4318.
JASEK, P.: Pad komunistického rezimu na Slovensku (1989 1990) In: Securitas Imperii. 2015, rog.
6, €. 26, s. 142-167. ISSN : 2787-9384.

Kotleba spustil masivau kamparn, na socidlne siete mina najviac zo vsetkych politikov. [online]. [2023-
02-18]. Dostupné na: <https://www.newschool.sk/kotleba-spustil-masivnu-kampan-na-socialnych-
sietach />.

LEWANDOWSKY, S.: Climate Change Disinformation and How to Combat It. In: Annual Reviews.
2021, ro¢. 42:1, ¢. 1, s. 1 - 3. ISSN : 1545-2093.

MANCA, S. - BOCCONI, S. — GLEASON, B.: “Think globally, act locally”: A glocal approach to
the development of social media literacy. In: Computers & Education, 2020, ro¢. 47, ¢. 160. ISSN :
0360-1315.

Marian Kotleba. [online]. [2023-02-26]. Dostupné na: <https://sita.sk/osobnosti/marian-kotleba/>.
MARTEL, C. — PENNYCOOK, G. — RAND, D. G.: Reliance on emotion promotes belief in fake
news. In: Cognitive Research: Principles and Implications. 2020, ro¢. 5, €. 47, s. 15 - 18. ISSN : 2365-
7464,

MARWICK, A. E — LEWIS, R.: Media manipulation and disinformation online. [online]. [2023-02-

16]. Dostupné na: <https://datasociety.net/wp-
content/uploads/2017/05/DataAndSociety MediaManipulationAndDisinformationOnline-1.pdf>.
Meta Kniznica reklam.. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na:

<https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_pa

49



ge_id=103101388140837&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped
&start_date[min]=2023-01-01&start_date[max]=2023-02-20&search_type=page&media_type=all>.
OZTURK, R. — COBAN, S.: Political Marketing, Word of Mouth Communication and Voter
Behaviours Interaction. In: Business and Economics Research Journal. 2015, ro¢. 10, €. 1, s. 245 -
258. ISSN : 2619-9491.

PIAZZA, J. A.: Drivers of Political Violence in the United States. In: Journal of Public Policy &
Marketing. 2023, ro¢. 42, ¢. 1, s. 11 - 14. ISSN : 1547-7207.

Prieskum  digitalnych  zrucnosti  seniorov.  [online].  [2023-02-21].  Dostupné  na:
<https://www.mirri.gov.sk/wp-content/uploads/2022/05/Prezent%C3%Alcia_Prieskum-o-
digit%C3%Allnych-zru%C4%8Dnostiach-seniorov.pdf.pdf>.

PRIESKUM: Volici ktorych politickych stran su najcastejsie ndchylni verit na cipovanie ludi,
chemtrails a  dalSie  konSpiracie?. [online]. [2023-02-19].  Dostupné na: <
https://www.omediach.com/hoaxy/21566-prieskum-volici-ktorych-politickych-stran-su-najcastejsie-
nachylni-verit-na-cipovanie-ludi-chemtrails-a-dalsie-

konspiracie?fbclid=IwAR2MxmACI6 X1GbI5KoW34SELrETv8msvVjXbpT3R1thP8sSvKE4mOS5SL7I
E8>.

Prispevok Mariana Kotlebu. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/photo/?fbid=655115462967584&set=a.347657210380079>.
Publikum prispevku. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na: <

https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view _all_pag
e_id=732167026967322&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&
start_date[min]=2023-01-01&start_date[max]=&search_type=page&media_type=all>.

RASI, P. et al.: Promoting Media Literacy Among Older People: A Systematic Review. In: Adult
Education Quarterly, 2021, ro¢. 71, ¢. 1, s. 37-39. ISSN : 1552-3047.

Robert Fico. [online]. [2023-02-26]. Dostupné na: <https://sita.sk/osobnosti/robert-fico/>.

SAVIGNY, H.: The Problem of Political Marketing. New York : Bloomsbury, 2011, s. 1. ISBN : 978-
1441106346.

SHU, K. et al.: Combating Disinformation in A Social Media Age. In: Wiley Inderdisciplinary
Reviews: Data Mining and Knowledge Discovery. 2020, ro¢. 10, ¢. 165, s. 1 - 4. ISSN : 1942-4795.
SLIZ, M.: Prieskum: Len traja z desiatich Slovikov dokazu rozoznat' dezinformdcie, myslia si ludia.
[online]. [2023-02-19]. Dostupné na: < https://www.aktuality.sk/clanok/9Ag76QL/prieskum-len-traja-
z-desiatich-slovakov-dokazu-rozoznat-dezinformacie-myslia-si-ludia/>.

SOARES, F. — RECUERO, R.: How the Mainstream Media Help to Spread Disinformation about
Covid-19. In: Journal of Public Policy & Marketing. 2021, ro¢. 24, ¢. 1. ISSN : 1547-7207.

SOHN, D.: Spiral of Silence in the Social Media Era: A Simulation Approach to the Interplay
Between Social Networks and Mass Media. In: Communication Research. 2019, ro¢. 49, &. 1, s. 4.
ISSN : 1552-3810.

STAN, A. — EPURAN, G.: Approaching the Process of Political Communication from a Marketing
Perspective. In: Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 2019, ro¢. 12, €. 1, s. 49 - 54. ISSN :
2065-2194.

Strelec zo Zdamockej zverejnil pred uitokom vyse 60-stranovy nendvistny manifest. [online]. [2023-02-
16]. Dostupné na: <https://www.ta3.com/clanok/248329/strelec-zo-zamockej-zverejnil-pred-utokom-
vyse-60-stranovy-nenavistny-manifest>.

STROMBACK, J. et al.: Knowledge Resistance in High-choice Information Environments. New
York, London : Routledge, 2022, 308 s. ISBN : 9780367629250.

STRUNSKA, R. — DANOVICS, V.: Framing in Marketing — How Nudges can Influence Individual
Eating Decisions. In: Proceedings of New Challenges in Economic and Business Development —
2022: Responsible Growth. Riga, Latvia : University of Latvia, 2022, s. 243. ISBN : 978-9934-23-
660-0.

SUSILA, I. - NUGROHO, S. P.: The New Measurement of Political Trust Rhetoric Dimensions in
Political Marketing Communicaiton: The Young People Perspective. In: Humanities & Social
Sciences Reviews. 2019, ro¢. 7, €. 4, s. 1285 - 1290. ISSN : 2395-6518.

Tackling online disinformation. [online]. [2023-02-18]. Dostupné na: <https:/digital-
strategy.ec.europa.eu/en/policies/online-disinformation >.

50



VACCARI, C. et al.: The Campaign Disinformation Divide: Believing and Sharing News in the 2019
UK General Election. In: Political Communication. 2022, ro¢. 40, ¢. 1, s. 4-23. ISSN : 1091-7675.
Working to stop misinformation and false news. [online]. [2023-02-18]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/formedia/blog/working-to-stop-misinformation-and-false-news >.
Zablokovanad reklama. [online]. [2023-02-19]. Dostupné na: <
https://www.facebook.com/ads/library/?id=853464152426368>.

Zdkon o volebnej kampani ¢. 181/2014, Z. z. z dna 26. juna 2014. [online]. [2023-02-14]. Dostupné
na: <https://www.epi.sk/zz/2014-181>.

Zdkon o kybernetickej bezpecnosti ¢. 69/2018, Z. z. z dna 30. janudara 2018. [online]. [2023-02-18].
Dostupné na: < https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2018/69/>.

ZHANG, X. et al.: Mining Dual Emotion for Fake News Detection, In LESKOVEC, J. (ed.): WWW
'21: Proceedings of the Web Conference 2021. New York, New York : Association for Computing
Machinery, 2021, s. 3465 - 3476. ISBN: 978-1-4503-8312-7.

51



POSSIBILITIES OF USING ONLINE COMMUNICATION OF
THE SELECTED SUBJECT

Nikola Knapkova — Michal Kubovics

Abstract

The work deals with the possibilities of using online tools of the selected business entity
LAVINA. The aim of the work was to analyze the business entity LAVINA and competing
business entities within online communication. Competing business entities were analyzed for
the needs of comparing online communication with the investigated business entity LAVINA
and for the discovery of new online opportunities.

Key words: Offline marketing communication. Digital marketing. Online marketing. Online
communication. Content marketing. Social networks. SEO. PPC.

Abstrakt

Praca sa zaobera moznostami vyuzitia onlinovych néstrojov vybraného podnikatel’ského
subjektu LAVINA. Ciel'om prace bolo analyzovat’ podnikatel'sky subjekt LAVINA a
konkurenéné podnikatel'ské subjekty v ramci onlinovej komunikécie. Konkurenéné
podnikatel'ské subjekty boli analyzované pre potreby porovnania onlinovej komunikacie so
skimanym podnikatel'skym subjektom LAVINA a pre objavenie novych onlinovych
prilezitosti.

KPucové slova: Offlinova marketingova komunikécia. Digitalny marketing. Onlinovy
marketing. Onlinova komunikacia. Obsahovy marketing. Socidlne siete. SEO. PPC.

INTRODUCTION

The current era highlights the Internet as an integral part of everyday life, on the basis of
which subfields such as digital marketing, digital communication, online marketing and online
communication were created. Through the Internet, we come into contact with information that will
solve many situations. With the constant use of the Internet, marketing has expanded to include online
marketing and online marketing tools. The individual tools of online marketing and online marketing
itself were created by the continuous use of the Internet based on the concentration of consumers,
which moved to the online environment. The use of online marketing can help to achieve a higher
percentage of product sales and increase the visibility of the business entity and its products.
Therefore, in the work mentioned, we focus on the examination of the online communication of the
selected business entity LAVINA.

1 THEORETICAL BASES

In the following work, we focus on the claims of domestic and foreign authors focused on
marketing, which we divide in the work into offline marketing, digital marketing and online
marketing. We define offline marketing in terms of understanding the connections between offline,
online and digital environments.

First, we will introduce the definition of offline marketing. The author Horowitz defines
offline marketing as a method of activities by which marketing managers increase brand awareness
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through print advertisements and other promotional formats.! From the mentioned source, it follows
that offline marketing represents any type of marketing carried out outside the Internet.

Let's talk about what constitutes the basis of offline marketing. The author Ptikrylova states in
her book that the basis of offline marketing is marketing communication. The sale of information from
the sender to the recipient represents an important process between sellers and buyers, and between
the company and its potential customers.? The conclusion of the analysis shows that, in addition to
marketing communication, marketing strategy, which defines marketing goals, also plays an important
role in marketing. Marketing managers can define the fulfillment of business objectives.

Let's move on to the Internet, which we classify as an everyday addiction. The authors Frost,
Fox and Strauss are supporters of the opinion that "the Internet is like a watering hole for people. We
use it for easy and fast access to digital information, connections and entertainment. The Internet is
transforming individuals, businesses, economies and society.”® The authors focus on the connection
between technology and marketing. The source's analysis shows that today's consumer behavior
involves much more technology than 10 years ago. For this reason, we deduce the emergence of
online marketing.

We will focus on the definition of online marketing provided by the author Janouch.
According to the author Janouch, online marketing is the method by which we achieve the desired
marketing goals through the Internet. Online marketing includes activities related to influencing,
persuading and maintaining relationships with customers just like offline marketing.* Based on the
analyzed source, we define online marketing as a tool for achieving marketing goals. An online
marketing strategy is a prerequisite for the successful achievement of marketing goals.

In the following statement, we present the online marketing strategy and its meaning. The
leading online marketing agency Digital Partner defines that setting a strategy in online marketing is
as important a task as in offline marketing. Online marketing in a business brings a lot of questions
about increasing website traffic.> The analyzed source shows that through marketing, campaigns are
created that make the product visible and support its sales. Based on this fact, we conclude that an
online marketing strategy includes, in addition to the definition of goals, the selection of appropriate
online marketing tools. By establishing a suitable online marketing strategy, we will also prevent an
unreasonable number of questions during business in the online environment.

Another perspective on online marketing strategy is provided by the marketing agency
Performics. According to the marketing agency Performics, "an online marketing strategy is a set of
activities that, through carefully selected channels of online marketing, will help achieve the
company's goals.“® From the analyzed source, we found that the quality of the online marketing
strategy reflects the fulfillment of the company's goals.

1.1  Online marketing

The author Stubtiova brings a view of online marketing; she defines it as a method that allows
obtaining a larger percentage of information.” According to the analysis of the resource, we see online
marketing as a cheaper variation that is continuously available compared to offline marketing. Among
the biggest advantages of online marketing is the mass appeal of consumers based on adequate
targeting.

Another perspective on online marketing is provided by the author BureSova, according to
whom "online marketing is often referred to as internet marketing, internet marketing or e-

! HOROWITZ, N.: Offline Marketing Basics: What Is Offline Marketing and How Can your Business Use it. [online]. [2022-11-02].
Auvailable at: <https://www.lightspeedhq.com/blog/offline-marketing-basics/>.

2 PRIKRYLOVA, J. a kol.: Moderni marketingova komunikace. 2. vydanie. Praha : Grada Publishing, 2019, p. 23.

3 FROST, R. - FOX, A. — STRAUSS, J.: E-MARKETING. 8th edition. New York : Routlegde, 2019, p. 7.

4JANOUCH, V: Internetovy marketing. 3rd edition. Brno : Computer Press, 2020, p. 23.

S Vyznam online marketingovej stratégie pre vas biznis. [online]. [2022-11-10]. Available at: <https://digitalpartner.sk/vyznam-online-
marketingovej-strategie-pre-vas-biznis/>.

® PERFORMICS et al.: Uspejte v online. Bratislava : Lion Communications Slovakia, 2021, p. 17.

7 STUBNOVA, V.: Offline a online marketingova komunikacia v praxi institcii so zameranim na klasick hudbu. In: CABYOVA, L. —
BEZAKOVA, Z. - MENDELOVA, D. (eds.) Marketing Identity 2019 : Offline Is the New Online - aktudlne vyzvy onlinovej a offlinovej
komunikdcie. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2019, p. 177.
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marketing. “® 1t follows from the mentioned source that online marketing includes activities carried out
on the Internet.

1.2 Online marketing tools

The mentioned sub-chapter talks about the authors' definitions, focused on online marketing
tools, which the sub-chapter is focused on because of their connection with online marketing, which
works on the basis of online tools.

The first insight into the connection between online marketing and online tools is provided by
the author Law. According to the mentioned author, online marketing is used to carry out online
marketing activities through online tools.® From the analyzed source, it was found that the author
includes social networks, paid advertisements on the Internet, content marketing, e-mail marketing,
optimization for search engines, influencer marketing and affiliate marketing, which represents the
sale of products using an intermediary, among online tools.

The second view of online tools is provided by the authors Jarabinsky and Piatrov, who assign
to the basic online tools "optimization for search engines, Internet search engine, paid advertisements,
websites and web analytics, social media, content marketing, e-mail marketing, blogging and affiliate
marketing."® Based on the analyzed source, it follows that these are basic online tools that follow
each other. All the mentioned online tools fulfill their specific role, which we will talk about in
separate sections. In Table 1 we can see comparisons of the statements of the mentioned authors.

Table 1: Comparison of online tools depending on authors

Author Law Jarabinsky, Piatrov
social networks SEO
PPC advertisements internet search engine
content marketing PPC advertisements
email marketing website and web analytics
Online tools SEO social media
influencer marketing content marketing
affiliate marketing email marketing
affiliate marketing
blogging

Source: own processing, 2023.

1.3 Website

The following section defines the website. The section is further focused on the evaluation
factors of the website and their importance due to the fact that the website represents the basis of
online marketing and belongs to one of the main online tools.

We define the website from the point of view of the author Wulantika. According to the
author Wulantika, who quoted the author Garett, a web page was defined as "a medium that contains
text, image and sound. ‘! Source analysis shows that the website provides information for consumers.
In order to attract the attention of consumers, marketing managers must meet certain conditions. The
main conditions for a successful website that captures the attention of consumers include website
usability, website navigation, website visual appearance, content, speed, compatibility with mobile
and desktop devices, and website interactivity.

8 BURESOVA, J.: Online marketing: Od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha : Grada, 2022, p. 19.

° LAW, T.. The Beginner’s Guide to 7 Types of Internet Marketing. [online]. [2023-02-20]. Available at:
<https://www.oberlo.com/blog/beginners-guide-7-types-internet-marketing/>.

10 JARABINSKY, A. — PIATROV, 1.: Marketingova komunikécia znacky promenu.sk so zdimerom budovania jej povedomia a zvy3enia
miery navitev na jej portal. In: JANOSOVA, D. - FASIANG, T. - GRESKOVA, P. (eds.) Zbornik S¥OaUK. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a
Metoda v Trnave, 2017, p. 75.

1 GARETT, R. et al.. A literature review: website design and user engagement. In: Online journal of communication and media
technologies. 2016, year. 6, n. 3. Source: WULANTIKA, L. a kol.: Website Analysis as a Media for Healthy Living Digital Campaign. In:
International Journal of Research and Applied Technology. 2021, year. 1, n. 1, p. 43.
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The following definition of a website is presented by the author Pepels. According to the
mentioned author, a web page is characterized by certain content, images, colors and hyperlinks.*2
Based on the analysis of the resource, it was found that the website should be simple, easy to read and
should contain keywords. A website should contain relevant keywords, as websites are often only
skimmed by consumers. Based on relevant keywords, the most important content is captured. We
deduce that the content is the ranking factor of the website.

1.4 SEO

In the section we define SEO as one of the online marketing tools. SEO, also known as search
engine optimization, is an important part of online marketing.

In their publication, authors Kennedy and Godin state that a search engine crawls the Internet
and web pages using search keywords.*® Based on the analysis of the sources, it follows that Internet
search engines crawl the Internet and index each web page to find the desired result. SEO or Search
Engine Optimization represents optimization for search engines, which is aimed at optimizing a
website.

Authors Veglis and Giomelakis describe the methods that SEO involves: “the methods that SEO
involves can be divided into four main categories: keyword research/selection, search engine
indexing, on-page optimization, and off-page optimization.* It follows from the analyzed sources
that we can influence the optimization of the website to a large extent. SEO works based on Google
ranking. If Google rates a page as relevant for a certain keyword, then Google will move us higher in
the search results. Therefore, it is necessary for us to optimize the website. SEO stands for search
engine optimization, so we refer to SEO as the internet search engine itself.

1.5 PPC

Paid advertising on the Internet is defined in the following section. Paid advertisements are
clarified in the section for the purpose of understanding their function, which is to increase the
visibility of the website and its products. The section shows the platforms that marketers can use to
place paid ads.

Author Vincent defines PPC advertising or Pay Per Click advertising, translated from the
English language as payment per click. We use PPC advertising to increase website traffic. As
advertisers, we pay the host site for each click received.™ It follows from the analyzed source that PPC
advertising represents paid advertising in search engines, for which we only pay if we get a click on
this advertisement. It may happen that a consumer clicks on a website that does not interest them.
Then we may not get the desired conversion. We can prevent unnecessary financial loss by combining
SEO and PPC online marketing tools. PPC belongs to online marketing tools that reveal the existence
of a business to Internet users, but do not guarantee the fulfililment of the desired conversion.

1.6  Social networks

According to the authors Aggrawal and Anand, communities with a common goal are formed
through social networks. Social networks are platforms with which we send information within a few
seconds. Among social network platforms we include Facebook, Twitter, Instagram, Youtube and
others.’®* Available sources have confirmed to us that people interact with each other on social
networks, which is the main rule of social networks. Social networks build a network of friends and a
network of customers. Facebook and Instagram are among the most used social networks. The
analysis of available sources showed that Facebook and Instagram belong not only to social networks
but also to social media.

12 PEPELS, W.: The 4Ps in Marketing-Mix: A German Perspective. Nemecko : Berliner Wissenschafts-Verlag, 2021. p. 124.

13 KENNEDY, A. — GODIN, G.: SEO for beginners 2021 : Learn Search Engine Optimalization on Google using the Best Secrets and
Strategies to Rank your Website First, Get New Customers and Growth your Business. Independently published, 2020, p. 49.

#VEGLIS, A. — GIOMELAKIS, D.: Search Engine Optimalization. In: Future Internet. 2020, year. 12, n. 6, p. 1.

15 VINCENT, R.: An Introduction to Online Marketing. Independently Published, 2021, p. 59-60.

8 AGGRAWAL, N. - ANAND, A.: Social Networks Modelling and Analysis. Boca Raton : CRC Press. 2022, p. 1.
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1.7 Content marketing

In their publication, the collective of authors states that high-quality content will bring more
traffic from the Google browser. To be successful, content must address the issues that consumers are
most searching for and represent a topic that is currently popular.t” Source analysis confirmed that if
we post relevant content that we link to a relevant keyword, we will answer consumers' questions and
the content will get more clicks. Google evaluates the content as relevant and moves it higher in the
search rankings, resulting in more traffic from Google.

Author Sweezey argues that “it's not the ads, the creative messaging, the slick copy, or even
the dazzling content—what matters is the context: understanding how to help consumers achieve their
goals in the moment. "*® The mentioned source points to the essence of content marketing, which is to
show consumers the added value of a product.

1.8 Email Marketing

According to author Genelius, email marketing is the creation and sending of email messages to
subscribers at specific times. We use email marketing to promote sales, send discount codes or
announce the existence of new products.’® The analysis of the sources confirmed that when the
consumer is signed up for the newsletter, he becomes part of the e-mail marketing. During the
implementation of e-mail marketing, a database of consumers is created. The database contains
consumers who are interested in the company, products and want to receive the latest information
among the first.

2 OBJECTIVE OF THE WORK AND METHODOLOGY

The main goal of the work is, based on theoretical starting points from individual components
of online marketing (website, internet search engines, social networks, content marketing) and a
thorough review of a complex marketing strategy within online communication, to draw up a
conclusion in the form of recommendations for improving the current situation for the selected
subject.

For the purposes of the work, the entity LAVINA was chosen, which is suitable based on its size,
the existence of a website and the use of online communication on social networks. Information about
the investigated company was obtained from the interview and from the LAVINA website. The
business entity LAVINA acts as a Slovak online store LAVINA-store focused on the production of
soy candles that do not emit harmful substances and their accessories. The business entity LAVINA
has been registered under a trade name with its seat in Sala since October 2020. In December 2022,
the establishment of r. about. company registered in Bratislava. In the future, the name will be
changed to LAVINA s. r. 0., while the owner of the company will also use the business with r. about.
concurrently. LAVINA represents an online store on the website www.lavina-store.sk without the
existence of a brick-and-mortar store. Figure 1 shows the LAVINA logo.

AVINA ¢
10

Figure 1: Logo of the company LAVINA
Source: www.lavina-store.sk, 2023.

17 COLLECTIVE OF AUTHORS: Tvorba tispesného zardbajiiceho blogu. Bratislava : Affiliate siet Dognet, 2019, p. 78.

18 SWEEZEY, M.: The Context Marketing Revolution: How to Motivate Buyers in the Age of Infinite Media. USA: Harvard Business Review
Press, 2020, p. 38-39.

¥ GENELIUS, S.: Ultimate Guide to Email Marketing for Business. Entrepreneur Press, 2018, p. 21.
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The LAVINA company was founded by a 21-year-old student, Michaela Santusova, in 2020.
It is a relatively young, prosperous company. The product portfolio consists of soy-scented candles
with wooden wicks in the size of 200g and candles with cotton wicks in the size of 130g, both sizes
being divided according to scent categories: soft, fresh, seductive and unique. Each fragrance category
contains several permanent fragrances with occasional limited holiday collections. The product
portfolio also includes ceramic candles, gift boxes and accessories, gift vouchers and soy candle
making courses.

3 ACHIEVED RESULTS

3.1 Analysis of the website of the business entity

We analyze the website from a qualitative point of view based on its evaluation factors. We'll
start with evaluation factors such as website navigation and usability. In Figure 2, we can see that the
web page contains a header that shows the main menu with the menu. After clicking on the logo, the
consumer is redirected to the home page.

DOPRAVA ZADARMO prindkupe aspof 4 sviedok!

DOMOV  E-SHOP  LAVINA LAB ) SPOLUPRACA O NAS  KONTAKT v
@ o&N/\/m a o

DREVENE KNOTY

IEANVAIN'A 2022

SPOZNAJ KOLEKCIU

Figure 2: Home page and landing page www.lavina-store.sk
Source: www.lavina-store.sk, 2023.

Adding a product to the cart redirects the consumer automatically to the cart and navigates to the

checkout. If the consumer wants to return to viewing the online store offer, he must return with the
back arrow in the browser. In case the consumer wants to check the contents of the basket, he has to
click on the basket, which will cause redirection to the basket again. Figure 2 shows the home page of
www.lavina-store.sk. After opening the home page, no information about the sale of soy candles is
displayed except for the given image. At the beginning of the home page, wooden wicks are
mentioned instead of the keyword soy candles. Based on Figure 2, we can say that the website did not
optimize the landing page as of 02/20/2023, because it left the inscription "LAVINA 2022".
After focusing on the analysis of the website from the SEO point of view, it was found that the length
of the title is adequate and does not contain duplicate words. We do not see the entire meta description
in the SERP search, which means that it is too long a meta description. It contains 2029 pixels out of
the recommended maximum of 1000 pixels. The canonical URL is set correctly and no issues have
been identified with the accessibility of the site for search services.

3.2 PPC analysis
We focused on reviewing PPC search and social media ads. After entering the keywords in the

search SERP, no paid advertisement from the website www.lavina-store.sk was displayed. The
analysis of paid advertisements on social networks was carried out through the online tool Ad Library.
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We discovered that LAVINA used paid advertising on the Instagram social network in the month of
February 2023.

3.3 Analysis of social networks
The online tool ZoomSphere was used to analyze social networks and their content. We
looked at the analysis of social networks Facebook and Instagram from November 1, 2022 to January

31, 2023. In Table 2, we can see the number of followers on social networks as of 03/03/2023.

Table 2: Number of followers on LAVINA social networks

Business entity LAVINA
Facebook (number of followers) 1200
Instagram (number of followers) 2057

Source: own processing, 2023.

Friday and Saturday are the ideal days for posting on the LAVINA Facebook profile. On
Monday and Sunday, the degree of interaction was lower. On Thursday, interactions were also
achieved in the form of sharing. The best time to post on the LAVINA Facebook profile is at 8:00 a.m.
and at 3:00 p.m. The most successful post categories were:

e < thank you for the support in 2022, which reached 8 likes and 4 super,

e sales,

e news,

e information regarding participation in the markets.

The ideal days to post on LAVINA's Instagram profile are Saturdays and Wednesdays,
because on those days LAVINA achieved the highest number of "likes". The best time to post on the
LAVINA Instagram profile is at 3:00 p.m. Among the most successful posts on LAVINA's Instagram
in the period from 11/01/2022 to 01/31/2023 were included posts focused on:

o thanks for support in 2022,
soy candles typical for a specific period or event.

3.4 E-mail marketing analysis

The use of e-mail marketing on the website www.lavina-store.sk was verified by a qualitative
review of the website. The option to sign up for the newsletter is located in the footer of the website,
which is shown in picture number 9. After signing up for the newsletter, no confirmation e-mail about
signing up for the newsletter came.

3.5 Analysis of competition

In the following part, we focus on the analysis of the direct competition of the website
www.lavina-store.sk. For the needs of competition analysis and subsequent comparison with the
investigated website, 3 competing websites were selected: www.dizajnodlesa.sk, www.soslow.sk a
www.botanicandle.sk.

3.6 Analysis of websites of competition

The analyzed competitor websites contain a header with a main menu on the website. After
clicking on the logo of competing websites, consumers are redirected to the home page. The
competing website www.dizajnodlesa.sk contains the keyword "soy candles” on its home page. In
competition with www.soslow.sk and www.botanicandle.sk, the keyword "soy candles" was not found
on the home page. Each of the listed competitors contains an image and description of the product.
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The title on the website www.soslow.sk is too short and ambiguous. There is more than one
meta description on the given website. The canonical URL is set correctly and no issues have been
detected with the accessibility of the website to search engines.

The Seobility online tool evaluated the title and meta description on the websites
www.dizajnodlesa.sk and www.botanicandle.sk as excellent. Furthermore, no issues with the
canonical URL or the accessibility of the website to search engines were identified.

3.7 Analysis of competitors' PPC advertisments

After entering the keyword "soy candles"” into the Google search engine, a paid advertisement
from the website www.dizajnodlesa.sk was displayed in the SERP results. In the competition of
www.soslow.sk and www.botanicandle.sk, no paid advertisements were found in the SERP results.
From the analysis of paid ads on social networks, it was found that none of the listed competing
websites use paid ads on Facebook and Instagram social networks. From the above findings, it follows
that the website www.dizajnodlesa.sk uses paid advertisements in contrast to the website
www.lavina.store.sk and the investigated competing websites.

3.8 Analysis of competitors' social networks

The analysis of the competition was carried out in the same period as the analysis of the
business entity. In Table 3, we can see that the Facebook and Instagram profile of the competition
Dizajn od lesa contains the largest number of followers, which means that it is a stronger direct
competitor.

Table 3: The number of followers on the competitor's social networks

Competition Dizajn od lesa SO.SLOW Botanicandle
Facebook 6105 257 1228
(number of followers)

Instagram 4435 3871 2187

(number of followers)
Source: own processing, 2023.

From the ZoomSphere statistics, it was found that the Facebook profile of the competition
Design from the forest achieved the most interactions on Saturday at 17:00. On the Instagram profile
of the said competitor, the most successful days were Friday, Saturday and Sunday at 17:00. The most
successful categories include:
on Facebook profile: thanks for support at the end of the calendar year, Christmas contribution,
themed candles for the current period,
on the Instagram profile: new collection, thanks for the support at the end of the calendar year,
demonstration of candle production, themed candles for the current period.

The second competitor, SO.SLOW, achieved the most interactions on its Facebook profile on Monday
at 5:00 p.m. The most successful days for the Instagram profile were Tuesday, Friday and Sunday at
12:00 p.m. The most successful categories include:
e on the Facebook profile: thanks for the support at the end of the calendar year, new collection,
a closer presentation of a specific product,
e on Instagram profile: video of candle making, current collection, tip where to get a candle, tip
for a Christmas gift.

The third competitor, Botanicandle, achieved the most interactions on its Facebook profile on
Sunday at 18:00 and on its Instagram profile on Friday, Thursday and Sunday at 18:00. The most
successful categories include:
e on Facebook profile: list of planned sales at the markets, photos from the candle making
course, thematic product, list of workshops,
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e on the Instagram profile: list of planned sales at the markets, videos of thematic products,
video of the candle making course, video of sales at the markets.

3.9 Analysis of competitor e-mail marketing

The option to subscribe to the newsletter was displayed at competitor www.soslow.sk
immediately after opening the website. After signing up for the newsletter, an e-mail arrived in
English, in which confirmation of the newsletter subscription was requested. If the subscription to the
newsletter has been confirmed, you will receive a confirmation e-mail about the subscription and the
possibility to cancel the subscription. Subsequently, a third e-mail will arrive thanking you for
subscribing to the newsletter with a 15% discount code. All e-mails were received in English. The
option to subscribe to the newsletter of the competitor www.soslow.sk can also be found at the bottom
of the website. On the competitor's website www.dizajnodlesa.sk, the option to subscribe to the
newsletter was not found, which means that the mentioned website does not use e-mail marketing. By
examining a third competing website, www.botanicandle.sk, it was found that the subscription to the
newsletter is not located at the foot of the website, but behind the middle of the website. Thus,
consumers may not notice the possibility of subscribing to the newsletter. After signing up for the
newsletter, a confirmation e-mail about the subscription arrived in Slovak, which also included a 10%
discount code and the option to cancel the newsletter subscription.

4  DISCUSSION

Based on the analysis of the business entity and its competition, we can say that LAVINA should
add the keyword "soy candles™ to the home page. The given keyword should be visible after opening
the home page. AVALANCHE should regularly optimize the landing page. We advised her to update
the current inscription "LAVINA 2022" to "LAVINA 2023". The meta description of the website of
the business entity LAVINA needs to be shortened by more than half.

AVALANCHE should start using SERP search ads to overtake competing websites. The same
recommendation applies to advertising on social networks, where it is necessary to increase the
number of followers. On the social network Facebook, LAVINA should add posts focused on
discounts, news and information about sales at the markets. On the Instagram social network,
LAVINA should add posts focused on soy candles typical for a specific period or event. It could also
be inspired by the categories of successful contributions of competitors. E-mail marketing on the
website of the business entity LAVINA. After signing up for the newsletter, consumers are not sent
any information e-mail about the newsletter subscription. Good e-mail marketing must meet the
mentioned condition even with the option to unsubscribe from the newsletter.

CONCLUSION

After examining the online communication of the selected business entity LAVINA, certain
shortcomings were identified, which we recommended to be improved in chapter 4. Depending on the
competition, it is necessary to optimize the categories of posts on social networks and improve the use
of other online tools.

RESUME

V praci sme sa zamerali na problematiku ,,Moznosti vyuzitia onlinovych néstrojov vybran¢ho
podnikatel'ského subjektu, z dovodu, ze internet preradil offlinovii komunikaciu do onlinovej
komunikacie. Hlavnym cielom prace bolo zistit, ktoré onlinové nastroje vybrany podnikatel'sky
subjekt pouziva v porovnani s konkurenciou. MdéZeme povedat’, ze praca dosiahla stanoveny ciel.
V prvej kapitole sme opisali teoretické vychodiska stvisiace s danou problematikou. Druha kapitola
opisuje ciel ametodiku prace. Tretia kapitola opisuje analyzu vybraného subjektu a analyzu
konkurencie. Na zaklade analyzy sme vo Stvrtej kapitole navrhli primerané odporucania pre webovu
stranku podnikatel'ského subjektu. Na zaklade analyzy vykonanej v uvedenej praci bolo zistené, ze pre
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dosiahnutie vacsej ispesnosti musi vybrany podnikatel'sky subjektu optimalizovat’ jednotlivé nastroje
onlinovej komunikacie.
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MARKETING VZDELAVACEJ INSTITUCIE

Natadlia Masarykova — Sldava Gracova

Abstrakt

Téma nasho prispevku je marketing vzdeldvacej institicie. Hlavnym ciel'om prispevku je analyzovat’
marketing a marketingovii komunikaciu vybranej vzdelavacej inStitGcie ana zaklade zisteni
a teoretickych vychodisk formulovat odporacania na zlepSenie stcasného stavu. Poskytnuté
odportcania predstavuji vysledok prace, tak ako aj celkovy prinos.

Kruacové slova: Vzdelavacia institucia. Marketing. Marketingova komunikacia. Socialne média.

Abstract

The subject of the thesis is marketing of educational institution. The main aim is to analyze marketing
and marketing communication of a selected institution. Based on the findings a theoretical outcome
we formulate recommendations to improve the current situation. Provided recommendations are part
of the outcome as well as the overall acquisition of the thesis.

Key words: Educational Institution. Marketing. Marketing communication. Social media.

UvVoD

Etapa, Vv ktorej sa nachadza svetova ekonomika akceleruje zavratnym spdsobom. Kazdym
diiom na trhu pribuda nesmierne mnozstvo podnikatel’skych i nepodnikatel'skych subjektov, ktoré sa
snazia ziskat’ pozornost’ a priazen potencidlnych klientov. Zakaznici predstavuju element, bez ktorého
nemoze fungovat’ ziadny subjekt poskytujici sluzby verejnosti. Klienti maju Coraz SirSie spektrum
variantov pre vyber organizacie poskytujucej rozne sluzby &i produkty. Tu prichadzame k pojmu
marketing, ktory zastava kI'icovu rolu v snahe diferencovat’ subjekt od konkurencie. Vynimkou nie st
ani vzdeldvacie institficie, ktoré sa nachadzajt v husto prepletenom konkuren¢nom prostredi.

Z dovodu nedostatku finanénych prostriedkov mnohé vzdelavacie institicie zavrhuja
marketing s cielom vyuZitia svojich zdrojov vinych sférach. Je dolezité podotknut, Ze prave
investovanie do marketingu a marketingovej komunikacie moéze dopomdct’ vybudovat prestiz
a pozitivny imidz Skoly, ¢o so sebou prinesie benefity v podobe spokojnych studentov odporucajicich
Studium na $kole d’al$im potencialnym uchadza¢om o Stdium.

Nasim cielom pri vybere skimaného subjektu je najst’ vzdelavaciu institiciu, ktorej vieme
prostrednictvom naSich odporuc¢ani poskytnut’ rieSenia na ich sucasnu situdciu a zefektivnit' ich
¢innosti V oblasti marketingovej komunikacie v konkurenénom prostredi. Zvolenym subjektom je
Gymnazium FrantiSka Vitazoslava Sasinka (d’alej len Gymnazium F. V. Sasinka) v Skalici, ktorého
komunikacna stratégia disponuje viacerymi nedostatkami. Zamerali sme sa na jednoduchost’, financna
nenaroc¢nost’ a efektivnost’ nasich odporucani.

1 TEORETICKE VYCHODISKA

Proces vzdelavania je jednym z prejavov kultivovanej spolo¢nosti. Jej ¢lenovia nadobtidaju nové
vedomosti a zruénosti neprestajne pocas celého zivota. Vzhl'adom na fakt, ze sa trhové prostredie
neustale zdokonaluje a zrychl'uje, ziskavanie novych poznatkov je nevyhnuté k efektivnemu
fungovaniu subjektov posobiacich na trhu.
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1.1 Marketing vzdelavacej institicie

V priestoroch vzdelavacich institicii I'udia nadobudaji odborné vedomosti z jednotlivych
predmetov podla vyuCovacich osnov. Formuje sa ich charakter a osobnostné predispozicie
prostrednictvom postupného zaclefiovania do kolektivu, ktorého st bezprostrednou sucastou. K tomu,
aby sa potencialni Studenti dozvedeli o0 danej vzdelavacej inStitacii, dopomaha realizacia
marketingovych ¢innosti.

Pre definovanie marketingu vzdelavacich institacii pouzijeme ako zéklad definiciu marketingu

od Kotlera a Kellera. ,, Marketing je spolocenskym procesom, prostrednictvom ktorého jednotlivci
a skupiny ziskaju co potrebuju a chciu cestou vytvdrania, ponukania a volnej vymeny vyrobkov
a sluzieb
Marketing teda predstavuje oblast’, ktora posobi na ¢lenov spolo¢nosti a ovplyviiuje jej fungovanie,
pricom do popredia sa dostavaju potreby a Zelania zakaznikov.
Ak by sme chceli definiciu upriamit’ na model vzdeldvacej institicie, stthlasime s tvrdenim Ptacina
a Cabyovej, ze vzdelavacie intitiicie predstavujii subjekty verejného sektora, ktoré si vo svojej
klicovej orientacii podmienené financovanim zo Statneho rozpoctu, no postupne vSak badame aj
moznosti pre rozvoj niektorych podnikatel'skych aktivit, ktoré podporuju ich finan¢ni samostatnost’.
Ich komplexné fungovanie si narokuje na marketingovi stabilitu organizacie.? Je teda potrebné
pozorne sledovat’ prostredie, v ktorom sa organizacia nachadza a detailne ho analyzovat'.

Odbornik v oblasti marketingu vzdelavania Jaroslav Svétlik tvrdi, Ze marketingom
vzdeldvacej organizicie je proces aktivneho manazovania, priCom vyslednou hodnotou je ziskavanie
poznatkov, vzajomné interferovanie a vo finalnom kroku je tento proces zakonCeny uspokojenim
Zelani a potrieb klientov $koly. Sticasne st viak naplnené aj vopred definované ciele $koly.> Hovorime
teda 0 komplexnom procese, ktory si vyZaduje uspokojenie oboch zGc¢astnenych stran.

Napriek tomu, ze ekonomicka stranka je velmi dblezita aj v oblasti vzdelavania, tento princip
sa stava ideoldgiou, kedy sa proces vzdelavania meni na komoditu v podobe tovaru, a tak je mozné ju
nasledne l'ahSie uviest' na trh. Je preto potrebné, aby vSetky nastroje, ktorymi marketing disponuje,
boli pouzivané vedome so zapojenim kritického myslenia. Potencialnym riskom prehnanej propagacie
v podmienkach $k6l moze byt strata dovery, devalvacia cnosti procesu vzdelavania s cielom
vedomého ziskavania novych zdkaznikov.*

Z toho plynie fakt, ze je nevyhnutné, aby boli aj prvky marketingového a komunika¢ného mixu vo
vzajomnej harmonii a spolu tak tvorili synergicky a jednotne komunikovany celok aktivit.

1.2 Marketingova komunikacia a komunikaény mix

Sprostredkovanie a prijimanie informacii je sucastou nasho kazdodenného Zivota. Marketing
realizuje komunikaciu, ktorou distribuuje signaly z trhu.
Marketingova komunikacia predstavuje motivaény a kognitivny proces. lde o cieleni komunikaciu
smerom k zékaznikom prostrednictvom jedného &i viacerych médii v off-line i on-line prostredi.®
Kazda organizacia realizuje marketingovii komunikaciu individualne podl'a svojich predispozicii. Styl
komunikacie zavisi od viacerych faktorov, ktoré je potrebné zohl'adnit’.

Komunika¢ny mix predstavuje nastroje, ktoré subjekt vyuZziva za u¢elom sprostredkovania
marketingového posolstva cielovému publiku. Medzi hlavné prvky patri reklama, priamy marketing,
podpora predaja, vztahy s verejnostou, osobny predaj, event marketing a sponzoring a komunikacia
v on-line prostredi.®

Skoly vyuzivajii viaceré nastroje aich vhodnt kombinaciu, iné sa zameriavajii len na
konkrétny prvok komunika¢ného mixu.

1 KOTLER P. - KELLER K. L.: Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada Publishing a. s., 2013, s. 35.

2PTACIN I. — CABYOVA L.: Marketing, komunikdicia a identita vzdeldvacich institiicii. Trava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM
v Trnave, 2016, s. 16.

3 SVETLIK, J.: Marketingové Fizeni Skoly. 2. vyd. Praha : Wolters Kluwer, 2009, s. 8.

4 MARINGE, F. — GIBBS, P.: Marketing Higher Education Theory and Practise. New York : Open University Press and Two Penn Plaza,
2009, s. 161.

¥ KAYODE, O.: Marketing Communications. Koda : Olujimi Kayode &bookboon.com., 2014, s. 9.

8 KARLICEK, M.: Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd. Praha : Grada, a. s., 2016, s. 17.
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Hlavnym poslanim komunikacie v prostredi Skoly je komunikovat s klientami, inymi inStitaciami
V oblasti vzdelavania a tiez s okolitym prostredim Skoly. Gro celej komunikacie je postavené na Sireni
posolstva a vizie, prezentovani spektra sluzieb. Tymto spdsobom si $kola upeviiuje postavenie na trhu
a buduje imidz.” Je teda dolezité udrziavat kontakt so zainteresovanymi subjektami a zaujimat’ sa
0 momentalne poziadavky trhu.

Medzi podstatné komunikacné nastroje v oblasti vzdeldvania radime osobny predaj, priamy
marketing, podporu predaja, reklamu avztahy s verejnostou. Nastroje su realizované rdznymi
komunikaénymi technikami v praxi. Vzdelavacie institicie vyuzivaju skladbu réznych néstrojov
a kanalov, pricom niektoré z nich plnia podpornt funkciu pocas procesu komunikacie.

Vyskumy ukazuji, ze mnohé starSie institicie, posobiace dlhodobo na trhu, kladu doéraz na
budovanie vztahov s verejnostou. Povazuju tento nastroj za strategicky.® Vyber jednotlivych
nastrojov zavisi od samotnej institicie, nie je mozné s urcitostou definovat ich kombinéciu
a aplikovat’ ju na viaceré skoly simultanne.

Socialne média predstavuju platformu podielajicu sa na vSeobecnom utvarani nazoru aj
V oblasti vzdelavania. Ich aktivne pouzivanie predstavuje pozitiva i negativa, ktoré mézu pdsobit’ na
vychovu Studenta a na nazory, ktoré zastava. Socidlne média neslizia vylu¢ne na propagaciu, ale
mozu slizit’ ako nastroj pouzivany pocas samotného vyucovacieho procesu.

Niektoré zahrani¢né Studie vSak ukazuji, Ze ucitelia nezastavaju aktivne pouzivanie
socialnych médii v rdmci vyucovania z viacerych dévodov. Na jednej strane je fakt, Ze socidlne média
mozu rozptylovat’ pozornost’ Studentov. Druhym aspektom je neutralita poCas vyuCovania, ktort si
vyucujuci snazia zachovat, napriklad v oblasti politiky. Sucasne je vSak dolezité, aby Studenti
Zostavali upovedomeni o moznosti dezinformécii, ktoré sa Siria viralne.'°

Studenti vyuZivaju socidlne média pocas procesu vyberu $koly, kde hladaju recenzie.
Absolventi Casto sleduju socidlne siete aj po ukonceni Studia, kedy chcu byt neustale informovani
a vyuzit’ pripadné atraktivne pracovné prilezitosti. KI'i¢ovym faktorom je pochopenie ako Studenti
socialne média vyuzivaji v ramci vzdelavania a nasledne tak skoly dokazu zapojit’ svoje publikum do
roznych aktivit.!! Vzdelavacia institacia dokaze vytvorit stratégiu pre tvorbu obsahu so zretelom na
cielovu skupinu.

Komunikacné prostriedky s charakteristické najmé vo vztahu k externému prostrediu, ktoré
reprezentuji potencialni klienti. Na zakladne vysledkov z monitorovacich vyskumov je mozné
realizovat’ komunikacnu stratégiu, ktora nasledne prispieva k pozitivnemu imidzu a reputécii, pricom
je apel stale kladeny na kvalitativny rozmer sluzieb.'> Dlhodobo formovany profil institicie vo
vnimani verejnosti je dolezitym atribitom pre fungovanie Skoly v konkuren¢nom prostredi.

2 CIEL PRACE

Cielom prispevku je analyzovat’ marketing a marketingovi komunikaciu vybranej vzdelavace;
inStiticie ana zaklade zisteni a teoretickych vychodisk formulovat odpori¢ania na zlepSenie
sucasného stavu. Poskytnuté odport¢ania predstavuju vysledok, tak ako aj celkovy prinos.

Pre naplnenie primarneho ciel’a je potrebné urcit’ a splnit’ parcialne ciele medzi ktoré patri:

- teoreticky determinovat’ pojmy marketing a marketingova komunikacia vzdelavacich institacii,

- zostavit’ Strukturovany rozhovor pre vedenie konkrétnej skoly a na zédklade odpovedi analyzovat’
sucasni marketingovu situaciu skoly,

"EGER, L.: Marketing skoly. Plzet : Zapadoceska univerzita v Plzni, 2021, s. 26.

8 PTACIN J. — CABYOVA L.: Marketing, komunikdcia a identita vzdeldvacich institiicii. Trava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM
v Trnave, 2016, s. 47.

9 CHAPLEO, CH.: "What defines “successful” university brands?*. In: International Journal of Public Sector Management. 2010, ro¢. 23, &.
2,s.179.

10 ANDERSON, D.: U.S High School Students‘ Social Media Use and Their Political Socialization. [onling]. [2020-11-24]. Dostupné na:
<https://www.communicationtoday.sk/u-s-high-school-students-social-media-use-and-their-political-socialization/>.

1 SHUKLA, A. — BHASIN, K.: Social media usage in higher education: Role in marketing and communication during COVID-19. In:
Transnational Press London. 2022, ro¢. 10, ¢. 1, s. 99 — 100.

2 JURICKOVA, M. a kol.: Building the Prestige of a University as a Tool to Achieve Competitivness. In: Communication Today. 2021, ro¢.
12,¢.2,s. 141 — 142.
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- analyzovat marketingovu komunikaciu v podmienkach konkrétnej vzdelavacej instittcie,
- formulovat’ odporucania na zlepSenie sti€asného stavu prostrednictvom nadobudnutych informécii
a poznatkov.

3  METODIKA PRACE

Hlavnymi bodmi, ktorym venujeme pozornost, su: charakteristika skiimaného objektu,
charakteristika pouzitych metéd vyhodnotenia a nasledna interpretacia zisteni.

3.1 Charakteristika skimaného objektu

Objektom skumania je Gymnazium F. V. Sasinka v Skalici. Skola je charakteristickou
vSeobecno-vzdelavajicou institiciou, ktord ponuka svojim klientom uplné stredoskolské vzdelanie.
V ramci $tudijného zamerania je hlavnou prioritou Skoly dokladnd a doslednd priprava Studentov na
pokracovanie v §tidiu na vysokych skolach ¢i univerzitach.

Z pohladu historie a vyvoja Skoly si gymnazium preslo viacerymi obdobiami plnymi Uspechov ¢i
nepriaznivych obdobi. Jednym z nich je éra, kedy vyuCovanie uplne zaniklo v désledku viacerych
spolocensko-politickych udalosti.

Délezitym mil'nikom st roky 1974 — 1975, kedy sa spociatku dva oddelené profesorské zbory z Holi¢a
a zo Skalice spojili a vytvorili jednotnu instituciu so sidlom v Skalici. Po mnohych rokoch sa tiez
obnovila idea osemro¢ného $tidia.t®

3.2 Pouzité metddy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pocas realizacie skimania sme uplatnili niekol’ko vedeckych metéod vyhodnocovania
informacii.

Jednou z pouzitych metod skimania je analyza. Prostrednictvom aplikovania analyzy
v teoretickych vychodiskach prispevku sme identifikovali nevyhnutnost’ porozumenia ziskanych
poznatkov z vedeckych publikacii. Analyzu sme realizovali i pri samotnom rozbore marketingovej
komunikacie Gymnazia F. V. Sasinka v Skalici.

Syntéza je d’alSia z metod, ktora nam dopomohla ku koordinacii a prelinkovaniu jednotlivych
informdcii a poznatkov do celistvého sumaru. Esencidlnym ocakavanim od syntézy je zabezpeCenie
logicky usporiadaného sledu faktov.

Dedukcia je sposob vyhodnotenia vysledkov, ktory sme konkretizovali v zavere nasho
prispevku. Na zaklade tejto metody sme boli schopni docielit’ objasnenie hlavného ciel’a.

Struktirovany rozhovor je metéda dopliujiica celkové spektrum vyuzitych vyhodnocovacich
spdsobov. Rozhovor pozostava z 13 otazok, ktoré sme adresovali riaditel’ke Skoly. Ich cielom je
doplnit’ analyzu o zistené poznatky zo si¢asného marketingového prostredia gymnazia.

4 VYSLEDKY PRACE

V nasledujicej Casti sa venujeme analyze marketingovej komunikacie Gymnazia F. V. Sasinka
v Skalici. Situacni analyzu marketingovej komunikéacie dopliiame informéciami ziskanymi zo
Struktarovaného rozhovoru s vedenim skoly.

4.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje stthrn aktivit, ktorym gymndzium venuje svoje usilie s
cielom propagovat’ skolu i svojich Studentov.
Riaditel’ka je jedinou kompetentnou osobou, ktora planuje a organizuje vSetky marketingové aktivity.
Z riadené¢ho rozhovoru s vedenim Skoly sme zistili, ze gymnazium nedisponuje samostatnym
marketingovym oddelenim ani osobou, ktora ma odborné vzdelanie v oblasti marketingu a

13 Histéria Skoly. [online]. [2022-11-05]. Dostupné na: https://gymskalica.edupage.org/a/profil-
skoly?eqa=dGV4dD10ZXh0L2Fib3V0INnN1YnBhZ2U9IMQ%3D%3D>.
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marketingovej komunikacie. Jednym z padnych dovodov je najma nedostatok finanénych prostriedkov
pre pokrytie pracovnej pozicie marketingového experta Skoly.

V on-line prostredi Skola komunikuje svoje ¢innosti prostrednictvom webovej stranky socialnej siete
Facebook a Instagram. Za spravu socidlnych médii zodpoveda vybrany ucitel’ z pedagogického zboru,
ktory zdiel'any obsah predom konzultuje s vedenim skoly.

Majoritni Cast’ obsahu na socialnej sieti Facebook tvoria fotografie Studentov z olympiad, sutazi,
vyletov, exkurzii a inych Skolskych ¢i charitativnych projektov, do ktorych sa Studenti aktivne
zapajaju. Aktivita v podobe zdiel'ani a komentarov sa vyskytuje pri prispevkoch len vel'mi zriedkavo.
Prostrednictvom svojho profilu na Facebooku komunikuju pozvanky na udalosti, ktoré skola
organizuje, ako napriklad Den otvorenych dveri, Viano¢na burza pre utulok. Na profile Facebooku st
publikované statusy, ktorych obsahom st oznamy r6zneho druhu.

Tabulka 1 Analyza socialnej siete Facebook

Socialna siet’ Facebook

Oficialny nazov Gymnéazium F. V. Sasinka Skalica - oficialna stranka
Pocet sledujucich Vyse 760
Frekvencia prispevkov Priemerne 2krat tyzdenne

Priemerny pocet ,paCisami | ., . .. prispevok (vzorka 20 prispevkov)

to‘G

Publikovany obsah Fotografie, statusy, graficky spracované prispevky
Nedostatky pri vyuZivani Chyba vizualna identita, originalita a kreativita obsahu,
socialnych sieti graficky spracované prispevky pdsobia zastaralo

Zdroj: Vlastné spracovanie (2022).
Stucasny publikovany obsah pozostava najmé z fotografii Studentov z r6znych podujati, obsah

sa Casto opakuje na vsetkych dostupnych socialnych sietach. Ak profily obsahuju graficky spracované
oznamenia, nie s spracované v jednotnom $tyle, ¢o posobi rusivym dojmom na sledujucich.

asinka v Skalici

IMNazia

19.00 Z
20.00
24.00 Ci
4.00

To vietko si budi méct’ ostatni kapit' na burze za I cenu a
financie poputuja na uc¢et OZ Utulok na pomoc zvi am v nudzi.

== kto by chcol darovat’ priamo vianocny darcok pre psov a macky v utulku, moze priniest’ krmivo,
piskoty, hracky, stare deky a uteraky, plachty, gumensé rukavice; a kto by mal moznost' finanéne prispiet,
mbze tak urobit’ na vratnici, kde jo kasicka
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Obrazok 1 Priklady graficky spracovanych prispevkov na socidlnej sieti Facebook
Zdroj: www.facebook.com (2022, Stranka: Gymnazium F. V. Sasinka Skalica — oficialna stranka).

Instagram je dalSou platformou, prostrednictvom ktorej komunikuje gymnazium svoju
¢innost’. Ich oficialny profil, pomenovany ako gfvs skalica, m& viac ako 430 sledujucich. Obsah
zodpoveda obsahu publikovanému na Facebooku, teda $kola prevazne komunikuje rovnaké prispevky
na obidvoch platformach. Frekvencia pridavania prispevkov je zhodna s Cinnost'ou na Facebooku.
Okrem pevnych postov gymnazium nevyuziva ziadnu d’al$iu funkcionalitu, ktoru ponuka tato socidlna
siet’. Skola ziadnym spdsobom nemonitoruje aktivitu na socialnej sieti.

Tabulka 2 Analyza socidlnej siete Instagram

Socialna siet’ Instagram

Oficialny nazov gfvs_skalica
Pocet sledujucich Vyse 430
Frekvencia prispevkov Priemerne 2krat tyzdenne

Priemerny pocet reakcie ,,paci

sa mi to® 104 reakcii na prispevok (vzorka 20 prispevkov)

Publikovany obsah Fotografie, prispevky z Facebooku

Nevyuzivanie funkcii Instagramu, absentuje
jednotny §tyl komunikacie, zhodny obsah na
vSetkych socidlnych sietach

Nedostatky pri vyuZivani
socialnych sieti

Zdroj: Vlastné spracovanie (2022).

Nielen pravidelnost’ prispevkov na socidlnych sietach, ale prave ich obsahova stranka
predstavuje kIicovy Cinitel’, ktorym mdze komunikacia v on-line prostredi zabezpecit' prilev novych
sledujucich.

Na vlastnej webovej stranke (https://gymskalica.edupage.org/) primarne informuje o

novinkach, projektoch a sutaziach, ktorych sa skola a jej Ziaci zGi€astiiujii. Nazov stranky predstavuje
meno Skoly v kombinacii s logom, ktorého dominantou je portrét FrantiSka Vitazoslava Sasinka na
zelenom podklade predstavujucom zahlavie stranky. Na hlavnej stranke st zobrazené jednotlivé
zalozky, ako napr. novinky, prijimacie skusky, sekcia o Skole, ziaci a rodicia, suplovanie, jedalny
listok a kontakt a mapa. Zalozka Ziaci a rodicia sluzi najmé pre operativnu informovanost’ si¢asnych
Studentoch o krizkoch, rozvrhoch a inych kazdodennych tlohach vratane elektronickej Ziackej
knizky. Skola ponuka v ramci webu i moZnost’ virtudlnej prechadzky po priestoroch $koly. Rychlost i
zobrazenie stranky je optimalne bez dlhého nacitania.
Na zaklade pozorovania zisteni mézeme zhodnotit, ze Gymnazium F. V. Sasinka nezastava ziadnu
jednotni komunikaént stratégiu, ¢i dizajn manual pri komunikovani obsahu. Prispevky st pridavané
nahodne bez vopred stanoveného planu ¢i bez zjednotené¢ho vizualneho spracovania publikovanych
prispevkov.

4.2 Odporucania pre socialnu siet’ Facebook
Socialna siet’ Facebook je jednym z nastrojov, ktoré gymnazium aktivne vyuZziva na Sirenie

informdcii o svojej Cinnosti. Na zaklade analyzy oficidlneho profilu gymnazia nachiddzame velké
nedostatky vo vizualnej kompozicii zdiel'aného obsahu.
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Gymnaziu preto navrhujeme zaviest’ novy spdsob publikovania réznych druhov oznamov a informacii
prostrednictvom graficky spracovanych $ablon. Sablény st rozdelené podla druhu oznamenia, ktoré
gymnazium sprostredkuje svojim sledujiicim na:

- informacie o vysledkoch sttazi,

- 0znamy o Skolskych besiedkach a seminaroch,

- oznamy charitativnych udalostiach, ktoré skola podporuje,

- 0znamy o turnajoch a inych $portovych udalostiach.

Jednotlivé druhy Sablon navrhujeme vytvorit' v rovnakom grafickom prevedeni. Touto cestou
zabezpecime, aby nielen $tyl komunikacie, ale aj obsah publikovany na socialnej sieti posobil
prepracovane a ucelene.

Jednym z prikladov, ktory sme v sucasnosti identifikovali je oznamenie vysledkov roéznych
sutazi, na ktorych sa zicastnili Studenti Skoly. Momentalne Skola zverejiiuje status, kde detailne
popisuje druh sutaZe aumiestnenie Studentov v jednotlivych kategoriach. Styl komunikacie
povaZujeme za prvoplanovy, priCom nema ziadnu marketingovi hodnotu. Potrebné informacie nie st
viditel'né na prvy pohlad, sledujuci musi vynalozit’ Usilie, aby sa dopracoval k pozadovanej
informdcii. Takto Sirent informaciu moéze sledujici jednoducho prehliadnut’, je pre neho vizualne
nezaujimava, a prave to je jednym z moznych dovodov nizkej odozvy na tento typ komunikacie.

@ Gymnazi

Vysledky kolskych kdl Dejepisnej olympiddy a Olympiady ludskych prav
WV priebehu decembra sa na natom Gymnaziu F. V. Sasinka uskutoé&nili Skolské kold dejepisngj
olympiady v kategériach C, D, E, F a zkolské kolo Olympiady ludskych prav.

m F. V. Sasinka Skalica - oficidlna strénka
2022 - @

Vysledky nagich sutaZi si nasledovné:
Skolské kolo Dejepisnej olympiddy
Kategdria C

1. Michael Kollar

2. Michal Marchfeld

3. Timea Patdkowva

Kategdria D

1. Benjamin Pardubsky

2. Michal Sajanek

Kategdria E

1. Jan Mrva

2. Viktéria Celtistkova

3. Jozef HyiZa

Kategdria F

1. Klementina Chviélova

2. Filip Hasi¢ka

3. Mikola Samsonova

Skolské kolo Olympiady ludskych prav
1. Tomas Pollék, IV.B a Tobias Valich, oktdva
3. Monika Hrycova, V. B

Ma krajskom kole OLP v Piedtanoch nas bude reprezentovat’ Tobias Valdch.

Vietkym vitazom blahoZelame a postupujicim do vyEiich satazi Zelame vela dspechov,

Obrazok 2 Status na Facebooku oznamujuci vysledky sutaze
Zdroj: www.facebook.com (2022, Stranka: Gymnazium F. V. Sasinka Skalica — oficialna stranka).

Nasim navrhom pre zlepSenie sucasného stavu je vytvorenie $ablony, prostrednictvom ktorej
$kola oznamuje vysledky $kolskych sutazi . Sablona je editovatelna a lahko pouzitelna pre rychle
a efektivne vytvorenie obsahu.

V ramci vizualneho spracovania preferujeme vyuzit dominanciu zelenej farby, z dévodu
farebného ladenia k uz existujucej webovej stranke, ktora je udrziavana v odtiefioch zelenej farby.
Zvolenou metoédou sa budeme podiel'at’ na vytvoreni vizualnej identity, ktora bude charakteristicka pre
Gymnazium F. V. Sasinka ajeho komunikaciu v on-line, ¢i off-line prostredi. Zhotovovanie
a upravovanie Sablony prispevku je mozné v platenych i neplatenych programoch. Jednym z nich je
napriklad graficky editor GIMP, ktory je v zakladnej verzii dostupny bez poplatku, ¢o nezatazi
finan¢ny rozpocet $koly. Na sociadlnej sieti YouTube st dostupné viaceré tutorialy, ktoré mozu
dopomoéct” administratorovi  socidlnych sieti k nadobudnutiu dostato¢nych informacii o praci
S podobnymi softvérmi na Gpravu, spracovanie a exportovanie vizualneho obsahu.
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VYSLEDKY
DEJEPISNEJ OLYMPIADY
A OLYMPIADY LUDSKYCH PRAV

Skolské kolo Dejepisnej olympiady:

Kategéria C Kategoria D Kategoria E

1. Michael Kollar 1. Be: 1 Pardubsky 1.Jan Mrva

2. Michal Marfeld 2. Michal Sajanek 2. Viktoria Celastkova
3. Timea Patakova 3. Jozef Hyza
Skolské kolo Olympiady ludskych prav:

Kategéria F

1, Tomas Poldk 2 Monika Hrycova

VSETKYM VITAZOM BLAHOZELAME!

Obrazok 3 Navrh na prispevok na Facebooku — ozndmenie vysledkov stt'aze
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022).

Vzhl'ad prispevku je putavy a sucasne plni informac¢nt funkciu. Nasim cielom je publikovat
obsah, ktory bude podnecovat sledujucich k interakcii v podobe komentovania a zdiel'ania podobnych
prispevkov. Jednotne upravena profilova stranka Skoly tieZz vytvara priaznivy prvy dojem na
uzivatel'ov socialnych sieti, ktori navstivia profil gymnazia ako novi potencialni sledujtci.

4.3 Odporucania pre socialnu siet’ Instagram

Gymnazium mé vybudovani komunitu vyse 430 sledujucich, no z nasho pohladu ma vela
moznosti na prepracovanie zdiel'aného obsahu a vyuzivanie funkecii, ktoré Instagram ponuka.
V ramci nasich odporacani navrhujeme:

- aktivne vyuzivat’ funkciu 24 hodinovych pribehov,

- zahrnat aplikovanie interaktivnych nalepiek ako su kvizy a nastavenie upozornenia,

- vyuzivat Instagram TV,

- zatraktivnit’ zdiel'any obsah (zabery pred udalostou, zakulisné zabery).

Gymnazium F. V. Saskina nevyuziva funkciu 24 hodinovych pribehov. Navrhujeme, aby Skola
zacala aktivne vyuzivat pribehy pre oslovenie potencidlnych zakaznikov, tak aj pre zaujatie
a zabavenie sucasnych sledujicich, medzi ktorymi su i sti¢asni Studenti.

Navrhujeme pravidelnii interakciu so sledujicimi v podobe kvizovych otazok v programe ,,Studujeme
v kralovskom meste*.

Tabulka 3 Struktra pribehov na Instagrame ,,Studujeme v kralovskom meste*

»Studujeme v kraPovskom meste

Téma pribehov Zau_]lrfla'VOStl o meste Skalica, historii, fakty o
gymnaziu

Frekvencia -~

publikovania Kazdy pondelok

Pocet prispevkov v

2 5

pribehu

YR o Podklad tYorla fotografie skoly, pamiatok mesta podl'a
obsahu otazky

Farebna, . Text a kvizy st v odtienoch zelenej farby

kompozicia

Zdroj: Vlastné spracovanie (2022).
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Sledujuci ma moznost’ tipovat’ a vybrat’ si jednu spomedzi navrhovanych odpovedi prostrednictvom
interaktivnej nalepky.

KEDY BOLA POSTAVENA ROTUNDA 3 KTO BOL PRVYM RIADITELOM
SV. JURAJAV SKALICI? GYMNAZIAF. V. SASINKA?

” (&) Jan Florian Klumpar
(®) 12.storotie ht ¥

(&) Pater Rajmund Palko
@ 11. Storotie

(©) Pater Matus Padela
(©) 13. storotie

(i) , () ’
\‘ = ',/ \‘\ == 74 ;

Obrazok 4 Navrh pribehov na Instagrame ,,Studujeme v kral'ovskom meste*
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022).

Pravidelny spdsob interakcie povazujeme za formu zabavy, ktora je na socialnych sietach
vel'mi ziadana. Primarnym zamerom aktivity je zdielanie pribehov na vlastnych ué¢toch sledujucich
s cielom zvys$it povedomie o gymnaziu.

Dalsi efektivny sposob vyuZzivania pribehov na Instagrame je pri propagacii podujati, ktoré

chce Skola dostat’ do povedomia verejnosti.
Funkcia odpocitavania bude vyuZzivana pre pripominanie udalosti ako je:

- program pri prilezitosti Dia Studentstva,

- vianoc¢na besiedka,

- Sportovy turnaj,

- charitativna zbierka,

- Den otvorenych dveri.
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Obrazok 5 Pribeh s interaktivnou nalepkou nastavenia pripomienky
Zdroj: vlastné spracovanie (2022).

Sledujuci, ktori si aktivuji moznost odpocitavania ¢asu do konania akcie, budi upozorneni
0 nadchadzajicej udalosti ovela zaujimavejSou a originalnejSou formou. Tymto spésobom vyuZijeme
funkciu Instagramu na pripominanie délezitych udalosti, ktoré gymnazium zdiela so svojimi
sledujucimi.

Odporucame zdielat’ autentické zabery z organizovanych podujati prostrednictvom pribehov
pred uskutocnenim akcie a tzv. zadkulisné zdbery. Kratke ukazky fotiek a uryvky videi zdielané
prostrednictvom pribehov mézu byt tvorené vyucujicimi i samotnymi Studentmi. Priklady udalosti,
ktoré odporac¢ame dokumentovat’:

- pripravy programu pri prilezitosti Diia otvorenych dvert,

- dokumentacia priebehu Dna otvorenych dveri,

- zabery pred vystipenim Studentov v ramci $kolskych a mimoskolskych podujati,
- zazitky z vyletov a exkurzii z pohl'adu kolektivu Studentov.

Konzumentom on-line obsahu pontikneme atraktivny obsah a zabezpe€ime aktivitu na socialnej sieti
Instagram. Potencidlnym uchadzacom poskytneme moznost’ nahliadnut’ do dynamickej a priatel'ske;j
komunity §tudentov, ¢o bude mat pozitivny dopad na vnimanie gymnazia budicimi zdkaznikmi.

Vyhodnou funkciou Instagramu, ktora odpori€¢ame vyuzivat je Instagram TV, kde bude Skola
realizovat’ besedy s byvalymi Uspe$Snymi Studentmi, pri¢om niektori znich st imedidlne znami.
Obdobie publikovania tejto besedy na Instagrame odporicame zrealizovat’® v mesiacoch januar
a februar, teda pred podavanim prihlasok.

Tabul'ka 4 Organizovanie besedy s byvalymi §tudentmi gymnazia

Beseda
Téma Q&A s byvalymi uspeSnymi Studentmi gymnazia
Natacanie Oddychova zéna v podkrovnych priestoroch gymndazia
Moderatori Stcasni Studenti gymnazia, ¢lenovia Skolského parlamentu
Publikovanie Instagram TV, kratke ukdzky + umiestnenie do feedu

Zdroj: Vlastné spracovanie (2022).
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Cielom besied s byvalymi Studentmi je vytvorit' zdroj doveryhodnych a relevantnych recenzii
na Gymnazium F. V. Sasinka a jeho prinos do Zzivotov l'udi, ktori tu v minulosti $tudovali. Nasim
zamerom je prostrednictvom tejto ¢innosti vzbudit’ zaujem u potencialnych uchadzacov o Studium, tak
ako aj zvysit’ povedomie o posobeni skoly.

Navrhujeme tiez sledovat’ dostupné ukazovatele, ako st pozretia a reakcie na Instagrame, kde
prostrednictvom archivu dokazeme sledovat’ interakcie, zobrazenia, impresie ¢i pripadné odpovede na
ankety a hlasovania v ramci interaktivnych nalepiek a vyhodnotit’ tak Gspesnost’ jednotlivych postov.

4.4 Efektivne vyuZitie socialnych médii pri prilezitosti Diia otvorenych dveri

Den otvorenych dveri predstavuje jedinecnu prilezitost’, ako oslovit’ potencialnych uchadzacov

0 Stidium a poskytnut’ im moznost’ nahliadnut’ do priestorov institicie. V tejto oblasti vidime velky
potencial na skvalitnenie propagacie.
Pri prilezitosti Diia otvorenych dveri odporti¢ame:

- zrealizovat' propagaciu Skoly pred konanim DOD v programe ,Tour de Gympl“ na

Instagrame,
- zoptimalizovat’ informacie pre uchadzacov na webovej stranke skoly,
- prepracovat navrh na plagat publikovany na socialnych sietach.

Komunikaciu navrhujeme zacat' v dvojmesacnom predstihu pred konanim Diia otvorenych
dveri. Interakciu navrhujeme iniciovat’ prostrednictvom socialnej siete Instagram. Funkciu pribehov

vyuZzijeme na propagaény program ,,Tour de Gympl*.

Tabul’ka 5 Struktira programu ,,Tour de Gympl*

»lour de Gympl“
Idea Kazdu stredu je za publikovany obsah prostrednictvom pribehov
zodpovedny iny Student gymnazia
Denny zivot na $kole pocas prestavok, zabery z vyucovania, Skolskych i
Obsah S , R .
mimoskolskych aktivit, vyletov a exkurzii
Format Kratke videa

Publikovanie | 24-hodinové pribehy na Instagrame

Zdroj: vlastné spracovanie (2022).

Pred zverejnenim bude obsah odkonzultovany a schvaleny vedenim Skoly. Publikované prispevky
moézu byt zdielané na osobnych uctoch sucasnych Studentov. Prostrednictvom zdielania obsahu je
Sanca, Ze obsah oslovi cielovu skupinu, pretoze Instagram je platforma, ktorti uzivaji najma Studenti
a generacia mladych potencidlnych klientov.

Webova stranka v sacasnosti disponuje zalozkou pod nazvom ,,Prijimacie pohovory*, kde sa
nachadzaju terminy konania pohovorov ¢i testovacie verzie skasok. Oznacenie i obsah je prili§ strohy,
pricom potencidlny uchadza¢ musi preklikavat’ viaceré sekcie, aby ziskal informacie, ktoré potrebuje
k oboznameniu sa so skolou.

Navrhujeme zoptimalizovanie webove] stranky a vytvorenie zalozky pod nazvom ,,Uchadzaci
0 Stadium*.

Struktara zalozky ,,Uchadzaci o $tudium*:
- uvod - kratke prihovorenie sa rodi¢om,
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- $tadium na Gymnaziu F. V. Sasinka — filozofia, poslanie a ciele skoly,

- Studijné programy — produkty, ktoré poskytuje gymnazium,

- prijimacie pohovory — testovacie verzie, terminy prijimacich pohovorov, podmienky
Stadia na gymnaziu,

- Den otvorenych dveri 2023 — program — priebeh udalosti, agenda programu, podmienky
pre individualne navstevy Skoly,

- Q&A — casté otazky suvisiace s uchadzanim sa o §tudiu na gymnaziu,

- povedali 0 ns — spracované rozhovory byvalych studentov vo forme recenzii.

Gymnazium F. V. Sasinka A+ A- @ — PRIHLASENIE
Skalica text na vyhfadanie Q

Hlavnastranka Novinky Uchadzadiostidium O3kole Ziadarodidia Suplovanie Jedalnylistok
Kontakt

Uchéadzaci o studium

» Prihovor pre rodicov

> Studium na Gymnaziu F. V. Sasinka

> Studijné programy

» Prijimacie pohovory

» Den otvorenych dveri 2023 — program

» Q&A

» Povedali o nés
Obrazok 6 Zalozka: ,,Uchadzaéi o $tudium* a jej usporiadanie
Vlastné spracovanie (2022).

Cielom logicky usporiadanych odkazov je optimalizovat’ dostupnost’ potrebnych informacii pre
uchadzacdov i pre rodi¢ov, pre ktorych je tato platforma primarne urcena.

Nosnym elementom komunikacie pred konanim akcie je prispevok na socialnych siet’ach
reprezentujuci plagat. Sticasny publikovany plagat na Facebooku je podl'a nasho nazoru neadekvatnou
formou propagacie. Pouzité farby, grafické spracovanie a obsah pozvanky hodnotime ako nezazivné.
Prispevok nezapada do portfélia publikovanych prispevkov na socialnych sietach a celkovo pdsobi

zastaralym dojmom.
N HPeI2E

%
@ Gymndzium F. V. Sasinka Skalica

DEN OTVORENYCH DVERZ

30. november 2022
14.00 - 18.00

o prehliadka $koly
« ukdZky prijimagiek na neéisto - zaciatok 0 15.00, 16.00
a 17.00 (slovensky jazyk a matematika)

Obrazok 7 Povodna pozvanka pri prilezitosti Diia otvorenych dveri na socialnej sieti Facebook
Zdroj: www.facebook.com (2022, Stranka: Gymnazium F. V. Sasinka Skalica — oficialna stranka).
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Stucastou nasich odporucani je navrh plagatu vo forme facebookového prispevku pri
prilezitosti Diia otvorenych dveri. Rozhodli sme sa pre nasledovanie vizualnej identity, a teda nosnou
farbou je zelena. Plagat je navrhnuty do minimalistického Stylu zodpovedajucemu Sablonam, ktoré
tvoria ¢ast’ nasich odporucani. Geometrickymi tvarmi dosiahneme uputanie potencialneho uchadzaca,
ktory je zaplaveny mnozstvom reklamného obsahu na socidlnych sietach. NeodmysliteI'nou sticastou
plagatu je i logo skoly, ktoré definuje jej identitu.

Ciel'ova skupina, ktora sa snazime oslovit’, sa nachadza vo vekovej kategorii od 11 do 15 rokov, a tak
sme sa rozhodli pre vyrazné a kontrastné spracovanie.

Gymnazium F. V. Sasinka sa oznacuje za modernt Skolu s tradiciou. Rozhodli sme sa vyuzit’ tento
kontrast aj pri grafickom spracovani plagatu a umiestnit do moderného minimalistického vizualu
historick budovu $koly reprezentujicu tradiciu a kultiirne hodnoty.

GYMNAZIUM F.V. SASINKA

DVE R i Namestie slobody 3
909 01 Skalica
30. November
® 13:00 -18:00

gfvs_skalica

Individuaina prehliadka skoly info o programe:
Termin na tel. &.: 034/664 42 86 gymskalica.edupage.org/dod

Obrazok 8 Navrh na pozvanku pri prilezitosti Dna otvorenych dveri na socialnej sieti Facebook
Zdroj: Vlastné spracovanie (2022).

Plagat navrhujeme zdielat’ aj na socialnej sieti Instagram. V tomto pripade odporticame dodatocne
upravit’;

- rozmery obrazka do tvaru Stvorca,

- optimalne rozliSenie 1080 x 1080 pixelov v pomere 1: 1,

- obsahovu upravu obrazka — odkaz na profil Facebooku.

DISKUSIA

Komunikacia gymnazia v on-line prostredi je jednym z nastrojov, ktory gymnazium uplatiiuje
Vv beznej praxi, no jeho potencial nie je naplneny v dostatocnej miere.

Pri profile na Facebooku sme sa zamerali najmd na obsahové a vizudlne spracovanie
publikovanych prispevkov. Prostrednictvom preddefinovanych S$ablon ulah¢ime a zaroven
zefektivnime distribuciu dolezitych informacii. Predpokladame, Ze komplexne udrziavana profilova
stranka Skoly zvysi interakciu v podobe zdiel'ania a komentovania vizualne atraktivnych prispevkov.

Socialna siet’ Instagram predstavuje platformu, ktora je oblibena najmi u mladsich vekovych
skupin. V tomto ohl'ade vidime potrebu vytvorenia privetivej komunity, kde su hlavnymi aktérmi
samotni Studenti. Odporaame vyuzivat Instagram nielen na informovanie, ale i zabavu.
Prostrednictvom zabavnych inaucnych kvizov, publikovania udalosti, ¢i zdielania recenzii cez

74



Instagram TV, ocCakdvame zvySenl sledovanost’ Skolského kanala. Kreativita atimova praca
sucasnych Studentov, ktori sa budi podiel’at’ na tvorbe obsahu je vyznamny faktor priaznivo pdsobiaci
na kolektiv a spolupatri¢nost. Po implementovani naSich odporucani ocakdvame narastajucu
interaktivitu na socialnej sieti Instagram a zvySené povedomie o Cinnosti $koly prostrednictvom
nového konceptu.

Dent otvorenych dveri predstavuje vyznamnu prilezitost ako oslovit potencidlnych
uchadzacov o stidium. Bez komunikacie a propagacie v dostatoénom predstihu vsak nie je mozné
vyuzit’ tuto prilezitost’ v budici prospech gymnazia. Prave sicasni Studenti predstavuju silny nastroj,
ktory sa ¢o najviac priblizuje k spravaniu a zivotnému Stylu potencidlnych klientov. Zapojenim
Studentov do distribicie marketingového posolstva a v€asnou interakciou na socidlnych sietach,
sledujeme zvysent ucast’ na Dni otvorenych dveri, zvySeny zaujem o $tidium na gymnaziu.

Pripravenost’ a doslednost’ pred konanim udalosti je ka¢ova. UGelom optimalizacie webovej
stranky pre potencialnych uchadzacov je zabezpeCit' dostupnost’ vsetkych informacii v logicky
usporiadanom celku. Tymto spdsobom zabezpedime, Ze navsStevnici webu budi odchadzat
s informaciami, ktoré hl'adali bez vynaloZenia tusilia. NaSe odporacania su zakoncené navrhom plagatu
pri prilezitosti Diia otvorenych dveri, publikovanom na socialnych sietach, ktory vnéasa do celkove;j
komunikacie smerom k verejnosti novy moderny nadych. Nasim cielom je uputat’ touto grafickou
kompoziciou, ¢o najviac potencidlnych uchadzacov o Stidium a zaroveni posilnit’ vizudlnu identitu
Skoly, ktora je nevyhnutnym elementom pre konzistentni a GispeSni komunikaciu.

Pri nasledovani modernych pradov v propagécii je dolezité zachovat si jedinecnost’
a originalitu. Minimalisticky dizajn a vizualna identita zahiiaju obe kritéria. Prostrednictvom farieb
a grafického prevedenia sme nastavili vizualnu identitu, ktora je typicka a rozpoznatelnd prave pre
socialne siete Gymnazia F. V. Sasinka. Kompaktnost’ nasich odportcani predstavuje dblezity atribut
pre uspesni marketingovi komunikaciu socidlnych médii.

ZAVER

Gymnazium F. V. Sasinka v Skalici je $kola poskytujuca kvalitny produkt, ktory je potrebné
predat’ potencidlnym zdkaznikom. Gymnazium disponuje profilmi na socidlnej sieti Facebook a
Instagram, komunikuje aj prostrednictvom webovej stranky. Obsah, ktory pontka svojim medidlnym
konzumentom v podobe stcasnych i potencialnych klientov vSak nie je prispdsobeny dneSnym
trendom.

Prostrednictvom naSich odporucani prindSame gymndziu novy pohlad na vyuZivanie
socialnych médii v prospech organizicie. Bez viacsich finanénych vydavkov dokaze skola lepsie
prisposobit’ komunikacné posolstvo svojim potencialnym zakaznikom a oslovit verejnost
prostrednictvom koordinovaného a jednotného vystupovania v on-line prostredi.

Odporutcania, ktoré prinasame v naSom prispevku maji dopad nielen na zvysenie efektivnosti
a zatraktivnenie publikované obsahu, ale najmi na vytvorenie vizualnej identity, ktora $kola doposial’
nemala jasne zadefinovan.

Je dolezité, aby gymnazium identifikovalo vhodny smer, ktorym sa chce uberat’ v oblasti
marketingovej komunikacie. Nas prispevok pontika jednu z moznosti, ktort je mozné nasledovat’.
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PRILOHY
PRILOHA A Struktdrovany rozhovor s vedenim Gymnézia F. V. Sasinka v Skalici

Struktirovany rozhovor s vedenim $koly

1. Aké studijné programy ponukate svojim Studentom?

Studijny odbor 7902J 00 v osemrocnom a §tvorrocnom Studijnom programe.

2. Disponuje Vasa skola priestormi ako je napriklad oddychova zoéna pre Studentov, ¢i klubovna?
Zrekonstruované podkrovie ponuka Studentom oddychovii zonu pre Ziakov, kde travia cas
medzi vyucovanim i po jeho skonceni.

3. Poskytujete svojim Studentom bezplatné zaujmové krizky, ak ano aké?

Gymnazium ponuka svojim Studentom volnocasové aktivity ako napriklad matematicky,
biologicky, nemecky, spolocenskovedny kruzok, joga TV GYM tvorivo-ekologicky kruzok,
Skolska kapela, mlady chemik, , Gympel pomdha.

4. Mate k dispozicii propagacné materidly pre navstevnikov Skoly? (letaky, broziry...)
Gymnazium distribuuje propagacné letdaky a brozury len pocas Diia otvorenych dveri.

5. Komunikuje Vasa Skola prostrednictvom médii? Ak ano, akych? (tla¢, radio, TV, webova
stranka...)

Komunikacia prostrednictvom Zdahorackeho radia, , v regiondlnych casopisoch Press, MY
tyzdennik pre Zdhorie, Lepsie Skalicko, v regiondlnej skalickej televizii TVS, v nadregiondlnej
tlaci Zahorak, Zupny spravodaj.

6. Ktoré socialne siete vyuzivate vramci komunikacie, kto spravuje obsah? (Facebook,
Instagram..)

Gymndzium disponuje socidalnymi sietami Facebook a Instagram, ktoré pravidelne udrziava.

7. Kto realizuje marketing vo Vasej Skole. Ma tato osoba odborné vzdelanie v oblasti
marketingu?
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10.

11.

12.

13.

Gymnazium nemd k dispozicii marketingové oddelenie ani osobu, ktord by sa v tejto oblasti
profesiondlne orientovala. Za socidlne siete zodpoveda vybrany pedagog.

Uved'te aké komunikac¢né aktivity realizuje gymnéazium (Den otvorenych dveri, koncerty,
vystavy, zapajanie sa do mestskych podujati a pod.)

Skola usporadiiva Gymplacky ples, Deri otvorenych dveri, spolupracuje s mestom Skalica,
usporaduva v spoluprdci so Zahorskym muzeom a Mestskou kniznicou vystavy diel Studentov.
Zapajate sa do charitativnych, dobro¢innych udalosti v meste?

Gymnazium sa zapdja do charitativnych cinnosti podporujice Domov dochodcov Jesenia,
detsky domov ¢i miestny titulok. Studenti a skola podporujii tieto zariadenia prostrednictvom
dobrovolnickych brigad, ¢i organizovania zbierok.

Ma gymnazium sponzorov, ktori prispievaju k rozvoju? (napr. za protihodnotu propagacie)

S miestnou autoskolou Lektor je realizovand spoluprdca v podobe sponzoringu. Ako
protihodnotu za umiestnenie reklamnych plagatov v priestoroch Skoly autoskola ponika 5%
Zlavu na vodicske kurzy pre jej Studentov.

Zucastiuju sa Vasi Studenti na sut'aziach (regionalnych, narodnych...), ak ano, na akych? Ako
komunikujete ich tspech?

Studenti sa zicastiujii na regiondlnych i narodnych siutaziach iolympiddach v réznych
predmetoch ako su cudzie jazyky, dejepis ¢i matematika. Ich vysledky a uspechy
komunikujeme prostrednictvom oznamov na webovej stranke a profile na Facebooku. Uspechy
V narodnych sutaziach su komunikované prostrednictvom regiondlneho casopisu Press a tiez
v periodiku Zahorak.

Vydava Vasa $kola ¢asopis v online ¢i off-line podobe?

Studenti sa podielajii na tvorbe casopisu Stafeta. Obsah i pridavanie clankov vsak pomerne
stagnuje a momentdalne ho nikto neaktualizuje.

Akym sposobom ziskavate potencidlnych Studentov? (prezentacie na zakladnych Skolach,
socialne siete, reklama, DOD)

Okrem Driia otvorenych dveri nerealizujeme Ziadne iné podujatia, ktorych by bolo oslovenie
potencidlnych Studentov, nakolko aj tieto aktivity predstavuju financné naklady pre rozpocet
gymndzia.
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COMMUNICATION STRATEGY OF THE SUBJECT ON
SOCIAL MEDIA

Lucia Stanova — Michal Kubovics

Abstract

The thesis deals with communication strategies of subjects. The theoretical part explains the main
concepts related to the topic, such as marketing communication in general, digital marketing or
specific types of social networks and ways of using marketing in digital space. In following chapter
we outlined the goal of the work, followed by a chapter focused on the methodology of the work and
used research methods and characteristic of our chosen local subject. The next part contains an
analysis of subject’s communication strategy and its comparison with the competitive subjects. In the
final chapter, we offer practical recommendations for improving the communication of our chosen
subject on social media.

Key words: Communication strategies on social media. Social networks. Online marketing. Social
media. Digital marketing.

Abstrakt

Praca sa zaobera komunika¢nymi stratégiami subjektov so zameranim na socialne siete. Teoreticka
¢ast’ ma za ulohu priblizit' hlavné pojmy tykajuce sa témy prace ako je marketingova komunikacia
vSeobecne, digitdlny marketing i jednotlivé typy socidlnych sieti a sposobov vyuzitia marketingu
v internetovom priestore. Nasleduje kapitola, v ktorej sme si vyty¢ili ciel’ prace a nasledne za fiou
kapitola zameranda na metodiku prace apouzité metddy skumania, v ktorej sme takisto
charakterizovali na§ vybrany lokalny subjekt. V d’alSej Casti sa nachadza analyza komunikacnej
stratégie subjektu a jej porovnanie s konkurenciou. V zavereénej kapitole ponukame odportc¢ania
vyuzitel'né v praxi pre zlepSenie komunikacie nami zvoleného subjektu na socialnych médiach.

KPuacové slova: Komunikacné stratégie na socidlnych sietach. Socialne siete. Online marketing.
Socidlne média. Digitalny marketing.

INTRODUCTION

With the growth of the market for products and services and increasing demands, the use of
marketing has become widespread in most industries. In addition to classic forms of marketing such as
posters, billboards, or advertisements on television, radio, or newspapers, many companies and
enterprises are now switching to advertisements in the digital space using their websites, applications,
and social networks.

1 THEORETICAL BASIS
Nowadays, more and more companies and entities realize the importance of using the Internet

for their promotion. Social media gives them the opportunity to promote their brand and also interact
with existing or potential customers.

1.1  Marketing communication and online marketing

Marketing communication is crucial in drawing attention to a product or service. Companies
use it to inform their potential customers about their activities.

Author Dibb and her team talk about customer care-centered marketing, which includes a set
of processes to:
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e creating, communicating and providing added value to customers
e -« providing strategic direction of organizations *
We call the combination of individual marketing communication tools the communication
mix. According to Soukalova, it has four basic tools, which are summarized in Figure 1

Product

N

Price

/

Marketing Mix

Promotion Place

Figure 1 Basic tools of the communication mix
Source: own processing: SOUKALOVA, R.: Marketing...is a creative science. Zlin : Tomas Bata
University, 2019. p 89.

1.1.1 SEO optimization

For a better search in a lot of information, not only clear and attractive websites are important,
but also the use of tools for relevant display of websites in search engines. SEO, or search engine
optimization, is the process of optimizing a website to get more organic traffic, according to the
source. This process may include changing the design, layout, content and other aspects of the
website.?

1.1.2 Pay-Per-Click advertisment

PPC or Pay Per Click advertising is the participation of search engine marketing, another tool
of online marketing. It is a digital advertising model where the advertiser pays a fee for each click on
their advertisment.® An increase in sales and an increase in the number of site visits and potential
customers are also related to clicking on the site.

1.1.3 Affiliate marketing

Affiliate marketing is a type of online activity used by companies. According to the source, its
main objective is to promote products or services through online distribution channels through third
parties.* Both agreed parties benefit, one party promotes the product and the other gets more traffic.

1.1.4 E-mail marketing

E-mail marketing is an effective and close form of communication between the company and
customers. However, due to the large amount of emails sent by almost all brands, companies have
recently been experiencing low open rates for their email marketing campaigns.®

! DIBB, S. et al..: Marketing concepts and strategies. 8.vyd. Velk4 Britdnia : Cengage Learning EMEA, 2019. p. 1.

2 What is SEO? The Ultimate Guide to Search Engine Optimalization. [ online ]. [2022]. Available at: <
https://influencermarketinghub.com/what-is-seo/>

3 What is PPC? Learn the Basics of Pay-Per-Click (PPC) Marketing. [ online ]. Available at: <https://www.wordstream.com/ppc>

4 PATRICK, Z., HEE, O. CH.: Affiliate Marketing in SMEs: The Moderating Effect of Developmental Culture. . [ online ]. [2021-06-28].
Auvailable at: < http://www.pertanika.upm.edu.my/pjssh/browse/regular-issue?article=JSSH-7837-2020>
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1.1.5 Blogging

Blogging In addition to websites or social networks, a blog can also be part of brand
communication. A blog can serve us as a form of marketing tactic that uses blogging to make a
company visible on the Internet, and a company blog becomes a marketing channel that helps promote
business growth.®

1.1.6 Influencer marketing

Influencer marketing It is based on a person who promotes a company and its products.
Businesses select and incentivize online influencers to engage their followers in their activities in an
effort to promote the businesses' offerings..’

Influencers can be divided into several groups. Figure 2 shows the distribution by size of their
audience.

Nano Mikro Makro Mega
influencers
T >1000 000

influencgﬁ"ff_” | influencers . | influencers ! {
_ «<lopoo - >10000 " >

Figure 2 Distribution of influencers by size of audience

Source: : own processing according to: KUSA A., ZAUSKOVA A., BUCKOVA Z., eds.: Offline is
the new online. Trnava : Faculty of Mass Media Communication of the University of St. Cyril and
Methodius in Trnava, 2019. p. 913.

1.2  Social media and social networks

Social media are characterized as so-called a subset of media that uses an Internet connection
and is based on the sharing and creation of content between users. Author Scott explains the difference
between social media and social networking by saying that social media as a superordinate term
encompasses the various media used for online communication. The term social networks is a subset
of social media and is used when it involves people interacting with each other.?

We selected social networks in our work based on a survey by the PR agency Neopublic,
which selected one hundred companies in Slovakia and analyzed their social networks. The companies
were selected based on the highest sales according to the Finstat platform. The result of the survey is
shown in Figure 3.

5 ALMEIDA, J., CASAIS, B.: Subject Line Personalization Techniques and Their Influence in the E-Mail Marketing Open Rate. [ online ].
[2022-05-11]. Available at:<https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-031-04829-6_48>

& WAINWRIGHT, C.: Why Blog? The Benefits of Blogging for Business and Marketing. [ online ]. [2021-05-25]. Available at:<
https://blog.hubspot.com/marketing/the-benefits-of-business-blogging-ht>

" LEUNG, FINE F., et al. “Influencer Marketing Effectiveness”. [ online ]. [2022-05-10]. Available at:<
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/00222429221102889 >
8 SCOTT M. D.: Nové pravidid marketingu a PR. Bratislava: Eastone Group, a.s., 2010.p. 38.
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Figure 3 The result of the Neopublic survey
Source: Ako TOP 100 slovenskych firiem vyuZziva socialne siete? [ online ]. [2019]. Available at:
< https://neopublic.sk/ako-top-100-slovenskych-firiem-vyuziva-socialne-siete/>

1.2.1 Facebook

The use of social networks is a worldwide phenomenon, and Facebook is at the forefront of
preferred networks. According to the source, the use of this platform is globally developed and offers
the marketing potential of a whole range of advertising tools - both paid and free - organic.®

1.2.2 Instagram

The social network Instagram appeared on the market in 2010 and its original founders are
Mike Krieger and Kevin Systorm. In 2012, it was bought by Mark Zuckerberg.° Instagram's feature
called "stories™ allows influencers or users to upload photos and videos and have live conversations
with the audience that are only visible for 24 hours.™ In addition to stories, current trends also include
"reels", which are short vertical videos.*? Marketing specialists rate them as one of the main trends for
2023.

The main feature of the platform is the so-called hashtag. According to author Cao, a hashtag
is defined, especially in the field of microblogs or images, as an indicator or main idea of a target
content and can be used in searches for specifically targeted information.™®

1.2.3 YouTube

YouTube has become popular among consumers in the decision-making process as well as in
the marketing and business environment. According to the source, YouTube marketing is used by
celebrities who share experiences, information, opinions and thoughts about products or services in
reviews and this content influences the purchasing behavior of their followers.*

SWIESE, M, et al.: A framework for Facebook advertising effectiveness: A behavioral perspective.[ online ]. [2020]. Available at:<
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296319307155?via%3Dihub>

10 BURESOVA, J.: Online marketing: Od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha : Grada Publishing, a.s., 2022. 5.222.

1 ATIQ, M., et al.: Influencer Marketing on Instagram: A Sequential Mediation Model of Storytelling Content and Audience Engagement
via Relatability and Trust. ”.[ online ]. [2022]. Available at: <https://www.mdpi.com/2078-2489/13/7/345>

12 Trendy v social marketingu na rok 2023. [ online ]. [2023-02-14]. Available at: <https://visibility.sk/blog/trendy-v-social-marketingu-na-
rok-2023/ >

18 CAO, D., et al.: Hashtag our stories: Hashtag recommendation for micro-videos via harnessing multiple modalities.[ online ]. [2020-09-
05]. Available at: <https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950705120303798?via%3Dihub>

4 SILABAN, P. H., et. al.: Understanding hedonic and utilitarian responses to product reviews on youtube and purchase intention. .[ online
]. [2022-04-19]. Available at:<https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2022.2062910>
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1.2.4 LinkedIn

LinkedIn is a professional social network. According to the source, more than one hundred
million users are registered on it. These users have different types and levels of expertise in different
areas.’® The deduction of claims about the LinkedIn social network confirms its difference from other
social networks such as Facebook or Instagram. It works more on the principle of establishing
working relationships than private ones.

1.2.5 Twitter

According to PR agency Neopublic, the social network Twitter is the least used of the five
most used social networks. According to the author Homola¢ and his team, at the time of the creation
of the social network Twitter in 2006, it was supposed to serve users to enable short messages about
what they are doing and gradually it became an important communication tool .8

2 OBJECTIVE OF THE WORK

The main goal of the bachelor's thesis is to evaluate and propose recommendations for
improving the situation, based on theoretical starting points from the field of social media and analysis
of the current communication strategy of the selected subject on social media.

For the fulfillment of the mentioned main goal, it is important to set and fulfill sub-goals.
e Search for suitable sources related to the given topic,
definition of terms based on searched domestic and foreign literature,
analysis of the selected entity and competing entities
definition of the work procedures used
comparison of the current status of the selected entity with the current status of competing
entities,
e recommendations for improving the current state.

3 WORK METHODOLOGY

The Work Methodology chapter focuses on the characteristics of the researched object in the
bachelor's thesis, describes the working procedures and methods used, which help to obtain the
required information for the correct understanding and interpretation of the results, and characterizes
the individual terms used in the chapters.

3.1 Characteristics of the research object

The object of investigation of this bachelor's thesis is the Slovak grocery store Karpatsky
Gazda. Karpatsky Gazda is a company under a limited liability company called BeMi Trade s.r.o. with
its seat in Trencin and the company's chartered officer and owner is Ing. Martin Mikolas. The business
is currently located in Pachov.

3.2 Work procedures

At the beginning of the work, we searched for the necessary materials on the topic of the
work. On the basis of keywords and terms, we found the necessary resources in book databases and on
the Internet, and then we processed them into individual units connected to each other. In the
empirical part, the choice of the subject and its competition was important. The websites of the
selected entity and competing entities were evaluated with the SEOptimer tool. We obtained data

15 1QBAL, M., AHMAD, M.: Ranking and Visualization of Experts for Communication Using Linkedin. .[ online ]. [2018-10-20]. Available
at:< https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-030-02683-7_1>
¥ HOMOLAC, J. a kol.: Migeni zanr, styld a diskurzii v internetové komunikaci. Praha : Nakladatelstvi Academia, 2022. p.218.
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related to social networks and mutual comparison of entities and the subsequent evaluation of the
information found using the SEOptimer, Social Status and Phlanx tools. Based on the results of our
previous analyses, we identified shortcomings and subsequently proposed recommendations for
improvement to the subject.

3.3 Method of obtaining data and their sources

Throughout the work, we relied on various types of sources and defined the starting points of
individual parts based on them. In the theoretical part, we used book publications, monographs and
scientific publications. In the empirical part, in addition to the mentioned sources, individual websites
and social networks of selected companies were used. To obtain information about websites, we used
the SEOptimer platform, and we obtained information about the subjects' social networks using the
Social Status and Phlanx tools. In order to obtain additional data, the founder of the company offered
us internal information of the company and we were also given the possibility to interview him.

3.4 Used methods of evaluation and interpretation of results

The entire bachelor's thesis uses the methods we used when interpreting the results and
starting points. In the theoretical part, after research and obtaining information related to the topic of
the work from book and electronic sources, we described individual phenomena using description. The
methods used in the theoretical part were also applied in the empirical part. We obtained the data
using digital marketing tools. We used the SEOptimer tool to obtain website data and the Zoomsphere
tool to determine the subjects' social network metrics. By combining the analyzes from the individual
parts of the work, we proposed recommendations for improving the communication strategy of the
entity we selected.

4  ACHIEVED RESULTS

The empirical part begins with the next chapter of the work. In it, we will analyze the
functioning of our subject Karpatska Gazda on the website and social networks, on which it actively
focuses its communication on the Internet. Subsequently, we analyze the functioning of the
competitive entities selected by us on the Internet platforms of social networks, websites and blogs
used by them. Based on the output from the individual analyses, we will propose recommendations for
improving the subject's future communication.

We chose competing entities based on the following criteria:

e product range — focus on Slovak products,

e interview with the owner of the entity and his perception of the competition in the
area,

e - entities with a business object of buying goods for the purpose of selling them to the
final consumer (retail) or other business operators (wholesale) on the Finstat platform
in the vicinity of 20 km from our selected entity

After applying the criteria, we chose the following three competing entities:

e Agrofarma Cerveny Kameti,

e Martinove sady,

¢ FARMFOODS.

We compared selected competing entities and their used Internet platforms with each other
with our selected entity. We selected social networks based on the theoretical part, in which we
characterized social networks based on a survey by the PR agency Neopublic, the result of which is
shown in the theoretical part in Figure 3.
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4.1 Analysis of the current state of the communication strategy of the selected entity
Karpatsky Gazda

After analyzing the online environment, we found that the entity focuses its communication
strategy mainly on the website and the Facebook social network. It also has an account on the social
network Instagram, but it is inactive and has no posts.

For a more thorough analysis of the website, we used the SEOptimer tool. The five categories of
analysis from which SEOptimer evaluates the overall rating are focused on:

e On-Page SEO — web optimization

e links,
o usability on different types of devices,
e power,

e connection with social networks.

The evaluation of the Karpatsky Gazda website according to the aforementioned criteria is
shown in Appendix 1.

Web optimization is rated A-. The title is positively evaluated - a part of the HTML code that
has an optimal length and contains the basic keywords of the website.

The use of multiple levels of structural tags, which indicate the presentation of the page,
individual product categories, business address and contact, is positively evaluated.

Website usability is rated D-. The SEOptimer tool found the website's usability flaws on
different types of devices.

PageSpeed Insights rated the website's usability as poor. Weaknesses are the speed of loading
and server responses and the size of some parts of the text and links found on the website, which cause
problems with readability and clickability.

Website performance is rated C+. The file size of a web page, i.e. the total amount of its content
is positively evaluated for loading speed. The downsides to website performance are loading speed
and poor image optimization.

The website's connection to social networks is rated F. There is no link to any social network of
the company on the website.

4.1.1 Analysis of the subject’'s communication on the Facebook social network

The entity Karpatsky Gazda actively uses one social network, namely Facebook. As of
2/15/2023, the profile has 623 followers. The largest number of their followers are women between
the ages of 25 and 34. The audience is summarized in Attachment B.

From the point of view of the geographical origin of the audience, the most followers are from
the city of Pichov. The next most common origin of followers of the Facebook page is from the
surrounding municipalities. The percentage distribution of the audience from the company's internal
statistics is shown in Figure 4.

Figure 4 Geographical origin of the audience of the subject Karpatsky Gazda
Source: internal statistics of subject Karpatsky Gazda to the day 15.2.2023

The subject's Facebook profile consists mostly of image posts, of which 87% were for the

period from 8 November 2022 to 6 February 2023. Posts contain photos of products and a description
of their presentation, the origin of the supplier and its presentation.
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4.2 Analysis of the current state of the communication strategy of competing entities

On the basis of the selected competition, we will analyze the communication strategy of
competing entities and then compare it with the communication of our selected entity.

The first competing entity is Agrofarma Cerveny Kamei. It has a website with illustrations
and and interactive images that showcase the products. On social networks, it concentrates its
communication on Facebook and Instagram.

The second competing entity is the company Martinove sady. Their website features
illustrations and information about current product and product offerings. It is linked to a blog where
they contribute regular articles. From social networks, they have an active profile on Facebook,
YouTube, Instagram and Twitter.

A third competitor, FARMFOODS, uses Facebook, Instagram and Youtube from social
networks and has a blog published on its website, where it contributes regular articles.

The following part of the work will be related to the analysis and comparison of the websites
of the selected entity and selected competing entities. Each of the entities has a website, and therefore
we used the SEOptimer tool to analyze individual parts of the websites for all entities. We then
summarized the results of the individual analyzes and can be found in Attachment C.

It follows from Attachment C that three entities have the same overall rating of C+ - our
selected entity Karpatsky Gazda, the entity Agrofarma Cerveny Kameti and FARMFOODS. Only one
subject has a worse rating on the scale from A-F, namely the subject of Martinove sada, whose
website was rated by the SEOptimer tool with an overall grade of D+.

Interaction

Likes Numberof Interactions
rate

posts
& agrofarma Cervend Kamed )
* - £ 08
d- FARMFOODS - Vjnimoéné potraviny
7%
@'@5 Karpatsky Gozda

Martinove sady

Figure 5 Evaluation of the Facebook pages of the analyzed entities according to the Social Status tool
Source: own processing on the base of Social Status, available:< https://www.socialstatus.io/>

The subject FARMFOODS has the largest number of "likes", the specific number as of
February 6, 2023 is 26,722. The second highest number of "likes" has subject Martinove sady,
specifically 2,621, and only 39 less has the subject Agrofarma Cerveny Kameii. Our selected subject
Karpatsky Gazda has the fewest number of "like" marks.

The total number of interactions has the largest of the analyzed subjects FARMFOODS, with
a total of 3,671, followed by the Martin's set subject with 1,903 interactions in the last 90 days, and the
last two places have changed in terms of the number of likes. The third largest number of interactions
has the smallest entity Karpatsky Gazda, and the last with the number of interactions is the entity
Agrofarma Cerveny Kamet, namely 602 interactions.

After analyzing the information, it appears that, in terms of the number of contributions, they
are found on the profile of the subject FARMFOODS in the last 90 days. for the period from
November 8, 2022 to February 6, 2023, he has a total of 36 posts on his profile.

The second highest number of posts can be found on the profile of the subject Martinove sady.
There have been exactly 22 of them in the last 90 days. The profile is dominated by posts with a link
to their website, which also has a blog.
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The Facebook profile of the entity Karpatsky Gazda has the third highest number of posts. The
profile mainly contains image posts, which make up almost 87% of the total number of posts in the
period from 8 November 2022 to 6 February 2023.

The subject Agrofarma Cerveny Kamefi has on average the smallest number of contributions
over the last 90 days. 75% of the total number of posts are image posts, in which the subject focuses
on the current offer.

4.2.3 Comparison of the current state of other social networks

The analyzed subjects all use only one common social network, Facebook, which is analyzed
and compared in the previous chapter. Individual competing entities also use other social networks for
their internet communication. They are specifically summarized in Attachment F.

The subjects Martinove sady and FARMFOODS have an active profile on the YouTube social
network.

Table 1 Comparison of YouTube channels of subjects Martinove sady and FARMDFOODS

YouTube Martinove sady Youtube FARMFOODS
Number of subscribers 122 205
N_umber of published 30 54
videos
Number of video views 27 310 532 288

Source: own processing on the base of Social Blade, available at:< https://socialblade.com/>

After analyzing the information the FARMFOODS entity has a greater number of subscribers,
published videos and views on published videos. The channel includes on average one-minute videos
of employees of individual establishments, videos of product introductions and the possibilities of
their use in specific dishes.

The Martinove sady company channel contains videos of product preparation and practical
advice for growers and breeders of similar types of plants and animals.

All three competing entities have an active profile on the Instagram social network. Our
selected subject Karpatsky Gazda has an Instagram profile, but is without any activity.

Based on the data in Appendix G, it follows that the Instagram profile of the FARMFOODS
entity has the largest audience in terms of numbers. It ranks last in terms of interaction rate. The
reason is also the larger number of contributions compared to the other two entities, specifically 596 of
them have been published.

The profile of the subject FARMFOODS consists mostly of image posts of products with their
prices and introduction of the manufacturer. The entity FARMFOODS also publishes the so-called
"reels" videos, which we identified in the theoretical part as the trend of 2023 according to the claims
in the article by marketing specialists. It is the only entity that also uses the possibility of live
broadcasting.

The subject Agrofarma Cerveny Kamen has the smallest number of posts on its profile. All
posts are pictorial with photos of products and one post is a recipe for preparing food using products
from their offer. The profile has the highest engagement rate percentage compared to the other two
competitors and their average number of likes is 30.

The subject Martinove sady has the smallest number of followers out of the analyzed profiles.
Their description includes a link to their website and 95% of their posts are image posts with photos of
their animals, plants and products. One of the contributions is a short vertical video, the so-called
video "reels".

The last social network used by only one of the analyzed companies is Twitter. The active
account on it is held by the subject Martinove sady and was founded in January 2021, and the last post
on the profile is from September 2021. The profile description consists of an introduction to the
business, location and a link to the website. The account has two followers and a total of 9 posts.
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5  DISCUSSION

Based on the analysis of the entity's communication strategy in the Internet space and
comparison with competing entities, we found that the entity does not use multiple Internet marketing
options and types of social networks. By analyzing the information from the theoretical and empirical
part, we formulated recommendations for improving the current situation.

5.1 Recommendations for the website

Recommendations for the website will cover several aspects. The optimization of the website
can be improved by installing a tool to measure and analyze the parameters. We also recommend a
better and more consistent distribution of keywords and an increase in the volume of textual content.

From the point of view of usability on different types of devices, the website will be helped by
better adjusting the size of the text distributed on the website and enlarging elements that are too small
or close to each other, especially for users who visit the website from a touch screen device.

The overall performance of the page would be improved by optimizing the images on the page
to load faster to ensure a better user experience. Photoshop or another free image compression tool can
be used to save costs.

Considering the topic of the work, another recommendation for the website is to connect it
with the social network Facebook for increasing brand awareness, visibility and building a community
of followers.

Another recommendation for the functioning of the website is to update the data. The website
shows the old location of the store and the 3D view of the store shows the premises of the previous
store.

There is a contact form on the website, which we propose to link with e-mail marketing, with
the help of which the subject will send e-mails to the e-mail boxes of subscribers in the form of
information about new suppliers and products, discounts and bonuses for purchases.

Based on the analysis of the information in the theoretical part, we suggest that the subject link
the website to his own blog. In the theoretical part, we describe the company blog as a form of
marketing strategy that uses blogging to make the company visible on the Internet and as a marketing
channel that helps support business growth.

5.2 Recommendations for social networks

By analyzing the information from the theoretical part of our bachelor's thesis, we found out
the importance of using social networks, and we particularly highlighted the advantages of building
communities of followers, hypertargeting, i.e. targeting precise target groups and simple evaluation of
individual activities or campaigns.

From social networks, the subject has an active profile only on Facebook. The functioning of
the social network Facebook would be improved by more frequent and regular addition of posts that
invite reactions from followers, for example, a post containing a question for the audience and contest
entries.

As a follow-up to the Facebook social network, we recommend that you also actively engage
in the Instagram social network. We suggest linking the profiles on Facebook and Instagram, which
will result in saving time and another active social network. We also suggest adding video "reels". In
the theoretical part, we formulated the assertion of marketing specialists that they rate "reels" videos as
one of the main trends for 2023. We recommend the use of hashtags in the descriptions of posts,
which, from the analysis of the information from the theoretical part, show us that they help posts to
be easier to find and have higher visibility and reach.

If the subject is willing to invest financially in promotion on social networks, we recommend
the use of paid posts on the social networks Facebook and Instagram. We also recommend the use of
paid cooperation in the form of influencer marketing.
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CONCLUSION

The main goal of the work was to evaluate and propose recommendations for improving the
situation based on theoretical starting points from the field of social media and analysis of the current
communication strategy of the selected subject on social media.

The gradual achievement of sub-goals helped us to achieve the main goal. In the theoretical
part, we defined the basic terms and individual most used social networks according to a survey by the
Neopublic agency.

After defining the methodology of the work, we continued to the empirical part of the work.
We started this with an analysis of the current state of the communication strategy of our chosen entity
Karpatsky Gazda and its competing entities.

Based on the analysis of the communication of the selected subject and a comparison with
competitors, we formulated recommendations, which, like the chapter Achieved results, we divided
into recommendations for the subject's website and recommendations for social networks. The
recommendations mainly concerned more regularity of contributions, starting a blog, expanding to
other social networks and using financial resources for your promaotion.

RESUME

Cela praca sa zaobera komunikaénymi stratégiami subjektov na socialnych sietach. Uloha teoretickej
Casti je priblizit hlavné pojmy témy prace ako je marketingova komunikicia vSeobecne, digitalny
marketing a jednotlivé typy socidlnych sieti. V d'alSej kapitole je vyty¢eny hlavny ciel’ prace spolu
s Ciastkovymi ciel'mi pre jeho dosiahnutie. Nasleduje kapitola, v ktorej sme charakterizovali vybrany
subjekt spolu s metodikou pouzitou v celej praci. V d’alSej Casti sa venujeme analyze komunikaénej
stratégie subjektu na webovej stranke a socialnych siet'ach a jej porovnanie s konkurenciou, ktorej
komunikaciu sme takisto analyzovali. V zaverecnej kapitole ponukame odporucania pre zlepSenie
komunikacie nami zvoleného subjektu na socialnych médiach.

LIST OF ATTACHMENTS

Attachment A Analysis of the Karpatsky Gazda website according to the SEOptimer tool

Optimalizacia  Odkazy Poutitelnost Vykon Prepojenie

Source: own processing on the base of: SEOptimer [ online ]. [2023-01-14]. Awvailable at:<
https://www.seoptimer.com/karpatskygazda.sk>

Attachment B Audience of the subject Karpatsky Gazda
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Source: internal statistics of subject Karpatsky Gazda to the day 2/15/2023

Attachment C Results of SEOptimer analysis

Website Website
Website Agrofarma Martinove Website
Analysis Karpatsky Gazda | Cerveny Kamei | sady FARMFOODS
C+ C+ D+ C+
Overall rating
Web optimization A- B+ B A-
Links A+ A+ F A-
Applicability D- F F F
Performance C+ C+ F D+
Connection F F c F

Source: own processing on the base of SEOptimer, available at:< https://www.seoptimer.com/>

Attachment D Number of individual types of contributions for the last 90 days as of 6/02/2023

Subject Agrofarma
Karpatsky Gazda Cerveny Kameni ~ Martinove sady FARMFOODS
Post type
0 1 8 17
Post with link
13 6 6 17
Image post
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0 2
Video post
Written post 2 0
Competition 0 1
contribution
Source: own processing, 2023
Attachment F Social networks of analyzed subjects
Subijects
Internet Karpatsky 5 Agrofarma
platforms Gazda Cerveny Kamen | Martinove sady | FARMFOODS
Facebook yes \/ yes yes 1/ yes \/
YouTube no X no yes 1/ yes /
LinkedIn no X no X no X no X
Instagram no X yes \/ yes \/ yes /
Twitter no X no X yes \/ no X

Source: own processing, 2023

Attachment G Comparison of Instagram profiles of competing entities

?Sﬁigfnn:apég"in .| Instagram profile Instagram profile
grota VenY | Martinove sady FARMFOODS
Kamen
Number of followers 253 132 6 623
Number of posts 9 21 596
Average
number of likes 30 11 8
Average 5 0 0
number of comments
Interaction rate 12,65% 8,21% 0,11%

Source: own processing on the base of Social Status, dostupné na:< https://www.socialstatus.io/>
a Phlanx, available: < https://www.socialstatus.io/>
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INOVACIA KAMPANE ,,LESNA NABIJACKA“

Renata Stranska, Vanessa Slavkovska,
Alexandra Skrobianova — Simona Scepkova

Abstract

The paper deals with the innovation of an already existing Telekom campaign called "Forest Charging
Station." The idea behind the campaign was to upgrade a signpost to a solar charger, allowing four
mobile devices to be charged wirelessly at the same time. For the purpose of developing the marketing
innovation project, we point out the shortcomings that we identified through a thorough analysis of the
campaign. The aim of the paper is to develop a project for extending the communication of the current
Forest Charger campaign by using different innovative communication tools. The output of the paper
is a concrete, visually elaborated marketing communication proposal for the Forest Charger
campaign.

Key words: Forest charger. Innovation Project. Marketing Communication. Marketing Innovation.
Telecom.

Abstrakt

Prispevok sa zaobera inovaciou uz existujucej kampane spolo¢nosti Telekom s nazvom ,Lesna
Nabijacka.“ Podstata kampane spocivala v inovacii smerovnika na solarnu nabijacku, ¢o umoziuje
bezdrotové nabijanie sicasne Styroch mobilnych zariadeni. Pre ucel vypracovania projektu
marketingovej inovacie poukazujeme na nedostatky, ktoré sme zistili na zaklade dokladnej analyzy
kampane. Cielom prispevku je vypracovanie projektu pre rozsirenie komunikacie sucasnej kampane
Lesna Nabijacka pomocou réznych inovativnych komunika¢nych nastrojov. Vystupom prispevku je
konkrétny, vizualne spracovany navrh marketingovej komunikacie pre kampan Lesna nabijacka.

KPucové slova: Lesna nabijacka. Marketingova Inovacia. Marketingova komunikacia. Projekt
inovéacie. Telekom.

UvVoD

Prispevok sa zameriava na rozSirenie, zlepSenie a obohatenie uz existujucej kampane
operatora Telekom s nazvom ,,.Lesna Nabijacka.” Cielom naSej tvorivej ¢innosti, je poskytnut’ rozne
zmysluplné rieSenia anavrhy invencii, ako aj zvySit povedomie nielen o znacke Telekom, ale
predovsetkym o aktivitach, rieSeniach a vysledkoch spojenych s touto kampaniou. Prvii Cast’
predkladaného projektu tvori dosledna charakteristika kampane. Snazime sa skimat” dovody vzniku
kampane, teda poukazujeme na rieSeny problém, ako aj mozné spdsoby inovacie kampane. V ramci
invenéného procesu je nevyhnutné vygenerovat ¢o mozno najviacsi pocet relevantnych invencii,
zktorych nasledne projektovy tim vyberie tie invencie, ktoré ziskaju najvacsi sucet bodového
hodnotenia jednotlivych hodnotiacich kritérii. Invencie vizualizujeme pomocou myslienkovej mapy.
Po vybere najvhodnejsej invencie sa zameriavame na definovanie projektu anasledne urcujeme aj
planovaciu cast,, ktorej sucastou je konstrukcia Pertovho diagramu. V prispevku st d’alej uvedené
baliky pracovnych uloh. Dalsiu ¢ast’ predlozeného projektu tvori mimoriadne dblezitd kontrolna faza,
vramci ktorej opit’ pristupujeme ku konStrukcii diagramu, vtomto kontexte vSak ide o Ganttov
diagram. Ak je projekt spravne naplanovany a vsetky aktivity sa podarilo splnit’ v uréenom termine
avramci alokovanych zdrojov, vysledky Ganttovho diagramu nam prinesi priaznivé zistenia.
Nasledne je mozné projekt ukonéit, pricom sucastou poslednej fazy péatfazového modelu
projektového manazmentu, je kritické zhodnotenie aktivit projektu a vyvodenie odporacani pre buduce
projekty. Poslednu, kl'ucovu Cast’ predlozeného prispevku, tvoria grafické vizualizacie inovovanej
komunikaénej kampane, ako aj ich naslednt deskripciu.
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1 PRVA FAZA PROJEKTU (INVENCIE A DEFINOVANIE)

V tejto kapitole priblizujeme projekt, ktorého zadmerom je inovacia marketingovej kampane.
Popisujeme ciel’ projektu sohl'adom na vopred vymedzeny rozpocet, ale aj vymedzené invencie,
z ktorych vyberame najrealizovatel'nej$iu invenciu pre projekt inovacie kampane.

1.1 Charakteristika inovacie

Kampan ,,Lesnd nabijacka™ bola vytvorena za ucelom budovania vzt'ahu a povedomia o
znacke Telekom. Projekt vznikol v spolupraci s horskou zachrannou sluzbou, so zamerom znizit’ pocet
pripadov, kedy sa l'ud’om na horach vybije batéria mobilného zariadenia, v ddsledku ¢oho l'udia potom
nie su schopni privolat’ si pomoc. Lesnad nabijacka vznikla ako podporna kampan v ramci kampane
Nekonecné krasy Slovenska, pocas pandémie, teda v lete 2021. Dana kampan bola zamerana na
propagaciu nekonecnych dat od Telekomu. Vysledkom kampane bola aktivicia dat uviac ako
polovice sucasnych zakaznikov Telekomu.

Charakteristika marketingovej komunikdcie Telekom

prind$a inovativne rieSenia a najnovsie technologické trendy, ktoré maji za ciel’ uspokojit’ aj toho
najnaro¢nejsieho klienta.! Zakaznikom pontika pausély, internetové a televizne sluzby a taktiez ma v
ponuke rozne elektronické zariadenia. Telekom je aktivny naprie¢ rozne medialne platformy. Jednou
znajpouzivanejsich propagacnych technik je reklama v televizii. Kreativne a zabavné spoty oslovuji
viaceré cielové skupiny potencialnych zakaznikov Telekomu. Ciel'ova skupina Telekomu je obsiahla,
zahina rozne vekové kategorie a skupiny l'udi na zaklade demografickych, geografickych ¢i inych
kritérii. Projekt Lesna nabijacka bol zamerany na mladych I'udi a I'udi v strednom veku (generacia X,
Y, Z), ktori radi travia vol'ny ¢as v prirode.

Telekom komunikuje so zakaznikmi aj prostrednictvom socialnych sieti, outdoorovej reklamy,
tele-marketingu, webu, e-mailového marketingu, sponzoringu a mnohych d’al§ich komunika¢nych
platforiem. Na zdklade pozorovania a hodnotenia recenzii zakaznikov, m6zeme usudit, ze skimany
mobilny operator ma sofistikovane nastavenu zakaznicku podporu - reaguje na komentare i spravy.
Telekom je sponzorom viacerych popularnych programov a $portovych podujati, co pomaha v ramci
budovania povedomia znacky.

Ciel’ projektu Lesnd nabijacka a vyuZité marketingové ndstroje

V nadvéznosti na cielovll skupinu vybranej kampane usudzujeme, Ze vhodnym spdsobom
komunikacie, by bolo pokradovat” v aktivitich na socialnych sietach. Zaroven si myslime, Ze je
vhodné informécie ohl'adom Lesnej nabijacky situovat’ aj do viacerych informacnych stredisk vo
Vysokych Tatrach (budovanie spontannej znalosti znacky). Prispiet’ k zlepSeniu by mohla aj nova
funkcia v existujucej Telekom aplikacii, venujuca sa lokalizacii lesnych nabijaciek, pomocou ktorej by
turisti ziskali prehl’ad o ich vyskyte a dostupnosti (koncept SoLoMo).

Cielom projektu je analyzovat' stcasny stav marketingovej kampane Lesnd nabijacka a
priniest’ navrhy funkénych rieseni, ktoré by mohli poméct’ v tispesnom naplneni odhadovanych cielov
kampane. Co sa tyka marketingovych néstrojov, planujeme uplatnit’ najmé komunikdciu cez socidlne
siete (Instagram, Facebook a Tik-Tok) a taktiez direct marketing (letaky v informaénych strediskach
odkazujucich na novu funkciu v Telekom aplikacii a samotnu existenciu lesnych nabijaciek).

1.2 Charakteristika tvorivej metody

Mpyslienkova mapa

Y Onas. [onling]. [2022-10-04]. Dostupné na: <https://www.telekom.sk/o-nas>.
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Ako tvorivi metodu pre nas projekt sme sa rozhodli vytvorit’ myslienkovii mapu. Do stredu
myslienkovej mapy sme umiestnili nazov projektu Lesna nabijacka, od ktorého sme postupne odvijali
a vizualizovali jednotlivé napady.

Odmenaza#

QR kod
::-' Apphkas
E lokalizaciou
L- : :
Letaky do ) Pripojenie cez
informaénych -_. usb/c port
centier /

~ HPlesna
Lesné . 4 nabijacka

nabijadky v /. t 10000 krokov
Google mapach = 1GB dat . .’
9

j L .
RozsSirit lesné Tieshova budka

nabijacky

Obrazok 1 Myslienkova mapa
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

1.3 Zoznam invencii
Pomocou uvedenej tabulky (Tabul’ka 1) prezentujeme invencie, ktoré sme kreovali na zaklade
tvorby myslienkovej mapy a brainstormingu. Farebne oznacujeme desat’ posudzovanych invencii, ako

aj vyhernu invenciu, ktora budeme realizovat’ v ramci nasho projektu marketingovej inovécie.

Tabul'ka 1 Zoznam invencii

1. V ramci smerovniku uviest smer k 2. Update nabijania lesnej nabijacky aj pre
najblizsej pobocke starSie mobilné zariadenia
4. Digitalna mobilna hra — ,,N4jdi nabijacku!*
Pouzivatelia by hl'adali novii Telekom nabijacku
5. Video obsah -  oznamovanie 6. o Ziskan,ie bodov 510, ap hkéc.i ? “ P ,0 uzitie
odhadovaného casu nabijania nabijacky, ktoré bude mozné uplatnit’ na zlavu v
Telekome
7. Rozsirit' lesné nabijacky na viaceré 8. Vytvorit'® Tik-Tok vided propagujiice lesnil
miesta nabijacku

11. Pridat’ oznacenie lesnej nabijacky n S .
Google Maps 12. Vyuzitenost’ hashtagu #lesnanabijacka
13. Spolupréca s horskymi nosiémi, ktor 14. Zapojit’ do reklamy znamu tvar (Peter Petras)

- chatdr z Rainerovej chaty (dat’ tak do povedomia

by boli élenmi Telekom skupiny ., horski nosii ludi, ze sa nabijacka nachadza prave nedaleko tejto

(propagacia a pravidelné odmeny).

chaty)
15. Live kamery, aby T'udia videli kde je 16. Pre tych, ktori nemaji aplikaciu poskytnat’
plno 'udi a velké rady. letaky s mapou, kde sa nachadza najbliz§ia nabijacka
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19. Influencer marketing - zviditelnit
miesto nabijacej stanice pomocou oblibenyc

tvorcov

21. Moznost’ pripojenia vlastného kabla 22. Umiestnit’ v okolitych miestach informacné
lesnej nabijacke letaky

23. Prenosné lesné nabijacky na malé on Pripojit sa aj pomocou USB kéblov

solarne panely

27. Ziskavat' spdtni vdzbu pouzivatel'ov
aodmenovat’ ich (komentare na socialnyc
sietach

28. Informovat’ I'udi o navyseni poctu nabijaciek
v prostredi Tatier (TV spot)

30. Vyuzitelnost’ nabijadiek nielen v ramci hor,
ale aj lesnych cyklotras

31. Pridat vtaciu budku so zrnom -
dopliiame energiu na zemi i vo vzduchu
33. Aplikacia s mapou - vyznacené tabule
s lesnou nabijackou a P'udia budia odskrtavat’,
kde boli a mozu pridat’ fotku - ¢im sa zapoja do
sut'aze o zaujimavé vyhry

34. Reklama na Spotify - v strede spotu zaznie
zvuk vybijajuceho sa smartfonu — vysvetlenie, Ze pre
tieto pripady sme do hér umiestnili lesnt nabijacku

35. Vy dobijete nas, my va§ mobil -

moznost’ nabit’ si mobil za objatie pracovnika 36. Dopliite energiu mobilu aj vam - pri
Telekomu (vtipné budovanie vztahu so smerovniku by bol pocas leta automat na kavu / ¢aj
znackou)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

14 Hodnotenie invencii

1. Je dana invencia uskuto¢nitel'na?
2. Pomdze dana invencia zvysit trzby Telekomu?
3. Pomdze invencia zvysit povedomie o Telekome?
4. Je invencia vyhodna z hl'adiska nakladovosti jej uskuto¢nenia?
5. Napomdze invencia k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov?
6. Motivuje invencia turistov navstivit’ tuto destinaciu?
7. Vzbudi dana invencia zaujem o vyuZzivanie lesnej nabijacky?
8. Je dana inovéacia vhodna pre danu ciel'ovl skupinu?
Tabul'ka 2 Hodnotenie invencii
Kritérium 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. Spolu
Invencia |A |N|A|N|A|N[A[N[A|NJA|N|JA|N|JA|N/| -
3. X X X | X X X X X 6
9. X X | X X X X | X X 5
10. X X | x X X X X | X 3
17. X X X X X X X | X 5
18. X X X X | x X | x X 6
20. X X X X X X | x X 6
25. X X X X X X X X 5
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32. X X | X X X X X | X 3

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

1.5  Vybrana invencia

Z tabulky hodnotenia invencii ziskala najvac¢si pocet bodov invencia 26. Jej hlavnym ciel'om
je rozsirit nabijacky do viacerych, najnavstevovanejSich casti Vysokych Tatier. Konkrétne ide o
rozsirenie lesnych nabijaciek (pomocou SoLoMo marketingu) na tieto turistické trasy: Skalnaté pleso,
Predné Solisko, Popradské pleso, Rysy, Zelené pleso. Tieto turistické oblasti s v blizkosti
vyznamnych horskych chat. Nasledne by sa vytvorila rozsSirujuca funkcia v mobilnej aplikécii
Telekom, vd’aka ktorej by zdkaznici mohli tieto lesné nabijacky jednoducho vo Vysokych Tatrach
najst’. Taktiez by si mohli skontrolovat’ ich dostupnost’ z hl'adiska momentalnej obsadenosti. Aplikacia
predstavuje potencial vyuzitia aj na rézne sitaze spojené s navstevovanim turistickych atrakcii. Pre
turistov, ktori nie sicasnymi zdkaznikmi Telekomu by boli lesné nabijacky lokalizovatelné aj
prostrednictvom Google Maps a Turistickych map Dennika N.

Obrazok 2 Planované umiestnenie lesnych nabijaciek vo Vysokych Tatrach
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Definovanie problému
Kde sa nachadzame?

Spolocnost’ Telekom je najvacsim slovenskym multimedialnym operatorom, ktory na trh
prinasa inovativne rieSenia a najnovsie technologické trendy. Ich primarnym cielom je uspokojit’ aj
toho najnaroc¢nejsieho klienta ¢i zdkaznika.

Kam sa chceme dostat’?

Mobilné technologie patria medzi jeden z najuzitocnejSich nastrojov pre turistov v prirode.
Pomaha im najst’ spravnu cestu a umoziuje im privolat’ si pomoc, vtedy, ked’ to najviac potrebuju.
Prave preto je velmi dolezité, aby malo zariadenie dostatocne plna batériu. Spolo¢nost’ Telekom
vytvorila prvii Lesni nabijacku, ktora sa nachadza v blizkosti tatranskej Rainerovej chaty. Dnes
pomaha stovkam turistov. Rozsirenim lesnych nabijaciek chceme pomdct turistom, ale aj pomocou
kreativnej asociacie budovat’ a prehlbovat’ vztah so zédkaznikmi, ¢o moze v konecnom dosledku viest’
aj k zvySovaniu predaja.
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Ako sa tam chceme dostat’?

Lesné nabijacky rozsSirime do viacerych tatranskych turistickych oblasti v blizkosti
vyznamnych horskych chat. V tejto suvislosti by bola vytvorena nova funkcia v mobilnej aplikacii
Telekom, vd’aka ktorej by zakaznici mohli tieto lesné nabijacky jednoducho vo Vysokych Tatrach
najst. Sluzila by ako kontrolor aktualnej dostupnosti z hl'adiska obsadenosti. Lesné nabijacky budu
lokalizovatel'né aj prostrednictvom Google Maps a Turistickych map Dennika N. Komunikovali by
sme ich prostrednictvom onlinového (socialne siete) a offlinového marketingu (letaky distribuované
do horskych centier.)

Termin ukoncenia projektu
Ukoncenie projektu inovacie Lesna nabijacka pre spolo¢nost’ Telekom, by sa malo uskuto¢nit’
najneskor do 28. maja 2024.

Ciel’ projektu

Hlavnym ciel'om nasho projektu je do 3 mesiacov od spustenia kampane rozsirit’ siet’ lesnych
nabijaciek o5 kusov do viacerych tatranskych turistickych oblasti v blizkosti vyznamnych horskych
chat. Pre tento ucel uplatnime koncept SoLoMo marketingu, ktory podporime o inovaciu funkcii
v aplikacie Telekom, za G¢elom ich lokalizacie a dostupnosti z hl'adiska obsadenosti.
Ciastkové ciele:

o budovanie pozitivnych asocidcii so znackou,
. budovanie vztahu so zdkaznikom, podpora a odmena vernych zakaznikov,
. zvysenie predaja Telekom pausalov o 15 % do 1 roka od spustenia kampane.

Rozsah projektu

Rozsah projektu je jeden z klicovych krokov, ktory je potrebny stanovit hned’ v uvode. Rozsah
definujeme takto:

. geografické uzemie: spolo¢nost’ bude komunikovat’ na urovni celého Slovenska,
nakol’ko navstevnici Tatier s zo vSetkych katov Slovenska,

o pocet Pudi: na projekte sa podielaju interni aj externi zamestnanci a kreativne
stadia.

Obmedzenia projektu rozdel'ujeme na ¢asové a finan¢né obmedzenia realizacie, ktoré predstavuji
limity, ktoré nemo6zu byt prekroCené pocas realizacie projektu. Medzi tieto obmedzenia projektu
zarad’'ujeme:

. finan¢né obmedzenia projektu - pocas realizacie projektu sa nesmie prekro¢it

stanoveny rozpocet vo vyske 58 500 EUR bez DPH,

o Casové obmedzenia projektu - projekt musi byt ukonceny najneskér do terminu 28.

maja 2024.

[ ]
Stratégia projektu

Inovaciou kampane Lesna nabijatka chceme prehibit’ pozitivne asociacie ku znacke, budovat
vztah so zakaznikmi, prilakat’ novych zakaznikov adosahovat’ vyssi zisk. Vramci komunikacie
uplatnime princip crosslinovej marketingovej komunikdcie (socidlne siete, distribucia letakov do
Tatranskych turistickych informacnych centier). Inovacia je potrebna najmi z dovodu zvysSujicej sa
frekvencie pohybu turistov v destinacii Tatier. Ak sa ndm podari implementovat’ invenciu, dosiahneme
inovaciu, ktorou dokdzeme pomoct mnohym turistom, ktori strne potrebujii plne nabité mobilné
zariadenie, ¢im predideme mnohym zbyto¢nym umrtiam.

Hodnotenie tspesnosti projektu
Kritéria uspeSnosti projektu st nevyhnutnou sucastou projektu, pretoze bez vopred
zadefinovanych kritérii nemozno posudzovat’ Gspesnost’ realizacie projektu.
Medzi najdolezitejSie hodnotiace kritéria v nasom projekte zarad’'ujeme:
e navysenie poctu stiahnutia aplikacie od spustenia kampane minimalne o 15 %,
e navysenie zisku z predaja 3%,
e frekvencia pouzivania jednej nabijacky sa v priebehu 6 mesiacov zvysi, priCom uplne nabije batériu
mobilnych zariadeni 25 000 krat.
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Rozpocet celkovych nikladov na projekt

Rozpocet nakladov je dolezitym ukazovatelom skuto¢nych nékladov ainvesticii potrebnych
pre realizaciu planovaného projektu. Predpokladané naklady na realizaciu projektu su rozdelené do 3
Casti, ato na mzdové naklady — zamestnanci, pricom ide o finan¢nu ¢iastku vo vyske 22 080 EUR
bez DPH, externé sluzby, vratane materialovych nakladov v celkovej vyske 12 900 EUR bez DPH
a financie stanovené na marketingové aktivity vo vySke 719 000 EUR bez DPH. Z toho vyplyva, Ze
predpokladana vyska kapitalu, ktory budeme potrebovat’ na zrealizovanie projektu je 53 980 EUR bez
DPH, pricom vymedzujeme aj finan¢nu rezervu vo vyske 4520 EUR bez DPH, ateda maximalny
odhadovany rozpocet nakladov je stanoveny na sumu 58 500 EUR bez DPH.

2 PLANOVANIE

Na zaciatku druhej Casti prispevku, uvadzame tabulku dekompozicie prac na projekte. V
d’alSej Casti tejto kapitoly podrobnejsie opisujeme jednotlivé Cinnosti a kroky, potrebné na realizaciu
projektu. Nasledne v tabulke (Tabulka 3) uvadzame trvanie jednotlivych aktivit. Na zaklade trvania
aktivit uvadzame Pertov diagram, ktory popisuje ¢asové trvanie jednotlivych aktivit projektu, ako aj
kriticka cestu projektu.

2.1  Dekompozicia prac na projekte a popis krokov
1. NAVRH INOVACIE

A Tvorba invencii pomocou myslienkovej mapy — nas tim si ako tvorivii metddu pre tvorbu invencii
vybral techniku myslienkovej mapy. Na UspeSne stanovenie invencii sme uplatnili férovy pristup —
kazdy ¢len timu mohol povedat to, ¢o si mysli. Kritika je zakédzana.

B Hodnotenie invencii a ich uZzsi vyber cez kritéria — pri hodnoteni invencii, nas tim prihliada na
najrelevantnejsie faktory. Nasledne je mozné zuzit' okruh navrhovanych invencii, na tie najlepsie.
Aktivita je odhadovand na 2 dni z dovodu porovnavania invencii.

C Prerokovanie a schvalenie navrhu — po vybere invencii z myslienkovej mapy, tim zasadne a
prerokuje uspesnost’ realizovatel'nosti invencie, ktora najviac vyhovuje stanovenym kritériam. Aktivita
prerokovania a riadneho schvéalenia bude trvat’ 2 dni.

2. MARKETINGOVY VYSKUM

D Analyza trhu — ukazuje kolko kupyschopnych zakaznikov sa nachadza na trhu a teda odhaluje,
nakol’ko je dany trh lukrativny. AZ potom, ¢o spracujeme sekundarne zdroje dat, ktoré sa nachadzaja
vo firme, by sme mohli riesit’ data primarneho charakteru (dotazniky / rozhovory ainé metody).
Trvanie zberu dat odhadujeme na 3 dni.

E Analyza zakaznikov — analyzou zakaznikov mézeme ziskat' lepsi prehlad o existujucich a
potencidlnych zakaznikoch. Ziskané informacie pomoézu identifikovat’ konkrétne cielové skupiny.
Aktivita zberu dat o zakaznikoch, by mohla trvat’ 2 dni.

F Analyza konkurencie — hodnotime 5 podstatnych konkurenénych sil podl'a Porterovej analyzy.
Konkrétne ide o existujuce podniky, potencialnych konkurentov, substitu¢né vyrobky, konkurencie na
strane klientov a konkurencie na strane dodavatel'ov. Analyza konkurencie by odhadom mala trvat’ 2
dni.

G Vyhodnotenie zasadnych informacii ziskanych z analyz — na zaklade ziskanych udajov,
vyhodnotime zavery, aby sme mohli pokracovat v realizacii invencie. Tato aktivita je odhadovana na
4 dni.
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3. NAVRH A REALIZACIA INOVACIE

H Vyroba d’alSich lesnych nabijaciek — Pri tejto aktivite nastava uz priama tvorba produktu. Ceny za
jednu lesnu nabijacku:
. 2x solarny panel — 220 EUR bez DPH
drevo — 120 EUR bez DPH
farba — 20 EUR bez DPH
smerové tabul’ky - 60 EUR bez DPH
nabijacie podlozky - 80 EUR bez DPH
robotnicke prace 10 EUR hodinu v hrubom ->10 o0s6b
. elektrikarske prace 15 EUR na hodinu v hrubom -> 2 osoby
Doba trvania aktivity, vratane zhanania vhodného materialu, firmy / robotnikov a samotnej vyroby
lesnych nabijaciek je 20 dni.

I Vyber umiestnenia lesnych nabijaciek — pri tejto aktivite nastdva strategicky vyber spravnych
miest pre produkt. Cas odhadujeme na 7 dni. Vybrané miesta vramci Vysokych Tatier: Skalnatd
chata; Chata pod Soliskom; Popradské pleso; Chata pod Rysmi; Chata pod Zelenym plesom.

J Umiestnenie lesnych nabijaciek na zvolené miesta — na zdklade naSich vyrobnych odhadov,
umiestnenie uz zhotovenych nabijaciek by malo trvat’ 14 dni. Trvanie zahfiia Cas prepravy, skladanie
dielov, sktsku, ¢i nabijacky funguju, pripadné komplikacie a iné. Ceny odhadujeme nasledovne:

o cena za dopravu - prenajom dodavky (50 EUR na dei), 1 dodavka,
o cena za vynos - 2 EURA za 1 kg hmotnosti, 15 0séb / nosic¢ov,
. cena za montaz - 10 EUR na hodinu v hrubom, 10 osob.

K Rozsirenie aplikacie Telekom o novu funkciu — v tomto kroku planujeme rozsirit'" existujucu
aplikadciu Telekom o funkciu zobrazenia nabijaCiek na prehladnej mape a informovania o
momentalnej obsadenosti. Na ulohu budeme potrebovat internych vyvojarov aplikacie, ktori
naprogramuju rozsirenie vo forme aktualizacie. Budeme potrebovat’ uhradit’ aplikaciu Figma pre
dvoch developerov, (24 EUR /mes.) na ndvrh dizajnu a mzdu pre dvoch developerov (3200 EUR
/mes.). Navrh dizajnu rozSirenia, programovanie, testovanie a findlna implementacia si bude
vyzadovat’ 21 dni.

L Propagovat’ nabijacky cez Google Maps a inych turistickych map — na Google Maps pridame
nabijacky vo forme novych miest, ¢o je zatial’ bezplatné. Kontaktujeme vydavatelov fyzickych i
online turistickych mép a poziadame ich o doplnenie umiestneni nabijaciek. Na tento ukon vyhradime
¢asové rozmedzie 8 dni.

M Navrh komunikacnej kampane - nasledne zatneme s ndvrhom kreativnej komunikacnej
kampane. Tuto ulohu dame zrealizovat’ reklamnej agentire, s ktorou Telekom spolupracuje (autori
kampane: MUW Saatchi & Saatchi). Na aktivitu vymedzime 11 dni.

N Prerokovanie a schvalenie kampane - navrhnuté idey s agentirou preberieme a vyberieme ti
najlep$iu. Pocitame so 6 dilami pre pripadné prerabanie a dolad’ovanie napadov.

O Rozdelenie financii - zvaZzime, aké kandly a formy komunikatov chceme vyuzit a na vSetko
vyhradime urcity obnos financii. Aktivita bude trvat’ 3 dni.

P Tvorba prispevkov na socidlne siete a promo videa - social media Specialista z reklamnej
agentiry navrhne a vytvori 6 prispevkov na socialne siete. Produkény tim moéZze zaroven natacat
reklamny spot. Tvorba komunikatov bude trvat’ odhadom 15 dni.

R Zdielanie prispevkov a promo videa na socialnych siet’ach - prispevky a reklamny spot budeme

zdiel'at’ prostrednictvom Facebooku, Instagramu, YouTube a v ramci ¢lankov na turistickych blogoch.
Tato aktivita bude opat’ v rézii reklamnej agentury a potrva 30 dni.
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S Navrh dizajnu a tla¢ informacnych letakov - na tento ukon vyuZzijeme sluzby interného grafika.
Aktivita potrva 10 dni.

T Distribucia letakov do informaénych centier - letaky rozoSleme prostrednictvom kuriérov a
internych vodicov do horskych informa¢nych centier v miestach, kde sa nachadzaju nabijacky. Na
aktivitu vymedzujeme 5 dni.

U Ukoncenie a kontrola projektu - po vymedzenom case zastavime distribtciu reklamného obsahu a
vysledky kampane porovname s ciel'mi, ktoré sme si stanovili. Vyhodnotenie bude trvat’ 8 dni.

2.2 Trvanie aktivit

Tabul’ka 3 Trvanie aktivit

Aktivita [Nazov aktivit BP O N ([P |TA
A Tvorba invencii pomocou myslienkovej mapy - 1 2 3 2
B [Hodnotenie invencii a ich uzsi vyber cez kritéria A 1 2 3 2
C Prerokovanie a schvalenie navrhu B 1 2 3 2
D Analyza trhu C 2 3 4 3
E Analyza zdkaznikov C 1 2 3 2
F |Analyza konkurencie C 1 2 3 2
G IVyhodnotenie zasadnych informacii ziskanych z analyz D,EF 3 4 5 4
H Vyroba d’alsich lesnych nabijaciek G 14 120 |25 | 20
| Vyber umiestnenia lesnych nabijaciek H 5 6 9 7
J Umiestnenie lesnych nabijaciek na zvolené miesta | 10 (14 |17 | 14
K Rozsirenie aplikacie Telekom o novu funkciu J 15 120 |26 | 21
L [Umiestnit’ nabijacky do Google Maps a inych turistickych map J 5 7 |10 8
M INavrh komunikacnej kampane K, L 7 110 114 | 11
N Prerokovanie a schvalenie kampane M 4 6 7 6
0} Rozdelenie financii N 2 3 4 3
P Tvorba prispevkov na socialne siete a promo videa o 10 |14 |20 | 15
R Zdiel’anie prispevkov a promo videa na socialnych sietach P 20 |30 (40 | 30
S INavrh dizajnu a tla¢ informaénych letakov o 5 110 |14 | 10
T Distribucia letakov do informaénych centier S 3 5 7 5
U [Ukonéenie a kontrola projektu R, T 5 7 |10 8

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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Obrazok 3 Pertov diagram
Zdroj: vilastné spracovanie, 2022
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Grafické zobrazenie KC a daléich aktivit neleZiacich na kritickej ceste

E 5 T — I I I
Obrazok 4 Grafické zobrazenie KC a d’alsich aktivit neleziacich na kritickej ceste
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
Tabul'ka 4 Pocet vsetkych kritickych ciest a oznacenie kritickej cesty
Cesta Aktivity leziace na ceste Vypocet cesty Poznamka
1 A-B-C-D-G-H-I-J-K-M-N-0-P-R-U 242424344+420+47414+21+11+6+3+15+430+8= 148 kriticka cesta
2. A-B-C-E-G-H-I-J-K-M-N-O-P-R-U 242+42+4244420+7414421+11+46+43+15+3048= 147
3. A-B-C-F-G-H-I-J-K-M-N-O-P-R-U 2424242444204 7+ 144214114643+ 15430+48= 147
4. A-B-C-D-G-H-I-J-L-M-N-O-P-R-U 2+42+42+3+4+420+7+14+8+11+6+3+15+30+8= 134
5. A-B-C-E-G-H-I-J-L-M-N-O-P-R-U 2+4242+244420+7+14+48+1146+43+15+30+8= 133
6. A-B-C-F-G-H-I-J-L-M-N-O-P-R-U 2+2+2+2+4+20+7+14+8+11+6+3+15+30+8= 133
Z 6 A-B-C-D-G-H-I-J-K-M-N-O-5-T-U 242+42+43+4+420+7+14+21+1146+43+10+5+8= 118
8. A-B-C-D-G-H-I-J-L-M-N-O-S-T-U 2424243444204 741448411464341045+8= 105
9. A-B-C-E-G-H-+-J-K-M-N-O-S-T-U 2+2+2+2+4+20+7+14+21+11+6+3+10+5+8= 117
10. A-B-C-E-G-H-I-J-L-M-N-O-S-T-U 2424242444204741448411464341045+8= 104
1. A-B-C-F-G-H-I-J-K-M-N-O-S-T-U 2+2+42+42+4+20+7+14+2141146+3+10+5+8= 117
12 A-B-C-F-G-H-I-J-L-M-N-O-S-T-U 2+42+42+42+4+20+7+14+8+11+6+3+10+5+8= 104

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

3 ORGANIZOVANIE PROJEKTU

V tretej kapitole sa venujeme balickom pracovnych uloh. Jednotlivé aktivity sme
segmentovali do Styroch balikov pracovnych tloh (Tabul'ka 6 — Tabulka 9).

Tabul’ka 5 Navrh inovacie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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POPIS BALIKA PRACOVNYCH (LOH Nazov projektu: inovici kampanc -~ Manadér projektu: Strinska R Dtum: 2710, 207
Lesna nabijacka
Nizov BPU: Naveh inovicie Manaiér BPU: Skrobianov A, Ditum: 2710, 2022
Plinovan§ zatiatok BPU: 4.05.20%3 | Plinovany keniee BPU: 2408 2023 Kritickd cesta: A-6-( Predehodea: Nasledovnik: [1-(
Uloha: Rozvrh:
[ Nazov: Popis: Tatiatok: Koniec: Todpovednd osoba: | Tel:
A Tvorba inveneii pomocou myslienkovej mapy | Napady na inoviciu za pomoci H.08.2023 16.08.2023 | Renita Strinska -
kreativnej techniky Projcktovy manazer,
copywriter
DOKEENXNKY
B Hodnotenie inveneii a ich wisi viber cez kriterid | Viber najlepsich invencii na ziklade 17082023 21.08.2023 | Martina Zacharovi -
uréitych kritéril analytik
DORXREXRKY
[ Prerokovanic 4 schvalenie navrhu Odsthlasenie konkrétneho navehu Renata Strinska -
manazmentom Projektovy manaiér,
copywriter
ZLOR2023 24082023 (EXANNNKY
Pripravil: Skrobianova A, Skodova N Schvalil: Stranska R, Ditum: 2710, 2022




Tabul'ka 6 Marketingovy vyskum

'POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH [ Nazov projektu: novaciakampine - [Manié projektu: Straka . Détum: 2710.202
Lesnia nabijacka ‘
Nazov BPU: Marketingovy viskum | Manadér BRU: Zacharovd M. Ditum: 27102022
Plinovany zatiatok BPU: 25,08 202 |Plinovm$ Koniee BPU: 10002023 Kritickd cesta: D-C Predchodea: A-B-C Nasledovaik: H-1--K
" Ulohe: Rozvrh:
@ Nizov: Popis: Tadiatok: Koniec: odpovedn osob: | Tel:
Ll Analyza trhu Ziskanic informacii 0 aktudlnom trhu 31082023 Martina Zacharovi = | 09KXXXKXXX
|analytik
2508.202
I} Analyza zakaznikoy Ziskanie informac o zakaznikoch Martina Zacharova -~ | 09XXXXXXXX
|nalytik
4,00.2023 06,0020
i Analyza konkurencie Zaskanic informacii o konkurencii 07.09.202 1100.2023| Martina Zacharova - | 09XXXXXXXX
|nalytik
\
G Vyhodnotenic zasadnyeh informacii ziskanych 2 | Spracovanie véetkych informacii do 12,00.2023 1909.202 jTumam Stablovi - | 09XXXXKXXX
anahvz jedného sibory mysitel
Pripravil Zacharova M, Belicova £ Schvalil: Strinska i ‘iDitum' 21102022
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
Tabul'ka 7 Navrh a realizacia inovacie
POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH Nizov projektu: [novicia kampanc - | Manaér projektu: Strinska R Ditum: 27.10.2022
Lesnd nabijacka
Nazov BPU: Navih a realizacia inovicid Manazér BPU: Straka O Ditum: 270,202
Planovany zatiatok BPU: 20.09.2021 ]mmmm] koniee BPU: (9.01.2024 Kriticka cesta 11-1-)-K Predchodea: -G Nasledovnik: M-N-O-P-R-U
Uloha: Rozvrh:
Nizov: Pops: Zatiatok: Koniec: Todpovednd osoba: | Tel.:
Wroba daltich lesnych nabijaciek Pre rozdirenic kampane je nutnd 20,00.2023| 18102023 | Alexandra 0IXXXXKEXX
vyroba dalSich lesnych nabijaciek Skeobianovi -
koordindtor,
vyzivatel
1 Vber umiestnenia lesnyeh nabiiacick Na mape zvolit miesta, ktoré si 19102023 30.10.2023 | Alexandra 09XXXXXXXX
vhodné pre realizaciu a rozsirenic ‘ Skrobianovi -
nadej kampane koordinator,
vyzyvatel
] Umicstnenic nabijaciek na konkrétne 31102023 2212023 | Alexandra 0OXXXXXXXX
miesta, ktoré spinajd zvolené Skrobianov
poziadavky koordinator,
Uniestnenie lesnych nabijatiek na zvolené vyzgvatel
miesta
K Upgrade apfikicie Telckom o nové 23112003 22.12.202 | Natilia Skodovd - | 09KXXXXXXX
moznosti a funkeie pre konecného realizator
Rozdircnic aplikicic Telekom o novi funkeiu | wéivatela
L Pridanic nabijacick do map pre 212200 09.01.2024 | Estera Belieovd - | 09XXXXXXXX
Umiestai nabijacky do Google Maps aingch — |ufahienic ich ndjdenia realizitor
luristickych map
Pripravil: Straka 0, Stablova 1. Schvalil: Strinska k. Datum:2710.2022

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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Tabul’ka 8 Navrh a realizacia podpornej komunika¢nej kampane

POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH

Nazov projektu: [novacia kampane -
Lesna nabijad

Nazov BPU: Navrh a realizacis
podpornej komunikacnej

Manazér projektu: Stranska R

Manazér BPU: Sontag D)

‘D:iluur 21102022

‘l’)ﬁlumz 2710.2022

” T r*
Plinovany zadiatok BPU: 10.01.2024 | Planovany koniec BPU: 28.05.2024 Kritickd cesta: M-N-0 Predchodca: 11-I--K \Nasleduvxuk:
Uloha: Rozvrh:
C. Nazov: Popis: Zaciatok: Koniec | Zodpovedni osoba:  Tel.:
| !
M Hiadanie insightu, idey, navreh 10,01.2024 2501 ’()i‘J%llmlm\"x‘ ka (OXXXXXXXX
kanalov, kreativ, rozplanovanic Kreatived
Navrh komunikacnej kampane
= ! = I
N Prerokovanie a schvalenie kampanc Spatna vazba pre reklamni agentury, 26.01.2024 05022024 | Renata Stranska OOXXXXXXXX
tprava a schvalovanic rojektovy manazér
copywriter
0 Rozdelenie financii Prerozdelenie rozpodtu na mady 06.02.2024 09.02.2024 | llexandr (OXXXXXXXX
priestor a tvorbu Skrobianova
komunikatov koordinator
vyzgvatel
P vorba prispevkov na socialne sicte a promo ', tvorba grafickcho obsahu a 12022024 04.03.2024 [ Vanessa Slavkovska - | 0OXXXXXXXX
videa socialne siete grafik
ho spotu
R Zdiclanie prispevkov a promo videa na propagicia 05.03.2024 18,04.2024 | David Sontag OXXXXXXXX
sociainych siefach prispevkow ; ho spotu copywriter
S Navrh dizajnu a thac informacnych Jetakov Tvorba dizajnu a samotnd vyroba 19.04.2024 06.05.2024 | Vanessa SI wvkovskd < | 09XXXXXXXX
papicrovvch letikov ‘;1‘,1‘ k
T Distribicia letakov do informacnych centier Dopravenie letakov na zvolené micsta 07.05,2024 15,05.2024 | Nat (OXXXXXXXX
kuricrskou sluzbou | realizt
| } ;
U Ukoncenie a kontrola projektu Zastavenie distribtcie reklamneho 16052024 28052024 Rer (OXXXXXXXX

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

4 KONTROLA PROJEKTU

obsahu a zhodnotenie vysledkov
manazérom

Schvlil: Stranska R

Projek

copywriter

| Datum: 27.10.2022

Existuje viacero faktorov, ktor¢ moézu nastat’ pri realizacii projektu, ¢im moze dojst
k naruSeniu projektovych planov. Medzi tieto faktory patri: 'udsky faktor, vplyv externého prostredia,
posunutie terminov aktivit, zniZenie rozpoctu ¢i zmena priority projektu. Kontrola umoziiuje sledovat’
priebezny stav realizacie projektu. Cielom je zistit, ¢i sa pocas celej realizdcie projektu dodrzuje

¢asovy plan, plan rozpoctu a kvalita.

4.1  Ganttov diagram

Ganttov diagram sa pouziva pri kontrole riadenia projektov na grafické znazornenie
planovania postupnosti ¢innosti v konkrétnom Case. Na horizontdlnej osi Ganttovho diagramu sa
nachadza Casové obdobie projektu, rozdelené na rovnako dlhé ¢asové jednotky. Na vertikalnej osi st
jednotlivé Cinnosti, na ktoré je projekt rozdeleny, pricom jeden riadok je vzdy venovany jednej

¢innosti.
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T Instagantt

Obrazok 5 Ganttov diagram
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

4.2  Hodnotenie zmeny a rieSenie problémov

V pripade, ze vzniknu odchylky v projekte, ktoré nie su v stlade s planovanym stavom, je
potrebna ich analyza. Cim skor identifikujeme problémy, tym jednoduchsie mézeme implementovat
napravné kroky. Podla vysSie uvedeného Ganttovho diagramu mdzeme uviest, ze v rdmci nasho
projektového planu sa pocas kontroly nevyskytli ziadne problémy ¢i zmeny a boli dodrzané vsetky
terminy aktivit.

5 UKONCENIE PROJEKTU

V poslednej kapitole sa venujeme zhrnutiu najdolezitejSich oblasti, ktoré su stcastou
predkladaného prispevku. Pre zhrnutie projektu a prace jednotlivych ¢lenov, sme sa rozhodli aplikovat’
Metddu 7S. Pred dodanim inovovaného marketingového postupu je dolezité overit' spokojnost’
zucCastnenych stran a splnenie vSetkych kritérii.?’Dovodom ukonéenia nasho projektu je splnenie
stanovenych kritérii na zdklade zadania a bliziaci sa koniec zimného semestra.

5.1  Zhrnutie najdolezitejSich ¢asti projektu

Ciel'om tohto prispevku bolo vypracovat’ kreativnu inovaciu na uz existujici projekt s nazvom
Lesna nabijacka od Telekomu. V uvodnej, invencnej Casti projektu, sme sa venovali analyze sucasnej
marketingovej kampane, poukazali sme na silné aj slabé stranky komunikacie, v désledku ktorych sme
pomocou kreativnej techniky myslienkovej mapy, vygenerovali postacujuci pocet invencii, z ktorych
sme podla vopred urcenych kritérii vyberali najrealizovatelnej$iu a najprinosnejSiu invenciu pre
podnik aj pre spolocnost. Hlavnym cielom vybranej invencie, je rozsirit solarne nabijacky do
vybranych, najnavStevovanejsich turistickych miest v ramci oblasti Vysokych Tatier.

5.2  Zhodnotenie projektu

Pre zhodnotenie projektu sme sa rozhodli aplikovat metodu 7S, ktory je znamy aj ako
McKinseyho model. Patri medzi modely kritickych faktorov uspechu.
1. Stratégia — cielom bolo inovovat’ kampan Lesna nabijacka. VSetky kritéria na dokoncenie projektu
boli uspesne splnené, projekt splnil pozadované kritéria.
2. Systémy — pocas vypracovania projektu marketingovej inovacie, sme pracovali sbezplatnym
programom Canva (grafické navrhy). Pre vytvorenie naro¢nejSich grafickych vizualov sme pracovali
aj v programe Adobe Photoshop, Microsoft Excel, Microsoft Skicar ¢i Instagantt.
3. Zamestnanci — na vypracovani projektu pracoval projektovy tim individualne, porady sme
realizovali cez video komunikaénu sluzbu Google Meet, pocCas realizacie projektu nepriSlo ku
konfliktom a projektovy tim zvladol vypracovat’ vSetky tlohy v pozadovanej kvalite a rozsahu.

2 ZAUSKOVA A. a kol.: Kreativny projektovy manazment. Trava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2014. s. 132.
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4.Schopnosti — kazdy ¢len sa snazil svedomito plnit’ svoju pracu, avSak musime konStatovat', Ze
vznikli aj situécie, kedy bolo potrebné vyriesit’ korekciu chyb a tilohu prepracovat’.

5. Styl — komunikaény $tyl, ktory v uvode implementovala projektova manazérka, bol priatel'sky ale
korektny a disciplinovany, a preto sa nevyskytli nepriaznivé situacie, ktoré by ohrozili projekt.

6. ZdiePané hodnoty — dodrziavali sme filozofiu projektového timu ale aj jednotlivé hranice
areSpektovali sme aj odliSné nazory a hodnoty.

7. Struktira — organizaéné tlohy sme rozdelili na zaklade schopnosti jednotlivych ¢lenov timu,
spravodlivo. Clenovia timu re§pektovali nariadenia zodpovedne pristupovali k realizacii svojich tloh.

5.3  Podpora projektu prostrednictvom nastrojov marketingovej komunikacie

V nasledujucej Casti definujeme dolezité nalezitosti a Casti, ktoré s sucastou komunikacnej
kampane projektu.

Cielova skupina
Ciel'ova skupinu mézeme charakterizovat’ ako homogénny celok — ide o muzov aj zeny vo
veku od 20 do 50 rokov, ktori su zastancami aktivneho Zivotného §tylu (su aktivni turisti), pouzivaju
smartfony, ale aj iné technologie, napriklad na ul'ahCenie orientacie v horach, majui radi inovacie.
Persona 1
Pohlavie: muz
Vek: 42 rokov
Bydlisko: Trstena
Status: zadany, bezdetny
Zaluby: turistika, ¢as straveny v prirode
Vzdelanie: Gymnazium Martina Hattalu v Trstenej
Préca: keramikar, vyrobca Trstenskej keramiky
Vyska prijmu: 1 120 EUR mesacne (netto)

Obrazok 6 Persona 1
Zdroj: viastné spracovanie, 2022
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Persona 2

Pohlavie: muz

Vek: 27 rokov

Bydlisko: Zuberec

Status: nezadany, bezdetny

Zaluby: turistika, hory, priroda, zabava

Vzdelanie: 1. stupen (Bc) na AOS v odbore ,,Obrana a vojenstvo‘
Praca: odbornik na vojensku dopravu

Vyska prijmu: 1480 EUR mesacne (netto)

Obrazok 7 Persona 2
Zdroj: viastné spracovanie, 2022

Komunikacné ciele

Prostrednictvom tejto kampane chceme komunikovat’ so Sirokou verejnostou za ucelom
zvySenia povedomia o novych lesnych nabijackach, budovanie vztahu ku znacke, odliSenie sa od
konkurencie a tiez pre zvySenie objemu stahovani aplikacie Telekom ,vd’aka novej rozsirenej funkcii.

Komunikacna stratégia

K lepsim vysledkom kampane podl'a nasho nazoru pomdze rozsirenie komunikacie aj do
offlinového prostredia. Pomocou komunikacnej stratégie “PULL” dosiahneme silnejsi wcinok
kampane. Kampan v onlinovom priestore, na socialnych sietach Facebook, Instagram a Tiktok
planujme spustit’ na jar 2024, vcasne pred zaciatkom letnej turistickej sezony. Rovnako aj offlinova
ast’, teda umiestnenie letadkov do informacnych stredisk, by prebiehala v tomto obdobi. Propagacna
kampan uplatiiuje nastroje s niz§imi vydavkami a pocita s vytvorenim tzv. buzz efektu, ktory pomoze
znizit’ potrebu vyuzitia aj ostatnych vyssie nakladovych nastrojov.

Nastroje

Propagaciu inovovanej kampane sme naplanovali s ohl'adom na cielovil skupinu, ale aj na
faktory, medzi ktoré patri aj to, na ktorych miestach sa ¢lenovia cielovej skupiny zdrziavaji, a ktoré
socialne média pouzivaju. Taktiez planujeme vyuzit' nastroj priameho marketingu (letaky v
informacnych strediskéch).
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Meédia

Na komunikaciu so zakaznikmi sme vytipovali najmé socialne média - Instagram, Facebook
a Tik-Tok. Dalsie médium, zvolené na zaklade zasahu cielovej skupiny, si informa¢né letéky,
zamerané na dokomunikovanie umiestnenia novych lesnych nabijaciek. Na komunikaciu uplatnime aj
principy tzv. SoLoMo marketingu (SMS zakaznikom Telekomu, reklamné bannery na internete
prostrednictvom lokalizacie).

Vizudlna identita kampane

Pomocou novej funkcie modze pouzivatel' aplikacie jednoducho zistit, ktora z lesnych
nabijaciek je k jeho aktualnej polohe najblizsie. Rovnako zisti i je dana nabijacka plne nabita, alebo
prave prebieha proces jej dobijania. Dostupné su taktiez aj informacie o obsadenosti a polohe
zvy$nych nabijaciek, pre pripad, Ze by si pouzivatel” aplikacie vybral inu trasu.

Lesné nabijacky

L LR AR A il 9 el L
HUENE ‘q

Obrazok 8 Vizualizacia novej funkcie v aplikacii Telekom
Zdroj: viastné spracovanie, 2022

V dal$ej vizualizacii mozno vidiet' ukazku kampane na socialnych sietach. Konkrétne ide o
vizual prispevku na Instagrame spolocnosti Telekom, na ktorom sa pouzivatel siete docita, co ma
robit’ v pripade, Ze sa mu vybije mobilny telefon v prirode, a taktiez sa informuje o lokalitach, kde st
plne nabité nabijacky, ktoré aktualne nie st obsadené.
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Obrazok 9 Vizualizacia prispevkov na socialnych sietach
Zdroj: viastné spracovanie, 2022

Poslednym vizualom je navrh letaku, ktory, by bol umiestneny do informaénych stredisk vo
Vysokych Tatrach.

Obrazok 10 Vizualizacia letakov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Vsetky vizualy sme vypracovali pre ucel inovacie povodnej kampane Lesna nabijacka. Nasim
cielom bolo zachovanie posolstva kampane a zvysenie jej ,,Uspesnosti“ prostrednictvom doplnenia
novej funkcie pre pouZzivatelov aplikacie, ktora im pomdze vyhladavat’ nabijacky v konkrétnych
oblastiach, podla ich aktualnej polohy. Samotny smerovnik, ktorého sucast’ou je solarna nabijacka, je
v ramci nasej inovéacie ,,prekresleny* (vid’ vizualne navrhy na predchadzajucich stranach).
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ZAVER

Projekt ,,Lesna nabijacka” je iniciativnym projektom, na ktorom sme sa vel'mi radi podielali.
Zistili sme, Ze najlepS§im rieSenim, z pohladu aktualnej situacie operatora Telekom, by bolo vhodné
rozsirit' nabijacky do viacerych, navStevovanych casti Vysokych Tatier. Uvedend kampaii je vysoko
aktualna, a preto sme vymysleli rozsirenie v uz existujucej aplikacii Telekom, kde by si zdkaznici
mohli lesné nabijacky vyhl'adat’ a skontrolovat’ ich dostupnost’. Taktiez navrhujeme, aby sa nabijacky
zobrazovali na prehl'adnych mapach ¢i uz v onlinovej (Google Maps) alebo offlinovej podobe —
zamerom je poskytnit turistom ¢o najviac informacii o projekte. Doélezitou sucastou projektu je
Sirenie povedomia o novych nabijackach za ucelom oslovenia najvacsiecho po¢tu zaujemcov. Prinosom
uvedenej komunikaénej kampane je oslovenie novych cielovych subjektov, zktorych sa mozu stat’
zakaznici subjektu. Kriticky hodnotime, ze uvedené rieSenia maji podla nds potencidl a moézu byt
uplatnené nielen v teoretickej rovine, ale aj implementované do realneho Zivota.
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UPLATNOVANIE PRINCIPOV BEHAVIORALNYCH VIED NA
ZLEPSENIE MOTIVA(;IE A ZAPOJENIA PpUZiVATEL’OV NA
ZVYSENIE KONVERZII

Marek Tesar — Patricia Belickova

Abstract

This thesis explores the use of behavioural science principles to improve user motivation and
engagement in order to increase conversions. Behavioral science principles include theories of
motivation, learning, and behavior change that can be applied in digital environments to improve user
interaction. The thesis further analyses Spapaj.to's ingestion of behavioural sciences.

Key words: behavioral science, conversion rate optimization, digital marketing

Abstrakt

Praca sa zaobera vyuzitim principov behaviordlnych vied na zlepSenie motivacie a zapojenia
pouzivatelov s cielom zvysit konverzie. Principy behavioralnych vied zahfnaju tedrie motivacie,
ucenia a zmeny spravania, ktoré mézu byt’ aplikované v digitalnom prostredi na zlepSenie interakcie s
pouzivatel'mi. Praca d’alej analyzuje pozitie behavioralnych vied spolo¢nosti Spapaj.to.

Kraéové slova: behavioradlne vedy, digitalny marketing, optimalizacia konverzného pomeru
UvoD

V dnesnej digitdlnej dobe je pre podniky dolezité, aby sa snazili pochopit’ spravanie svojich
pouzivatelov a ich motivaciu. Behaviordlne vedy pontkaji cenné nastroje na to, aby podniky mohli
presnejSie porozumiet’, preCo sa pouzivatelia spravaju tak, ako sa spravaju a ¢o ich motivuje.
Uplatnovanie tychto principov v digitalnom svete moze pomdct’ podnikom zlepsit' svoje vysledky a
ziskat’ konkuren¢nt vyhodu.

Tato praca sa venuje problematike uplatiiovania principov behavioralnych vied na zlepSenie motivacie
a zapojenia pouzivatelov s cielom zvySit konverzie. Svet digitdlnej technologie a online
obchodovania sa neustale meni a rastie, a preto je nevyhnutné pre podniky najst nové a ucinné
spdsoby, ako motivovat’ svojich pouzivatel'ov k vykondvaniu pozadovanych akcii na webovej stranke
alebo v aplikacii. V tejto praci sa snazime preskimat’, aké principy behavioralnych vied mézu byt
ucinné pri zvySovani zapojenia pouzivatelov a konverzii, a ako ich je mozné uplatnit’ v réznych
oblastiach digitalneho sveta, ako napriklad v obchodovani alebo marketingu. Cielom préace je prehibit
pochopenie toho, ako pouzivatel'ské spravanie ovplyviiuje ich motivaciu a ako moézu byt tieto
informacie vyuzité na zlepSenie uzivatel'skej skiisenosti a zvySenie konverzii.

1 TEORETICKE VYCHODISKA

V tejto sekcii sa budeme zaoberat behavioralnymi vedami a ich tlohou v oblasti marketingovej
komunikacie. Tieto vedy st interdisciplinarnym oborom, ktory skuma l'udské spravanie a myslenie a
ich vyznam v marketingu spociva v tom, ze poskytuju teoreticky zaklad pre pochopenie procesov
riadiacich rozhodovanie a spravanie jednotlivcov a skupin. Bude tiez podrobne rozobrata definicia a
aplikacia zakladnych principov behavioralnych vied v oblasti marketingu. Napokon sa pozrieme na to,
ako spotrebitelia reaguju na tieto principy a aky je ich vplyv na ich spravanie a rozhodovanie.
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1.1  VyuZitie behaviorilnych vied v marketingu

Behavioralna veda je v marketingu kl'icova, pretoze pomaha marketérom pochopit, ako sa zakaznici
rozhoduju a ¢o ich motivuje k uréitym cinnostiam. Analyzou spravania zakaznikov m6zu marketéri
vytvarat’ uspesnejSie marketingové kampane a navrhovat’ tovar, ktory lepSie zodpovedd zelaniam a
tazbam cielovej skupiny.

Psychologia spotrebitel’a je dolezitou oblast'ou behavioralnej vedy v marketingu, pretoze sa zameriava
na pochopenie toho, ako zdkaznici myslia, citia a konaju pri rozhodovani o nakupe. Vnimanie,
motivacia, emocie a rozhodovacie procesy st prikladmi takychto prvkov.

Socialna psychologia je d’al$im odvetvim behavioralnej vedy v marketingu, ktoré skima, ako socialne
sily ovplyviiuji spravanie zdkaznikov. Socidlne normy, tlak rovesnikov a kultirne hodnoty su
prikladmi takychto sil.

Marketéri mézu vyuzit aj myslienky behavioralnej ekonomie, ktora skuma, ako sa zakaznici
rozhoduju v podmienkach obmedzenych zdrojov a konkuren¢nych ciel'ov. Behaviordlna ekondémia
moze marketérom pomoct lepsie pochopit’, ako zdkaznici posudzuji naklady a vyhody réznych
moznosti a prijimaji rozhodnutia, ktoré nemusia byt nevyhnutne logické alebo predvidatel'né.

Spolocnosti mdzu navrhovat’ GspesnejSie kampane, vyrobky a sluzby, ktoré sa zakaznikom pacia a
generuju predaj, ak do svojho marketingového usilia zaclenia poznatky behavioralnej ekonomie.

1.2 Principy behavioralnych vied

Principy behaviordlnych vied ponukaju fascinujuci pohlad na to, pre¢o koname tak, ako kondme.
Jednym z principov je napriklad neistota, ¢o znamend, ze mame tendenciu uprednostiiovat’ zname
moznosti, aj ked’ mézu existovat’ lepSie alternativy.
Principy behavioralnych vied su zalozené na $tadii I'udského spravania medzi, ktore zarad’'ujeme aj
psycholdgiu, sociologiu alebo antropoldgiu. Tieto prinipy nie su v8ak exaktne smerodajné ale aj vd’aka
nim moézeme Tl'ahSie pochopit’ zakladny ramec ludského spravania. Zakladné principy mozeme
rozdelit’ napriklad takto:

o Neistota

e Vnimané Gsilie

e Reciprocita

e Socialne schvalenie

e Averziaku strate

1.2.1 Neistota

Neistota alebo aj “komfortna zéna” ma velmi vyznamny vplyv na to, ako si spotrebitelia vyberaju
jednotlivé produkty. Jednoducho povedané, ak maji jednotlivci moznost’, radSej zostavaju pri tom, ¢o
poznaju, a vyhybaji sa riziku.

Zakaznici sa pri pouzivani nového vyrobku alebo sluzby mozu citit’ neisto, pretoze si nie su isti, ¢o
moézu ocakavat. V dosledku toho Casto pouzivajii osvedCené tovary alebo nazvy, ktoré st im uz
zname.

Ak kupujuci nie je rozhodnuty, ¢i sa mu vyrobok oplati, prave cena mdze byt jednym z faktorov,
ktory moZze ovplyvnit’ jeho finalne rozhodnutie. NizSia cena mdze vyvolat’ dojem, Ze riziko je znizené,
¢o nemusi vSak byt vzdy pravda.

V dosledku toho je dolezité si uvedomit, ze spotrebitel’ sa pri rozhodovani méze obavat’ neistoty. Na
to aby sme sa vyhli neistote spotrebitela, je dolezité mu poskytnut’ viac informacii o vyrobku alebo
sluzbe ale aj zaruky a hodnotenia pouzivatel'ov. Ak sa spotrebitel’ dozvie, ze tovar vyskusali a obl'ibili
si ho aj ini 'udia, moze sa citit’ omnoho istejsie.

V modernom svete, ked’ maju zakaznici k dispozicii obrovské mnozstvo alternativ, méze byt pre
spolocnosti naro¢né vyvijat’ novy tovar alebo sluzby, ktoré vzbudia zaujem spotrebitelov. Zakaznici si
s vd¢Sou pravdepodobnost’ou kipia vyrobok alebo sluzbu, ak ich znacka dokaze presved¢it’, ze ponuka
nie¢o vzru$ujuce a charakteristické, ¢o im mbze pomdct’ prekonat’ obavy z neistoty.
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1.2.2 Vnimané usilie

Mobzeme tvrdit’, Ze pojem vnimaného usilia je zakladnou zlozkou behavioralnej vedy a ma vyznamny
vplyv na to, ako zdkaznici robia nakupné rozhodnutia v marketingu. Vnimané usilie zakaznikov svisi
s tym, ako naro¢né sa im nieco zda.

Vnimana namaha je velmi subjektivha a mdze ju ovplyviiovat mnozZstvo réznych faktorov ako
napriklad zaujem zakaznika o vyrobok, predchadzajuce skusenosti s podobnymi vyrobkami alebo
sluzbami a mnoho d’al§ich vonkajsich vplyvov. Nazory I'udi na ndmahu sa mézu lisit' na zaklade ich
vlastnych preferencii a okolnosti, v ktorych sa nachadzaju.

Preto je velmi dolezité brat’ na vedomie, ze sa zakaznici pri propagacii chcu citit’ pohodlne ale
zarovenl ju s ahko pochopit. Vieme, Ze spotrebitelov m6ze odradit’ produkt alebo sluzba, ktoré sa
zdaju byt prili§ komplikované alebo narocné, a vyberu si jednoduchsi variant . V dosledku toho moze
byt pre spolo¢nosti vyhodné zjednodusit’ svoj tovar a sluzby, aby boli jednoduchsie na pouzivanie a
pritazlivejsie na pohlad.

Naklady na tovar a sluzby mozu byt ovplyvnené aj vnimanym usilim. Zakaznik si méze vybrat’
alternativu od konkurencie, ak sa domnieva, ze naklady su vzhl'adom na tsilie potrebné na ziskanie
tovaru alebo sluzby neprimerané. V tejto situacii mézu byt pre znacky vyhodné zlavy, ktoré
minimalizuju zdanie namahy, alebo rychle a jednoduché sposoby platby.

Vnimana namaha mé6ze mat’ vplyv aj na to, ako sa spoloCnosti spajaju s potencidlnymi spotrebitel'mi.
Reklama, ktora je prili§ zlozita alebo mitica na pochopenie, mdze zakaznikov skor odradit’, ako
vzbudit’ ich zaujem o vyrobok alebo sluzbu. V doésledku toho méze byt pre firmy vyhodné navrhovat
jednoduché, 'ahko zrozumitelné reklamy, ktoré st pre zakaznikov putavé a povzbudzujice.

1.2.3 Reciprocita

Podla definicie uvedenej na portali drip.com je reciprocita definovana ako: “Princip reciprocity
opisuje nasu tendenciu chciet’ ponuknut nieco na oplatku, ked nieco dostavame. Ak vam webova
lokalita poniika bezplatny zdroj (ako je to casto v pripade magnetu pre potencialnych zakaznikov), je
pravdepodobnejsie, ze vam odovzda svoju e-mailovu adresu. ™

Mozeme teda tvrdit, Ze poskytovanie hodnoty klientom alebo zdkaznikom je jednym z velmi
vyznamnych spdsobov ako aplikovat’ reciprocitu v marketingu. Ked’ spotrebitelovi poskytneme
uzito¢ny vyrobok alebo sluzbu, zvySujeme tym moznost, Ze sa k nam vrati a urobi u nas d’al§i nakup.
Ak zahrnieme akusi formu prekvapenia, napriklad bonus, spotrebitel’ bude mat’ pocit, Ze sme pre neho
urobili viac, ako je potrebné, je teda pomerne pravdepodobné, Ze bude viac nakloneny tomu, aby sa v
buducnosti vratil.

1.2.4 Socialne schvalenie

V knihe "Influence: The Psychology of Persuasion" od Roberta Cialdinia sa socidlne schvalenie
opisuje ako psychologicky princip, ktory vysvetl'uje, ako sa I'udia Casto spravaju podl'a toho, ¢o robia
ostatni 'udia. Podl'a Cialdinia I'udia Casto kriticky sleduju spravanie inych, aby zistili, aké spravanie je
povaZované za spravne v roznych situaciach. Ak vidia, Ze ini robia nieco, ¢o sa javi ako spravne alebo
popularne, maju vacsiu tendenciu robit’ to isté.?

Celebrity alebo aj influenceri mozu patrit medzi priklad socidlneho schvalenia. Okrem celebrit a
influencerov mdézeme hovorit’ aj o zakaznikoch, ktori moézu vo velkej miere prispiet’ k podpore
socidlneho schvalenia..

!KRISTENSEN, E. : 5 Reciprocity Marketing Examples From E-Commerce Brands [online]. [2023-13-02]. Dostupné na:
<ttps://www.drip.com/blog/reciprocity-marketing-examples>.
2 Cialdini, R.: Influence: The Psychology of Persuasion, HarperCollins, 2007, s.157
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Podla Chen a Xie “Recenzie od spotrebitelov vytvaraju socialne schvalenie a zvysuju déveru
spotrebitelov k vyrobkom alebo sluzbam.” 3 Je pomerne Ziaduce aby tieto recenzie od spotrebitel'ov
boli umiestnené na webstranke, socidlnych sietach ale aj na inych miestach, kde sa k nim mo6zu
spotrebitelia dostat’ s 'ahkost'ou.

Influencer marketing sa v dnesnej dobe stale dostava viac a viac do popredia. Influencer marketing
vyuziva influencerov, ktori maju vel’ky dosah na socialnych médiach a ich sledovatelia ¢asto doveruju
ich nazorom.

Consumers trust influencers' recommendations

O/ TRUST INFLUENCER
e A RECOMMENDATIONS

O/ [TRUST BRANDED
/O SOCIAL MEDIA

CONTENT

Obrazok ¢. 1 — Ddvera spotrebitel'ov na odporucania influencerov
Zdroj: https://lwww.shopify.com/blog/influencer-marketing-statistics

Podl'a prieskumu medzi eurdpskymi firmami B2C (business to consumer) chce 44 % z nich v roku
2021 zvysit svoje vydavky na influencer marketing. Na druhej strane 7 % uviedlo, ze ich chce znizit.
A 29 % tychto firiem planuje zachovat’ svoje vydavky rovnaké v roku 2020.4

Influencer marketing sa zda byt pomerne popularnou technikou pre eCommerce, ktora im umoziuje
oslovit’ novych klientov. Podl’a prieskumu az 50,7% firiem, ktoré spolupracuju s influencermi ponuka
svoj tovar prostrednictvom eshopu.®

of brands working

50.7% with influencers run

ecommerce stores

Source: Influencer Marketing Hub, 2021

Obrazok ¢. 2 — Znacky pracujuce s influencermi
Zdroj: https://www.shopify.com/blog/influencer-marketing-statistics

3 Journal of Advertising. The impact of interactivity and liveness on social presence and engagement in online advertising. vyber, 2008,
s.135

4 SHEPHERD, J.: 28 Eessential Influencer Marketing Statistics You Need To Know in 2023 [online]. [2023 — 13 - 02]. Dostupné na:
<https://thesocialshepherd.com/blog/influencer-marketing-statistics#influencer-marketing-industry-growth-statistics>.

5 DOPSON, E.: 30+ Influencer Marketing Statistics You Should Know (2023) [online]. [2023 — 13 - 02]. Dostupné na: <
https://www.shopify.com/blog/influencer-marketing-statistics>.
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1.2.5 Averzia ku strate

Averzia ku strate je koncepcia v oblasti behavioralnej ekonomie, ktora sa tyka toho, ze l'udia st viac
ovplyvneni moznost'ou straty ako ziskom. To znamena, Ze l'udia sa snazia minimalizovat’ mozné straty
viac ako maximalizovat’ mozné zisky.

Richard H. Tahler vo svojej publikacii o averzii ku strate tiez vysvetluje, Zze strata je pre nas
bolestivejsia nez zisk je prijemny. Vztahuje sa to na to, ze ked sme v situdcii, kedy musime
rozhodnit’” o moznej strate alebo zisku, vécSina Tudi uprednostni minimalizaciu straty namiesto
maximalizacie zisku.

Averziu ku strate mdzeme teda v marketingu sformovat’ aj ako stratégiu, ktord sa zameriava na
pozornost’ zakaznikov a na to ¢o by mohli stratit ak nevyuZziju tato ‘“Gzastni ponuku” alebo ak
nepouziju urcity produkt ¢i sluzbu. Existuje vSak mnoho d’alSich moZznosti ako ju dokazeme vyuzit' v
marketingu:

¢ Obmedzené mnoZstvo
Tato stratégia sa snazi vytvorit’ pocit, ze zakaznik by mohol nieCo stratit, ak nevyuzije ponukanu
prilezitost’ alebo produkt, ktory je k dispozicii len v obmedzenom mnozstve. To mdze viest k
rychlejSiemu rozhodnutiu o nakupe, aby sa zabezpecilo, ze zakaznik nieco nezmeska.’

e ZPavy a promo akcie
LCudia sa m6zu citit’ motivovani k nakupu, ak maju pocit, Ze stratia prilezitost’ na ziskanie zl'avy alebo
promo akcie, ak sa nebudu rozhodovat’ rychlo.?

e Garancia vratenia penazi
Garancia vratenia pefiazi moze byt tiez ucinnd stratégia, pretoze moze vytvorit’ pocit, ze zdkaznik ma
nie¢o na straty, ak nevyuZije prileZitost’ a nektpi dany produkt.®

e Vyvolanie strachu
Niektoré reklamy moézu vyvolat’ strach z toho, ¢o by mohlo byt stratené, ak zakaznik nevyuzije
ponukanu prilezitost’ alebo produkt.

1.3 ZvySenie konverzii z webovych stranok za pomoci behavioralnych vied

V dnesnej digitalnej dobe je kazdy podnikatel’ zamerany na zvySenie navstevnosti a konverzii svojich
webovych stranok. Ak chcete byt uspesni, musite dokazat' zaujat zakaznika a prinatit’ ho k akcii.
Prave tu vstupuji do hry behavioralne vedy, ktoré sa zaoberaju Studiom l'udského spravania a
rozhodovania.

Behavioralne vedy ako nastroj zvySovania konverzii sa v poslednych rokoch stali obl'itbenym trendom
v oblasti digitalneho marketingu. Ide o vyuZitie poznatkov z psycholdgie, sociologie, antropologie a
ekonomie pri navrhovani webovych stranok a ich optimalizacii na zvySenie navstevnosti a konverzii.!t

Jednym z najdolezitejSich faktorov v oblasti behavioralnych vied je vyuzitie socialneho dokazu.
Sociadlne dokazy su informacie, ktoré zdkaznikom umoziuju porovnat’ sa s ostatnymi a rozhodnut’ sa
na zaklade toho. Napriklad, ak zakaznik vidi, ze vel'ké mnozZstvo l'udi pouziva urcity produkt alebo

® THALER, R.: Misbehaving: The Making of Behavioral Economics, W. W. Norton & Company, 2015, s. 80

7 Cialdini, R.: Influence: The Psychology of Persuasion, HarperCollins, 2007, 5.269

8 Discounts and promotions in marketing. [online]. [2023-14-02]. Dostupné na:<https://hbr.org/2014/11/the-psychology-behind-flash-sale-
frenzy >.

9 THALER, R., SUNSTEIN, C.: Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth, and Happiness, Connecticut : Yale University Press,
2008, s. 82.

1 ARMSTRONG, G., KOTLER, P.: Marketing: An Introduction,Pearson, 2007, 5.406

1 DUMITRU, L.: Attention You Have 50 Miliseconds To Make a Good Impression! [online]. [2023-15-02]. Dostupné na: <
https://www.linkedin.com/pulse/attention-you-have-50-milliseconds->.
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sluzbu, moze to zvysit doveru v produkt a motivovat’ ho k nakupu. Podobne, ak vidi, Ze ini zadkaznici
ohodnotili produkt pozitivne, moze to mat’ rovnaky u¢inok.*2

Dal§im sposobom, ako vyuzit' behavioralne vedy na zvysenie konverzii, je vyuzitie vzorca FOMO, ¢o
znamena Fear Of Missing Out, teda strach z toho, Ze nieCo neziskate. Tato stratégia sa snazi vytvorit’
pocit, ze zakaznik by mohol nieco stratit’, keby nevyuzil ponuku produktu alebo sluzby. Napriklad, ak
sa zakaznik stretne s obmedzenou ponukou alebo limitovanou dobu na nadkup, méze to viest’ k pocitu
uréitého tlaku na nakup?®.

14 Optimalizacia konverzii

ZvySovanie percenta navstevnikov webovych strdnok, ktori dokoncia pozadovanu aktivitu, ako je
dokoncenie nakupu alebo vyplnenie formuldra, sa nazyva optimalizacia konverzného pomeru. Je
dolezitou sucastou digitalneho marketingu, pretoze pomaha firmam zvySovat’ ndvratnost’ investicii
optimalizaciou hodnoty navstevnikov webovych stranok.*

Jednou z hlavnych vyhod optimalizacie konverzného pomeru je, Ze umoziuje podnikom zlepSit
pouzivatel'sku skusenost’ s webovymi strankami (UX - Uzivatel'ska skusenost’). Analyzou spravania
pouzivatelov mézu podniky identifikovat’ oblasti svojich webovych stranok, ktoré spdsobujii odchod
navstevnikov bez konverzie. V tychto oblastiach potom mo6zu vykonat zmeny, aby bola webova
stranka pouzivatel'sky privetivejSia a zvySila sa pravdepodobnost, ze navstevnici dokoncia
pozadovanu akciu.

Optimalizicia miery konverzie zahfna aj analyzu a zlepSenie roznych prvkov na webovej stranke,
ktoré ovplyvinuju spravanie pouzivatel'ov, ako su napriklad titulky, obrazky, tlac¢idla vyzvy k akcii a
rozlozenie stranky. Testovanim rdéznych variantov tychto prvkov mézu podniky urcit,, ktoré z nich st
najucinnejsie pri zvySovani konverzii, a prijimat’ rozhodnutia zaloZzené na tidajoch s cielom zlepsit
vykonnost’ svojich webovych stranok.

Ako uz zo spomenutych teoretickych vychodisk vieme optimalizacia konverzii na webe sa zameriava
na zvySenie percenta navstevnikov, ktori na webe vykonaju pozadovanu akciu, ako napriklad kapu
produktu alebo vyplnenie formulara. Medzi zakladné prvky optimalizacie konverzii na webe mozme
radit’ napriklad:
e Putavy titulok
Titulok je prvym prvkom, ktory navstevnik zaregistruje na webovej stranke. Putavy titulok
moéze navstevnika prildkat a motivovat ho k tomu, aby zostal na stranke a vykonal
pozadovanu akciu.
e CTA (Call - to - action)
Call-to-Action (CTA) alebo vyzva k akcii je dolezitym prvkom, ktory moze zvysit' konverzie
na webovej stranke. CTA naviguje, ako chceme, aby navstevnici webovej stranky reagovali na
nasu ponuku, produkt alebo sluzbu.
e Socialny dokaz (Social proof)
Socidlny dokaz modze byt ucinnym nastrojom na zvySenie konverzii na webstranke. Socidlny
dokaz je forma dokazu, ktord poukazuje na to, Ze ini l'udia uz vyuzivaji alebo odporucaju
dany produkt alebo sluzbu. Medzi typy socialnych dokazov mozeme radit’:
1. recenzie a hodnotenia
2. referencie a odporucania
3. Statistiky

12 [online]. [2023-15-02]. Dostupné na: < https://cro-tool.com/theories/social-proof-principle>.

18 RIFKIN, W.: The FOMO marketing formula: How to use buyer psychology to create contagious marketing campaigns. McGraw Hill
Professional, 2018, s. 15

14 PATEL,N.: Conversion Rate Optimization: The Definitive Guide. [online]. [2023-15-02]. Dostupné na: <https://neilpatel.com/what-is-
conversion-rate-optimization/>.
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4. certifikaty a ocenenia

e Heatmapa
Heatmapa moéze byt velmi uZzitoénym nastrojom na zvySenie konverzii na webovych
strankach. Heatmapa ukazuje, kde na stranke zakaznici klikajt, postivaju sa, a kde stranku
opustaju. Tuto sluzbu mozno vyuzit' aj vd’aka spolo¢nosti Hotjar alebo za pomoci umelej
inteligencie vd’aka Neurons.

Recipesss RECIPES MO WELLNESS CONTACY

Asian food

Obrazok ¢. 3 — Heatmapa
Zdroj: https.//www.justinmind.com/blog/website-heatpam/

2 CIEL, PRACE A METODIKA

Behaviordlna ekondmia je interdisciplindrna oblast, ktora kombinuje prvky ekondmie,
psycholégie a inych spolocenskych vied na vysvetlenie rozhodovacieho procesu I'udi. Tento
pristup sa v poslednych rokoch stal popularnym v digitdlnom marketingu, kde sa pouZziva na
zlepSenie interakcii s pouZivatelmi a zvySenie konverzii. Tato pradca sa zameriava na
uplatiiovanie principov behaviordlnych vied na zlepSenie motivécie a zapojenia pouZzivatel'ov
na zvysenie konverzii.

Cielom préace je preskimat’, ako moézu byt behavioralne principy aplikované na digitalny
marketing s cielom zvySit’ motivaciu a zapojenie pouzivatelov a tym zlepsit’ konverzie. Praca
bude zamerand na analyzu konkrétnych behavioralnych principov, ktoré sa pouzivajia v
digitalnom marketingu. Bude sa tiez zaoberat’ tym, ako tieto principy mézu byt aplikované v
praxi a aké st ich U€inky na pouZzivatel'ov.

Postupovat’ budeme prehl'adom najdolezitejSich behaviordlnych principov, ktoré sa pouzivaju
v digitdlnom marketingu. Tieto principy zahfilaji napriklad neistota, vnimané dusilie,
reciprocita, socidlne schvalenie, alebo aj averzia ku strate . Kazdy z tychto principov bude
podrobne preskumany.

Dal§im krokom bude analyza spdsobov, ako mozu byt tieto principy aplikované na zlep$enie
motivacie a zapojenia pouzivatel'ov a tym zlepsit’ konverzie. Budeme skimat’, ako mézu byt’

116



tieto principy pouzité pri tvorbe a zlepSovani pouzivatel'ského rozhrania, ako moézu byt
pouzité pri tvorbe marketingovej stratégie a aké nastroje a technoldégie mézu byt pouzité na
zlepSenie zapojenia pouzivatelov.

V zaverecnej Casti prace sa zameriavame na ukazku webovej stranky z pohladu uplatnenia
behavioralnych vied a poznatkov opisanych v teoretickej Casti.

3 SPAPAJ.TO ANALYZA APLIKOVANYCH BEHAVIORALNYCH VIED

Spapaj.to je vyznamny subjekt v slovenskom online stravovacom priemysle, ktory sa $pecializuje na
poskytovanie efektivnych a pohodlnych rieSeni pre reStaurdcie, bistrd alebo iné gastro podniky.
Spolo¢nost’ vyuziva moderné technologie a inovativne postupy s ciel'om zlepSit proces objednavania a
zabezpecit' tak najvyssiu moznl spokojnost’ zdkaznikov.

Vtejto Casti zhotovime analyzu vybranej spolocnosti. PopiSeme, ktoré zprincipov behavioralnych
vied na svojej webstranke pouzivaju a vysvetlime, ako tieto principy ovplyvituju navstevnikov.

3.1 Reciprocita na webstranke Spapaj.to

Na uvodnej stranke spolocnosti spapaj.to sa nachadzaju dve vyzvy k akcii. Prvou z nich je moznost’
ziskat’ podrobnejsie informacie o naSom online systéme, zatial’ ¢o druhd vyzva pozyva potencidlnych
zakaznikov k vysktSaniu nasho produktu prostrednictvom lead magnetu, ktory zahfiia 3-mesacné
obdobie zdarma. Tento lead magnet je navrhnuty s cielom uskuto¢nit’ osobné stretnutie s timom, kde
sa moze zakaznik dozvediet' viac o produkte a jeho moznostiach. Spolo¢nost’ spapaj.to takto ponuka
reciprocitu svojim potencialnym zakaznikom v podobe verzie produktu zdarma pocas 90-diového
obdobia.

- s ;
; S p a p a J to Domov Feedback Obdrzite Cennik Partneri Blog Kontakt

Online objednavkovy
systém pre restauracie

S webovym rieSenim oslovite novych zakaznikov online a objednavky
vyrieSite efektivnejsie ako kedykol'vek predtym.

Obrazok ¢. 4 - Spapaj.to reciprocita
Zdroj: https://partner.spapaj.to/

3.2 Neistota na web stranke Spapaj.to

Ako sme uz zdoraznili v teoretickych vychodiskach behavioralnych vied, medzi principy patri aj
neistota. Na platforme spapaj.to sa neistota vyuziva ako jeden z ucinnych principov. Poskytuju
zakaznikom informécie o procese vytvarania objednavkovej stranky zalozenej na $ablone, integrovani
objednavkového systému a sposobe obsluhy tohto systému. Ak sa klient neciti isty, pontkaji mu 3-
mesacéné skisobné obdobie, ktoré mu umozni zoznamit’ sa s fungovanim systému. Spapaj.to navyse
zaruCuje dokoncenie a spustenie webovej stranky v priebehu 72 hodin a poskytuje zaruku efektivne
spracovanych objednavok pre svojich zakaznikov.

17



& Chcem 3 mesiace zdarma © Chcem vedief viac

Nastavenie

o5y
5

¢ (=)
Maite svoj novy web do 3 dni 7 Radi sa rozvijame a zlepSujeme %3 vybavte objednavky efektivnejsie

VASE LOG(Q oomov  Online objednévka  Aktuaiit

S AT NN

treet food Street food | Va3a objednavka
1€

Hot-Dog w ‘ Burger e
I N EIE 5,00€
)5 o

&7
o Hot-Dog

@ 1 + 6,00€
ooy m

Obrazok ¢. 5 Spapaj.to neistota
Zdroj: https://parnter.spapaj.to/

5.2 Socialny dokaz na web stranke Spapaj.to

v

“Dakujem za precizne odvedenu pracu. Ludia zo Spapaj.to presne
vedia, ¢o robia, vo svojom odbore st Uplni odbornici. Velmi
oceinujem rychlost, ochotu a komunikativnost.”

Oliver Danihel - U Travnigku | www.utravnicku.sk

Obrazok ¢. 6 — Spapaj.to socialny dokaz
Zdroj: https://partner.spapaj.to/

Spolo¢nost’ na svojej webovej stranke publikuje recenzie spokojnych klientov, ¢im vyuziva jeden z
najucinnej$ich formatov socidlneho ddkazu na budovanie doveryhodnosti znacky a celkového
vnimania potencialnych zakaznikov.

ZAVER

V tejto praci sme sa venovali detailnému vysvetleniu toho, ¢o su behavioralne vedy a aké su ich
zakladné principy. Okrem toho sme sa tiez venovali tomu, ako tieto principy ovplyviiuju spravanie
spotrebitel'a a ako mozu byt vyuzité na optimalizaciu konverzii na webstranke.

V ramci tejto optimalizacie sme popisali zakladné prvky a sposoby, ako mdzeme vylepsit’ konverzie a
ako mozu tieto prvky ovplyvnit spravanie spotrebitel’a.

V zavereCnej analytickej Casti sme sa potom venovali zhodnoteniu pdsobenia spolo¢nosti Spapaj.to a
aplikacie behavioralnych vied na ich webstranke.

Zistili sme, Ze Spapaj.to vyuziva viaceré principy behavioralnych vied, avSak ich plny potencial este
nie je Uplne dosiahnuty. Napriek tomu sme dospeli k zaveru, Ze tato spolo¢nost’ ma potencial stat’ sa
uspesnou a oslovit’ si potencialnych klientov v tomto obore pri lepSom vyuziti poznatkov, ktoré sme
v praci nadobudli.
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SPOSOBY INOVACIE KAMPANE PODRAVKA DO VRECKA
Aneta Cabukova — Andrii Kusnarevych

Abstract

The present paper focuses on the innovation proposal of the Podravka campaign. The first part of the
paper presents the definition of the subject, the current communication on social networks and a
description of the selected campaign. The innovation is preceded by an inventive process, which forms
the first part of the paper. The next part of the paper presents the objectives of the project, which is the
backbone of our paper. The aim of the paper is to show the need for innovation also in the field of
marketing communication, which can improve the current situation of business entities. The
conclusion of the paper consists of graphical proposals for the implementation of the innovation that is
described in the project.

Key words: Communication campaign. Marketing campaign innovation. Podravka in your pocket.
Project management. Social media.

Abstrakt

Predlozeny prispevok sa zameriava na ndvrh inovacie kampane spolo¢nosti Podravka. V prvej casti
prispevku je uvedena definicia subjektu, aktualna komunikacia na socidlnych siet’ach a popis vybranej
kampane. Inovacii predchadza inven¢ny proces, ktory tvori prva Cast’ prispevku. V d’alSej Casti
prispevku st uvedené ciele projektu, ktory je nosnou ¢astou nasho prispevku. Cielom prispevku je
poukazat’ na potrebu inovacii aj v oblasti marketingovej komunikacie, ktoré mézu zlepsit' aktualnu
situaciu podnikatel'skych subjektov. Zaver prispevku tvoria grafické navrhy implementacie inovacie,
ktora je popisovana v projekte.

Kracové slova: Inovacia marketingovej kampane. Komunika¢nd kampan. Podravka vo vrecku.
Projektovy manazment. Socidlne média.

UvVoD

Pre uspesnu kampaii alebo event je dolezit¢é komplexné zhodnotenie situacie ako pred
samotnym planovanim, tak aj pocCas neho a po nom. V dneSnej uponahlanej dobe, kedy su
spotrebitelia presyteni reklamou a vySka dovery klesa pribudajucimi trendami z tejto oblasti, je
narocné pripravit’ inovaciu uz existujucej kampane tak, aby na spotrebitel'ov posobila stale prirodzene
a nenutene. Spolo¢nost’ Podravka sa snazi prispdsobit’ réznym inovacidm, ale aj rychlym zmenam,
a preto je ich usilim vyrabat’ nové produkty, ktoré oslovia aj mladSich zdkaznikov, nielen ,,mamicky
alebo ,,babicky®, ako to bolo pred spustenim kampane. Cielom prispevku, je preto analyzovat a
inovovat povodnti marketingovi kampan spolo¢nosti Podravka, s ohl'adom na rozdiely medzi
generaciami zakaznikov. Na zaklade dokladnej analyzy sme zistili, ze Podravka sa snazi zvysit
povedomie o svojej znacke a oslovovat’ mladsie generacie, k Comu patri aj organizovanie sutazi
v prostredi socidlnych sieti. NajnovSou inovativnou kampatiou Podravky bola kampan s nazvom
"Podravka do vrecka", ktora zdoraznila jedine¢nost’ znacky a zameriavala sa na mladsiu generaciu (X,
Y). Ciel'om predkladaného prispevku je inovovat uvedeni kampan pomocou vypracovania projektu
marketingovej inovacie, ¢im chceme zvysSit povedomie o znacke Podravka medzi mladsimi
generaciami, s cielom navySenia ziskov z predaja produktov.
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1 PRVA FAZA PROJEKTU A TEORETICKY RAMEC

Prva cCast' predkladaného prispevku sa zameriava na pribliZzenie problematiky sucasnej
marketingovej kampane Podravka, v doésledku ktorej nasledne identifikujeme stbor invencii
nevyhnutnych pre potreby inovovania sucasnej marketingovej kampane.

1.1 Charakteristika spolo¢nosti Podravka

Spolo¢nost’ Podravka vznikla v roku 1947 v Chorvatsku a zalozili ju bratia Wolfovci. Najprv
sa podnik zameriaval na spracovanie ovocia a az neskor sa zacal orientovat’ na vyrobu najznamejsiecho
dochucovadla, vegety. Popularita tohto produktu zacala rychlo narastat’ a dnes mdzeme Podravku
najst’ v 70-tych krajinach sveta. Okrem vegety pontikajui rézne korenia, instantné polievky a disponuju
znaCkami ako Lagris ¢i Lino! Doteraz je vSak najznamejsia ich vegeta, ktord nesmie chybat’ v Ziadnej,
nielen slovenskej kuchyni na dochutenie polievok, ¢i inych jedal.

1.1.1 Sucasny stav marketingovej komunikacie

Podravka na sociadlne siete priddva najmi textové prispevky s obrazkami (recepty) ale
aj informacie o ich produktoch ako spdsob na ich pouzitie v praktickej rovine. Kriticky hodnotime
skutocnost’, Ze na socialnych sietach neinteragujii so svojimi fanusikmi, ¢o je predpokladom pre
znizovanie, resp. neadekvatny rast komunity fanuSikov. Uvedenu skutoCnost’ potvrdzuji aj analyzy,
ktoré sme realizovali. Zistili sme, Ze na socialnej sieti Facebook maju 43 tisic fantsikov, no
pozorujeme, Ze Podravka nema nastavenu stratégiu pre publikovanie prispevkov ale ani spravne
nastaveny manazment komunikacie so zdkaznikmi. Pomocou nasledujuceho obrazka (Obrazok 1)
poukazujeme na sucasnu prezentaciu subjektu na socialnej sieti Facebook.

5t typ - 2 plechoviy alebo karténu)._ Zobrazit viac
-

Obrazok 2 Podravka na socialnej sieti Facebook
Zdroj: Facebook, 2022

Instagram Podravky ma aktualne priblizne 5 tisic sledovatelov a obsahovo ide o duplicitné
prispevky Facebooku doplnené o sutaze. Interakcie st taktieZ na nizkej urovni a nevyuzivaji ani
hashtagy a iné funkcie Instagramu.

L Historia Podravky,. [online]. [2023-03-01]. Dostupné na: https://www.podravka.sk/o-podravke/historia/.
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mim  podravka_slovakia * Sledovat’

podravka_slovakia Mézete ho milovat” alebo nenavidiet. Dobre
dochuteny a pripraveny karfiol podla nasho receptu viak ulahodi
kazdému.

Recept najdete v komentéaroch.§

#podravka #recept #fit #fitrecepty #obed #vecera
#podravkarecepty #vegan #veganskyrecept

Upravené - 4 tyz

=im podravka_slovakia Ingrediencie: V)
S 1 vaesi karfiol
400 ml smotany (husty typ - z plechovky alebo kartonu)
400 g lapanych, sekanych paradajok
250 g ryze Lagris
1 cibula
2 straciky cesnaku
1PLoleja
1 PL nastrihaného cerstvého zazvoru
1 PL korenia garam masala
1 CL kari korenia
1/4 CL kurkumy
1 CL Podravky ochucovadla
petrZlenovéa viat’

Qv W

70 Paci sa mi to

VEGANSKY RECEPT ULOZTE SI RECEPT 97
- ORI
Obrazok 3 Prispevok spolo¢nosti Podravka Slovensko na socialnej sieti Instagram
Zdroj: Instagram, 2022

Na socialnej sieti Tik-Tok nemaji vytvoreny vlastny ucet, no vystupuju pod hashtagom
Podravka, avSak nevieme ¢i ide o hashtag vytvoreny inymi pouzivatelmi, alebo priamo subjektom
Podravka. Pod tymto hastagom modZeme ndajst vided tvorené influencermi, ale aj beznymi
pouzivatel'mi TikToku. V offlinovej komunikacii pouzivaji najmd POP stojany v kamennych
predajniach a tlaCovu inzerciu v casopisoch o vareni.

1.2 Charakteristika povodnej kampane ,,Vyladené k tvojmu Stylu*
Podravka sa v doterajSej komunikécii zameriavala na ,,starSiu generaciu® (baby boomers) a
vSetky jej kampane sa venovali prave tejto cielovej skupine. Kampanou Vyladené k tvojmu Stylu sa

chceli priblizit' mladSej generacii. Vymysleli produkt Podravka do vrecka, ktory umozfiuje mat’ ju
stale pri sebe.
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Obrazok 4 Produktova fotka - Podravka do vrecka
Zdroj: Podravka, 2022

Kampan bola propagovana prostrednictvom Styroch vybranych influencerov na socialnych
sietach Instagram a TikTok. Obsahom kampane bola tvorba kratkych videi, kde influenceri vyuzivali
produkt ,,podravka do vrecka“ v beznom zivote. Mnohi si pripeviiovali tGto miniatiru na kI"a¢e, davali
len tak do vrecka, ¢i kabelky, aby ju mali vzdy pri sebe. Uspesny bol aj web kampane, na ktorom si
mohol jej pouzivatel' prisposobit’ vzhlad podla seba. Oslovil viac ako 25 000 unikatnych
navstevnikov. Kampan bola podporend aj platenym obsahom v médiach, PPC reklamami a platenym
meme postom na popularnej stranke emefka official.

m andy.stech + Sledovat’
W/ Ted Fresco + Sunny Day

i’é andy.stech Podravka je pre miia ochucovadlo, ktoré ma tplne

v prenesie do detstva k starkej do kuchyne a jej GiZasne voriavému
vyvaru @ Na ¢ase v3ak spravit' dal3ie spomienky, na ktoré sa
nezabudne - beriem Podravku do vrecka a idem s fiou
skugat..sktigat éo? Tak to je vo vasich rukach J4 |8 Napiéte mi, s
&m mém Podravku skusit’ €3 Sushi, kebab, ¢ nie¢o ¢o si spravim
doma? Je to na vés! A potom sa len te$te na TASTE TEST VIDEO!

#spolupraca#kTvojmuStylu
@podravka_slovakia

‘ solcova5 *podravky* o

5tyz. Odpovedat

‘ solcova5 Viem Ze je to starsia ¢ast’ ale mam otazocku tej o
podréazky je tam volajako malo ¢&i ...227?

7. Odpovedat
@ angelbarboraaz @susiesmiles @ @ & ©
26 Odpovedat

6,526 Paci sa mi to

Obrazok 5 Vystup na socialnej sieti Instagram
Zdroj: Instagram, 2022
1.3 Invencna ¢ast’ projektu
V nasledujicej Casti prispevku uvadzame charakteristiku vybranej tvorivej metody, ktoru sme

uplatnili za ucelom ziskania nevyhnutného mnozstva kreativnych invencii na moznu inovaciu
povodnej kampane.
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1.3.1 Zoznam invencii

Na zaklade vybranej tvorivej metddy 6 klobukov, sme vytvorili zoznam 33 invencii, ktoré
suviseli s témou nasej prace, respektive s jej vylepSenim. Invencie uvadzame v tabulke niZsie.

Tabulka 1 Zoznam invencii

1. Nafukovaci balon

5. Tipy pre zaéinajucich kucharov
(intrak)

7. Naucéné videorecepty (reelska-

ig)

11. Sut'az s podravkou na cesty

10. TikToku s receptami (fotky z miest sveta)

6. Pisanie Blogu na web

9. Na miestach s vel'kym poctom Studentov -
stanica/vlak atd’ - by boli stanky, kde by vymenou
za selfie ziskali Podravku

12. Pouzit’ dizajn podravky v hrach

14. V jedalnom listku pri nazve
jedla “Kuraci vyvar s koreniovu

s

zeleninou dochutené Podravkou’

16. YT kanal - varenie so
znamymi osobnostami

17. Hostesky by v restauracii
rozdavali Podravku do vrecka

19. Predaj Podravky do vrecka
ako bundle uz k produktom

20. Predaj Podravky do vrecka
ako bundle uz k produktom

15. Refreser videa s premotivovanou Bakosovou

21. QR kody v obchodoch kde sa predava
podravka, po nacitani sa zobrazi recept, kde sa
vyuziva Podravka

23. Podravka v skolskych
jedalnach (na stoloch)

24. Out- stream reklama na youtube

25. Rozdavat’ mini vzorky
podravky na festivaloch

26. Podravka ako prichut’ e-
cigarety

27. Spojit’ sa so znamymi DJ-mi na SK a urobit’
party v kluboch s vlastnymi songami podravky a
rozdavali by sa cely vecer v miskach vzorky
podravky

29. Zmrzlina s prichut'ou
Podravky

30. Slané cerealie - Podravka

32. Spolupraca s médiami -
vyvolat’ hoax, Ze podravka
skoncila - aké nasledky to bude
mat’

33. Kulinérska show kde by Gizka Onova ucila
mladych influencerov varit’ tradi¢né jedla s
pouzitim Podravka

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Z uvedenych invencii sme nasledne vybrali 9 pre nas najlepSich a najviac vyhovujucich s
predpokladom, ze budi prinosné. Na vybrané invencie sme aplikovali 8 kritérii, na zaklade ktorych

sme sa dostali k findlnej invencii, ktort budeme aplikovat’.
Kritéria, ktorymi sme posudzovali vybrané invencie, su:
Uspokoji dand inovacia potreby trhu/zakaznikov?
Splni dana inovacia stanoveny ciel’ kampane?

Mame dostatok financii na realizaciu inovécie?

Je dana inovécia realizovatel'na?

Prilaka inovacia novych potencialnych zakaznikov?

oo

N k~wNE
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Vyvola inovacia pozadovani reakciu u ciel'ovej skupiny?
Je dana inovacia schopna poskytnut’ konkurenénu vyhodu?
Bude mat’ dana invencia dlhodoby i¢inok na ciel'ova skupinu?



V nizSie uvedenej tabulke sme graficky znazornili konkrétne, ktoré kritéria vyhovovali,
respektive nevyhovovali nasim invenciam.

Tabulka 2 Hodnotenie kritérii

Kritérium 1 | Kritérium 2 | Kritérium 3 | Kritérium 4 | Kritérium 5 | Kritérium 6 | Kritérium 7 | Kritérium 8 | BODY
2. v v X v v N N v 7
3. v v X v v v v v 7
4 v X v v X v X v 5
8 v v v v X v X X 5
13. X X v v X v X X 3
3 2 I O
22. X v v v X v v X 5
28. v v v v X v X X 5
31. NG X v v X v X v 5
35. X v v v X v X X 4

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Vybranou invenciou sa teda stalo ¢islo 18, konkrétne invencia s nazvom Pdrty PodRAVEka.
Je to Specialny jednodiovy festival na Zlatych Pieskoch, ktory v jeden vecer prindsSa tych najlepSich z
najlepsich. Pri vstupe dostane kazdy Gcastnik podravku do vrecka s logom festivalu podRAVEKa,
ktory bude symbolizovat’ Stipku Zlatého piesku, ktorym si aj po prehyrenej noci dokaze dochutit
babkin znovuzrodzujici vyvar, ktory je jednym z podavanych jedal v nasom nabitom foodcourte. O
zabavu sa ako hlavni headlineri festivalu postaraju Gleb a Smack, ktori su znami tym, Ze
nekompromisne rozhybu dav. Po ich koncertoch pride na rad elektronicka hudba, aby sme potvrdili
dusu RAVE festivalu, v podani EKG, Milan Lieskovsky, ktori budi naSe podRAVE duse rozprud'ovat’
az do réna.

1.4 Definovanie problému

Definovanie problému sa zameriava na vymedzenie na tri oblasti — poukazanie na sucasny

stav podniku, vymedzenie ciel'ov a nasledne krokov, ktoré ndm pomoézu definované ciele dosiahnut’.

o Kde sa nachdadzame?
Spolo¢nost’ Podravka ponutka rdézne druhy dochucovadiel a produktov na pripravu jedal uz viac
ako 75 rokov. Za ten Cas do svojho sortimentu zaradila mnoZstvo inovovanych vyrobkov a rézne
iné znacky. Stale vSak je primarne poznana vd’aka jej najznamejSiemu produktu — Vegeta. Tento
produkt je ale vnimany ako produkt ,,nas§ich mam* preto by bolo dobré, keby svoju komunikaciu
aj tohto produktu smerovali k mladsej ciel'ovej skupine.

o Kam sa chceme dostat?
Nas event pre mladsiu ciel'ovi skupinu s foodcourtom prilakala najma mladych I'udi, ktori mo6zu
lepsie spoznat’ dant znacku prostrednictvom vhodného programu.

o Ako sa tam chceme dostat?
Vhodnou komunikéciu eventu vopred, na skoldch cez online média a cez socidlne siete vieme
zacielit’ pomerne I'ahko velky pocet mladych I'udi. Pom6ct’ nam moézu aj interpreti, ktori svoju
ucast’ na festivale budt komunikovat’ taktiez pomocou socialnych sieti.
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1.5 Termin ukon¢enia projektu

Ukoncenie naSej inovacie ekologického produktu pre znacku Brit by sa malo uskuto¢nit
najneskor 05.01.2023.

1.6 Stratégia projektu

Pri stratégii ide najmd o vSeobecné stanovenie pristupu k rieSeniu problému, kedy si
odpovedame na nasledujtce otazky:
e ,,Co chceme docielit’ inovaciou kampane spolo¢nosti Podravka?”
Inovaciou kampane spolo¢nosti Podravka chceme zvysit' povedomie 0 tejto znacke u mladych T'udi,
prostrednictvom zazitkového eventu.
e ,,Ako to chceme dosiahnut’? Pomocou akych metdéd, nastrojov, médii?”
Pomocou socialnych sieti, silu vystupovanych spevackych influencerov, lokalnych médii a aj
chodenim po $kolach v konkrétnej lokalite.
e ,.Preco je tato inovacia potrebna?”
Komunikacia na socialnych sietach sa po ¢ase zabudne, realny event ostane v pamiti dlhsie, lebo st
S nim spojené aj spomienky a zazitky.

1.7 Rozpocet celkovych niakladov na projekt

V ramci rozpoc¢tu celého projektu, sa zahriuji najmid — personalne naklady a naklady na
usporiadanie konkrétneho eventu. Mnohi z nasich zamestnancov su zamestnani na trvaly pracovny
pomer, ini (najmé grafici a kreativci) svoju ¢innost’ vyfaktaruji. Preto celkovy rozpocet na personalne
naklady je individualny.

Rozpocet na usporiadanie eventu sa zameriava na komunikaciu a nasledne na realizaciu
eventu — dokopy sme si vy¢lenili 25 000 €. Na komunikaciu sme si vyhradili 6 000 € — aj na online aj
na offline komunikaciu. Sucastou eventu su aj interpreti, na ktorych sme si vyhradili 8 000 €. Ostatné
financie st ur¢ené na realizaciu eventu na mieste podujatia a na personalne zabezpecenie akcie.

2 CIEL PRACE

Hlavnym ciel'om projektu, je dostat’ do povedomia znacku Podravka aj medzi mladych l'udi.
Tato znacka je primarne zndma medzi starSou generdciou, preto je dolezité znacku propagovat
modernou formou, aby zasiahla aj mladSiu cielova skupinu. Na to, aby sme splnili hlavny ciel
musime si definovat’ Ciastkové ciele:
e oslovenie ciel'ovej skupiny prostrednictvom socialnych sieti, najmi na Instagram a Tiktok, ¢o st
primarne platformy nasej ciel'ovej skupiny,
e zorganizovanie jednodiového festivalu podRAVEKka, na jednom mieste, a ktorom by sa podavali
rozne jedla z Podravka sortimentu,
e vyuzitie aj oslovenych interpretov, v ramci online komunikacie, na lepsie zacielenie nasho mladého

publika.
3 PLANOVANIE PROJEKTU
V tejto Casti prebiecha dekompozicia jednotlivych prac na projekte a ich logické usporiadanie
podl'a nadvaznosti. Vysledkom tejto fazy je tiez zostrojeny PERT diagram a definované kritické cesty
projektu.
3.1 Dekompozicia prac na projekte
Na naplnenie celkového ciel’a projektu, je potrebné ho dekomponovat’ na jednotlivé ciastkové

aktivity, ktoré napliajua Specifické ciele. Kazda pracovna uloha je oznacena svojim identifikatorom,
ndzvom a ma stru¢ny opis.
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Tabul’ka 3 Dekompozicia prac na projekte

1. Navrh inovacie

A Tvorba invencii pomocou metody Siestich klobukov
B Hodnotenie invencii na zaklade zvolenych kritérii
C Diskusia a vyber jedného navrhu

2. Marketingovy vyskum

D Analyza trhu

E Analyza zakaznikov

F Analyza konkurencie

G Analyza marketingovej komunikacie

H Zaverecna analyza — zhodnotenie ziskanych informacii

3. Navrh a realizacia inovacie

| Rozdelenie organizacného timu
J Oslovenie a vyber interpretov
K Oslovenie a vyber medialnych partnerov

4. Navrh a realizacia komunika¢nej kampane

L Néavrh a schvalenie komunikac¢nej kampane
M Vyroba propagacnych materialov

N Priebeh kampane

O Analyza priebeznych vysledkov

P Kontrola kampane

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

3.2 Usporiadanie a opis aktivit podl’a ¢asovej nadvaznosti

Tabul’ka 4 Kompozicia iidajov potrebnych na zostrojenie PERT diagramu

Cas v diioch

Aktivita Nazov aktivity BP O|IN|[P]|TA
A Tvorba invencii pomocou metddy Siestich klobukov - 112 13| 2
B Hodnotenie invencii na zaklade zvolenych kritérii A 112132
C Diskusia a vyber jedného navrhu B 213 (4] 3
D Analyza trhu C 5(810] 8
E Analyza zakaznikov C 46|86
F Analyza konkurencie C 6 |10 (12| 10
G Analyza marketingovej komunikécie C 214(6]| 4
H Zavereéna analyza — zhodnotenie ziskanych informacii DELF,G|1 4] 5|6 5
I Rozdelenie organiza¢ného timu H 112132
J Oslovenie a vyber interpretov | 5(811] 8
K Oslovenie a vyber medialnych partnerov I 7 (1013 10
L Navrh a schvélenie komunikacnej kampane J, K 517 (10| 8
M Vyroba propagacnych materialov L 719 111] 9
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N Priebeh kampane M 13 (15|18 | 16

0] Analyza priebeznych vysledkov M 719 111] 9

P Kontrola kampane N, O 214(6]| 4

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
3.3 Tvorba PERT diagramu

Na zaklade kompozicie tdajov sme nasledne vytvorili Pertov diagram, na ktorom sme
znazornili jednotlivé aktivity. Nasledne sme do diagramu doplnili ¢iselné hodnoty z tabul’ky, urobili
vypocet a farebne odlisili kriticku cestu.

7 8 15
~ D HR
9 2 17

7 6 13
H E

1 4 17
ZACIATOK

KONIEC

Obrazok 5 Sietovy diagram
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Po vytvoreni sietového diagramu sme vypisali a vypocitali vSetky existujice cesty a nasledne
sme zistili, ze kriticka cesta projektu predstavuje 71 dni. Ako posledny krok pri planovani projektu
sme vytvorili grafické znazornenie kritickej cesty a aktivit, ktoré lezia mimo nej.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

Obrazok 6 Grafické zobrazenie KC a d’alSich aktivit neleziacich na KC
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

4 ORGANIZOVANIE PROJEKTU

Tretou fdzou projektu prechddzame od planovania k organizovaniu a zacina sa proces
implementacie. Rozdeluju sa tu ulohy a prideluje sa zodpovednost nad konkrétnymi aktivitami
urcitej osobe, ktora ma potrebnu kvalifikaciu. Organizovanie projektu zabezpecuje kontinualny vyvoj
celého procesu, priebeh by mal byt plynuly a najlepSie bez konfliktnych situacii, aby bol projekt
hotovy a splnil ciel’ do vopred definovaného terminu ukoncenia projektu.
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4.1 Baliky pracovnych uloh

Vo faze organizovania prebieha aj roz¢lenenie pracovnych tloh do jednotlivych balikov. Nas
projekt sme rozdelili do Styroch balikov pracovnych tloh. V prvom vzniknt ndvrhy inovacie
kampane, v druhom baliku sa tim zameria na marketingovy vyskum. Treti balik predstavuje ndvrh a
realizdaciu inovacie a §tvrty, posledny balik, definuje ndvrh a realizaciu komunikacnej kampane.
Vsetky baliky pracovnych uloh nasledne projektova manazérka distribuovala prislusSnému manazérovi
balika pracovnych uloh, ktory oslovil ostatnych spolupracovnikov podiel'ajiicich sa na jednotlivych
aktivitach projektu. Pre potreby predkladaného prispevku vsak baliky pracovnych tloh nie je potrebné
uvadzat, nakolko tato aktivita bola predchadzajucou aktivitou Stvrtej fazy projektu (kontrola),
vysledkom ktorej je aj uspech, pripadne netispech realizacie jednotlivych balikov uloh.

5 KONTROLA PROJEKTU

Vo stvrtej faze projektu prechadzame od organizovania ku kontrole, kde zistujeme priebezny stav
realizacie. Kontrola je nevyhnutnd pre zistenie pripadnych nedostatkov a chyb, ktoré mohli vzniknit
pri jeho kompletizacii, ale aj vznikom neoc¢akavanych situacii, akymi su vonkajsie vplyvy, prekrocenie
vydavkov alebo nahla zmena terminov a pod.

5.1 Proces kontroly projektu

Tento proces zahiha monitorovanie priebeznych prac a hodnotenie aktualnej situacie. V praxi
to znamena aktualny stav, v ktorom sa projekt prave nachadza, jeho kontrola a nasledna oprava chyb,
ktoré sme pri monitorovani zistili. Pre hodnotenie aktudlnej situdcie je dolezity report, ktory
zhotovime po Casti monitorovania.

5.2 Ganttov diagram

Pri faze kontroly projektu sme vyuzili Ganttov diagram, ktory nam umoziuje znazornit’ stav
projektu. Jednotlivé aktivity si znazornené obdiznikmi, ktoré na seba nadvizuju vo vztahu
vyplyvajiceho z projektu. Diagram ndm slizi nielen na kontrolu, ale aj na uréenie plnenia aktivit v
danom case. Ganttov diagram sme zostrojili pomocou softvéru Instagantt. Sucastou Ganttovho
diagramu je farebné odliSenie aktivit leziacich na kritickej ceste.

PODRAVKA T Instagantt

Obrazok 7 Ganttov diagram
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

5.3 Hodnotenie zmeny a rieSenie problémov

Na zaver nasho projektu mdzeme pristipit k hodnoteniu zmeny a rieSeniu problémov.
Vychéadzali sme z predchadzajticej kontroly projektu, kde sme preverovali priebezny stav. Kontrolou
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sme zistili len niekol'’ko malych odchylok, na ktoré sme ako tim adekvatne reagovali a hl'adali rieSenia,
tak aby nebol naruseny chod projektu.

6 UKONCENIE PROJEKTU

V tejto kapitole si rozoberieme ukoncenie celého projektu. Spitne zhodnotime jednotlivé kapitoly,
vyuzité analyzy a postupy, ktoré nam dopomohli k samotnému ukoncéeniu projektu.

6.1 Zhrnutie projektu

V ramci realizdcie projektu sme vykonali viacero analyz. Prvou bola analyza trhu, pri ktorej
sme zacali sekundarnymi informaciami. Po dostatocnom nazbierani tychto informacii sme sa
realizovali primarny vyskum, ktory pozostaval z pozorovania spravania zakaznikov, A/B testovania a
dotaznikového prieskumu. Nasledovala analyza zakaznikov, ktorej sme venovali viacero krokov.
Analyzovali sme sucasnych a potencidlnych zdkaznikov, vytvorili sme si vlastni perséonu a jasne
zadefinovali segmentaciu a jej parametre. Na zaklade spravnej analyzy zakaznikov sme vedeli kampan
efektivne zacielit’ vS§etkymi marketingovymi aktivitami. Sucast'ou analyz bola aj analyza konkurencie,
na zaklade ktorej sme zistovali naSe postavenie vocCi znacke Vitana. Snazili sme sa zamerat na
komunika¢ni kampai tejto spolo¢nosti, aby sme si vedeli utvorit’ obraz o tom, ako takéto produkty
komunikuji oni a na aké cielové skupiny pOsobia. Analyzovali sme taktiez ich ro¢né trzby a na
zaklade BCG analyzy sme dokézali vyselektovat produkty, ktoré uz pre nds nie st prinosné.
Predposlednou analyzou bola analyza marketingovej komunikécie, konkrétne predchadzajicich
komunikacii spolo¢nosti Podravka. Zist'ovali sme, ¢i kampane a komunikacia bola prinosna, ¢i splnila
ciele a ¢i zasiahla spravnu cielovu skupinu. Pri tejto analyze sme pouzili aj SWOT analyzu, vdaka
ktorej sme si vedeli urcit’ silné a slabé stranky podniku spolu s prilezitostami a hrozbami. Poslednou,
zavereCnou analyzou, sme zhromazdili vSetky ziskané informacie, na zaklade ktorych sme vypracovali
konkrétny plan, akym smerom sa ma kampan uberat’ a na koho ma cielit’.

Ak by sme mali uviest’ projekt v hlavnych ¢rtach, vedeli by sme ho zhrnit’ do nasledujucich
bodov:

e vyber spolo¢nosti,

e vyber komunikacnej kampane,

e vyuzitie tvorivej metddy 6 klobukov a nasledny vyber invencii,
e kritéria vyberu finalnej invencie,

e planovanie projektu,

e organizicia pracovnych balikov uloh,

e zaverecna kontrola a napravenie chyb.

NajdolezitejSou castou nasho projektu bolo planovanie, pretoze v tejto Casti sa nachadza
komplexnd analyza viacerych aspektov, ktoré su dolezité pri naslednej aplikéacii kampane do praxe a
zaroven pri spravnom nastaveni kampane z pohl'adu marketingovej komunikacie. V tejto Casti sme
boli schopni odhalit mozné odchylky alebo nedostatky, ktoré by neskor v realizacii kampane mohli
vyrazne spomalit’ proces. Dokladnou analyzou sme vsak tieto mozné komplikacie odstranili.

6.2 Zhodnotenie projektu

Projekt budeme hodnotit’ podl'a McKinsey systému 7S. Je to analyticka technika, pomocou ktorej
zhodnotime tGspesnost’ projektu.
1. Strategy (stratégia) - cielom nasej kampane bolo dostat’ do povedomia znacku Podravka aj
medzi mladych l'udi.
2. Systems (systémy) - nas$ tim pracoval jednotne a na vSetkych rozhodnutiach sa podielali
vSetci zamestnanci, ¢o hodnotime to pozitivne.
3. Staff (zamestnanci) - vsetci boli dostatocne kvalifikovani a vySkoleni na jednotlivé
projektové ulohy, ktoré vykonavali.
4. Skills (schopnosti) - inovacia kampane posilnila schopnosti nasho timu, ¢o budeme moct’
vyuzit’ v budicnosti.
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5. Style (3tyl) - online komunikécia (r6zne platformy a nastroje pre projektovy manazment), cez
vytvorenu skupinu, alebo offline komunikacia (osobné stretnutia so zadavatelom projektu
a externymi spolupracovnikmi).

6. Shared values (spolo¢né hodnoty) - inovacia kampane nemala vplyv na kultirne hodnoty
spoloc¢nosti, prave naopak.

7. Structure (Struktira) - organizacnd Struktira bola vhodne nastavena, jednotlivé ulohy boli
zadavané nadriadenymi pracovnikmi, Co reSpektovalo hierarchiu a nesposobovalo ziadne
problémy ¢i nedorozumenia.

7 KOMUNIKACNA KAMPAN

Marketingovd komunikacia je nevyhnutnou sucastou kazdého subjektu na trhu, ktory chce
predavat’ svoje produkty alebo dosahovat’ iné stanovené ciele. Nasou komunikaciou chceme dostat’
potrebné informacie a posolstvd priamo k naSim cielovym skupindm, s ktorymi mame zaujem
komunikovat’, budovat’ a udrziavat’ vztahy, predavat produkty a pod. Rozhodli sme sa preto pre
znacku Podravka pripravit komunika¢ni kampan, ktord bude mat’ dlhodoby komunikacny efekt na
nami vybrané publikum, a ktorou zmenime aj vnimanie samotnej znacky, najmi medzi mladymi
ludmi. Dobrd komunikacnd kampain vyzaduje zadefinovanie si cielovej skupiny, stanovenie
komunikacnych ciel'ov, dobru stratégiu, spravne nacasovanie, ale aj vhodny vyber nastrojov a médii.

7.1 Ciel’ova skupina

Ide o Specifickil skupinu I'udi, ktord chceme prostrednictvom marketingovej komunikacie
oslovit’ a odovzdat’ jej tak posolstvo celej kampane. V naSom pripade pdjde o osoby vo veku 18-35
rokov, teda o mladych l'udi, az po l'udi v produktivnom veku. Dévodom je, Ze ochucovadlo od
Podravky je dobre zname medzi star§imi generaciami a nas$im cielom je dosiahnut’ tento uspech aj u
mladych. Chceme zburat' myty, ze Podravka je nezdrava, nekvalitna, plna écok a pravou rukou v
kuchyni naSich starych mam a zvysit’ jeho popularitu aj u mladSej populécie. Pre lepSie priblizenie
nasej ciel'ovej skupiny si uvadzame persony.
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Adam Mudry (18) Slobodny

Byvanie: byva s rodi¢mi v 3-izbovom byte v Nitre
Praca: Student SS, brigada cca 350€ / mesiac
Potreba: frajerka, viac penazi

Problém: nedostatok pefazi na aktivity s priatelmi
Zivotny $tyl: rad si zajde na fastfood ¢&i foodfestival
s partiou priatelov

Komunikécia - videohovory a spravy

Sposoby ziskavania informacii - informacie aktivne
Zaujmy: nehlada len ak potrebuje. Zdsadne na online portéloch
spolocensky Zivot, hry, jedlo,  ako je refresher
hudba, zabava, party, filmy, travenie volného &asu - svoj volny ¢as travi s partiou

priatelia, koncerty, festivaly vonku & v klube

Gabriela Zabavna (29) Slobodna

Byvanie: zdielany byt s kamaratkou, BA-Petrzalka,
Praca: HR manazérka, mzda netto 1200-1400€,
Potreba: vlastny byt, zdokonalit sa vo vareni.
Problém: nevie varit

Zivotny $tyl: aktivny, zdrava strava

Komunikacia - osobne, telefonaty a videohovory

Spodsoby ziskavania informacii - informécie hlada na

= = portéloch, ako je refresher, &i portal hospodarskych
Zaujmy:
spoloc¢ensky Zivot, zabava, . . . ..
priatelia, dobré jedlo, rodina, diskutuje s priatelmi
kariéra, koncerty, festivaly, travenie volného ¢asu - svoj volny ¢as travi zvycajne

foodfestivaly s priatelmi, rada sa zabava ¢i Sportuje

novin. Udaje si overuje, neZ si vytvori mienku,

Obrazok 8 Priklady person
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

7.2 Komunikaé¢né ciele

Ciele si mozeme stanovit’ pomocou metdody SMART, ktora hovori o tom, Ze ciele by mali byt
- $pecifické, meratel'né, dosiahnutel'né, realistické a ¢asovo ohrani¢ené.

S - zvysit povedomie Podravky v mysliach ciel'ovej skupiny a priviest' ju na event

M - o¢akavané meratel'né vysledky kampane v ¢islach

37% narast povedomia o znaCke Podravke

33% zvySenie predaja podravky do vrecka

11% zvysenie predaja podravky celkovo

A - Dosiahnutelné ciele kampane: Na§ event ziska 20.000 potencidlnych zakaznikov. Kampan
oslovi celkovo 50.000 I'udi. 15.000 l'udi si pri ndkupnom spravani zvoli podravku pred konkuren¢nymi
znackami ochucovadiel, vd’aka nasej kampani. Celkovo ziskame aspon 8.000 novych zakaznikov. Od
kampane o¢akavame zvySenie navstevnosti webu o 30%.

R - Redlne ciele kampane: Vdaka eventu ziskame 13.000 potenciondlnych zakaznikov. Kampar
oslovi 30.000 T'udi. 8.000 ludi si pri nakupnom spravani zvoli podravku pred konkuren¢nymi
znaCkami ochucovadiel, vd’aka naSej kampani. Celkovo ziskame aspon 4.500 novych zakaznikov.
Redlne kampan zvysi navstevnost webu o 15%.

T - v priebehu dvoch tyzdnov zvysit povedomie o produkte Podravka medzi mladymi 'ud'mi a 'ud'mi
v produktivnom veku.
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7.3 Stratégia komunikacie a nacasovanie

Timing - Kampai bude spustena v datume od 8. 12. 2022 do 30. 12. 2022 pred eventom Party

PodRAVEKa. Pocas tychto tyzdiiov bude nasadena online kampan na socialnych siet’ach, ktora bude
podporena aj offline kampanou v radiu a prostrednictvom OOH reklamy. Online reklama narozdiel od
offline bude prebichat’ aj pocas Viano¢nych sviatkov.
Stratégia - Pre splnenie nasho ciel’a a to zvysit’ povedomie o znacke ochucovadla podravka, sme pre
naSe cielové skupiny zvolili vyber takych komunikaénych kandlov a médii, aby sme dosiahli ¢o
najvys$si mozny zasah. Sme nazoru, Ze nazov nasho eventu Party PodRAVEka je natol’ko chytlavy, ze
oslovi mladych l'udi. Taktiez s claimom Sme ini, pretoze vy ste ini, chceme v l'ud’och vzbudit
zvedavost’, preco je Podravka ind v porovnani s konkurentom. Ako uz sme spominali, event je cieleny
predovsetkym na mladych l'udi, apelujeme najmé na vyber interpretov oslovenych pre nas event.

7.4 Nastroje

V ramci nasej marketingovej komunikacie, sme sa rozhodli vyuzit vsetky nastroje
komunika¢ného mixu, ktorymi s reklama, podpora predaja, vztahy s verejnostou (PR), priamy
marketing a osobny predaj.

Pokial’ ide o reklamu, zameriame sa na offline aj online formu. V offline priestore sa reklama
objavi v podobe citylightov, billboardov, radiu, ale aj na samotnom evente v podobe obrandovanych
Podravka priborov a nadob. V online priestore ju vyuzijeme na socialnych sietach, kde spustime
online kampaii cez Facebook, ktorda bude umiestnena na Instagrame, ako aj Facebooku. Ciel'om
reklamy bude zvysovat’ povedomie o celej kampani.

Podporu predaja sme sa rozhodli uplatnit v online priestore napr. cez sutaze, ktoré
zrealizujeme prostrednictvom socialnych sieti, kde zapojime do komunikacie aj samotné publikum,
¢im podporime okrem iného aj vzt'ahy s verejnostou.

Co sa tyka vztahov s verejnostou, pracovat’ na ich zlepeni, budeme v online prostredi, kde
pomocou PR ¢lankov rozsirime povedomie o Podravke a jej pripravovanom evente, ako aj o celom
posolstve tejto kampane. Na socialnych sietach ich podporime cez publikum, s ktorym budeme
komunikovat’ a ktoré sa pokusime zapojit’ aj do interakcie. Okrem toho tu vyuzijeme aj influencerov,
ktori ndm posluzia okrem budovania vzt'ahov, aj ako reklama a do urcitej miery by sa dalo povedat’,
ze budl aj nastrojom priameho marketingu, nakol'ko cielova skupina bude zasiahnutd priamo danym
influencerom.

Pri priamom marketingu sa zameriame na distribciu propaga¢nych materialov v offline
prostredi. Tym, Ze sa ich rozhodneme umiestnit’ na stredné a vysoké Skoly, tak dosiahneme priame
odovzdanie informdcii 'ud’om, ktorych si Zelame oslovit’ a zaujat. Okrem toho sa budeme zaoberat’ aj
rozdavanim leta¢ikov I'udom v uliciach, pricom si ich dovolime aj pozvat’ na event, kedy uz
prechadzame do osobného predaja. V online prostredi sa priamy marketing vyuzije napr. pri tvorbe
reklamnej kampane na socidlnych sietach pre konkrétne publikum, s konkrétnymi zaujmami,
demografickymi a psychografickymi charakteristikami. Tym, Ze tato reklama bude vySpecifikovana,
moézeme hovorit, Ze jej distriblicia bude mat’ podobu aj priameho marketingu, nakol'ko neoslovi
hocikoho, ale presne vyty¢enu ciel'ovovu skupinu.

7.5 Média

Pre vhodnu propagaciu naSej kampane a efektivhu marketingovii komunikaciu sme sa
rozhodli vyuzit’ offline aj online média, prostrednictvom ktorych budeme zvySovat povedomie o celej
kampani, aZ po jej uspesné ukoncenie uz spominanym eventom.

Offline

V offline priestore sme sa rozhodli vyuzit’ masové média, ktorymi je napr. aj radio. Konkrétne
sme sa rozhodli zapojit’ do komunikacie formou reklamy Funradio, Trnavské radio a Studentské radio
Aetter. Dovod vyberu je jednoduchy, nasim ciel'om je dostat’ povedomie o evente k ¢o najvacSiemu
poctu mladych I'udi. Ako d’al$iu formu média, sme si zvolili OOH reklamu a konkrétne propagéaciu na
reklamnych plochéach - billboardy, citylighty a pod. A to prostrednictvom propagacnych materialov v
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podobe plagatov, ktoré budeme distribuovat’ po strednych a vysokych Skolach, ale aj vyuzitie
propagacnych letacikov, ktoré budeme rozdavat 'udom v meste a pozyvat’ ich na event. V offline
vyuzijeme self-promotion pomocou potlaéenych obalovych materidlov vo foodcourte Podravky na
naSom celodennom evente.

»
PODRAVHA

RAVEWA

30. DECEMBER

BRATISLAVA ZLATE PIESKY

GLEB | SMACK | DJ EKG | MILAN LIESKOVSKY
PODRAVKA FOODCOURT

Obrazok 9 Ukézka propagacnych materiadlov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Online

V online priestore sme sa rozhodli vyuzit’ socidlne média a konkrétne socialne siete Instagram
a Facebook, prostrednictvom ktorych budeme informovat’ a zapajat’ 'udi do komunikacie. VyuZzijeme
okrem reklamy aj vztahy s verejnostou a podporu predaja. Na Facebooku sme sa rozhodli vytvorit
udalost’ o tom, Ze sa bude konat’ festival jedla, ktory zastresi Podravka, a ktory bude niest’ ndzov Party
PodRAVEka. Nasim ciel'om pri tejto facebookovej udalosti bude prilakat’ 'udi na event alebo a dat’ im
vediet’, kde a kedy sa bude konat’, aki budu hostia a pod. Komunikaciu celej kampane podporime aj
prispevkami na spominanych socialnych siet’ach Facebook a Instagram, ako aj v samotnej udalosti na
Facebooku. NaSou snahou bude okrem platenej propagacie dostat’ produkt spolu s eventom medzi
naSu cielovu skupinu prostrednictvom peknych vizudlnych prispevkov ladenych do korporatnych
farieb samotnej znaCky. Celt komunikaciu zjednotime aj hashtagom #podRAVEka, ktory sa bude
objavovat na socialnych sietach pod kazdym prispevkom a prebiehajiicou sut'azou.

V spolupraci s Refresher.sk vyuzijeme aj socidlne médium YouTube, ako reklamu a zaroven
PR. Okrem spominanych foriem sme sa rozhodli vyuzit' aj iné média v online priestore, ktorymi st
medidlne portaly pre mladych. Ide o uz spominany Refresher.sk, ale aj Startitup.sk, ¢i web radia
Aetter, vd’aka ktorym budeme mdct’ zasiahnut’ nasu ciel'ova skupinu.
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podravka_slovakia
Zlaté Piesky

MLLAN
LIESKOVSKY

02:00 - 04:00

FESTIVAL

SMEINI,
LEBO VY STE IN

9 Zlaté Piesky, Bratislava

PODRA

FESTIVAL

®QVY - N

48 paci sa mi to
Vidime sa 30. Decembra.. #podRAVEka

30. December 2023

LISTKY V SIETI TICKETPORTAL

Obrazok 10 Ukazka komunikacie na socialnych siet’ach
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Dovod vyberu tychto médii je ten, Ze nasa cielova skupina (najmi mladi l'udia) travi na
socidlnych sietach vela Casu, ¢o nam dava skvelu prilezitost na uplatnenie marketingovej
komunikacie s ich zasahom. Co sa tyka spominanych portélov, tak mladi Pudia preferuju prave tieto
dva spominané, ako zdroj informaécii, nakol’ko hovoria ich recou a rozoberaju témy, ktoré ich
zaujimaju. Preto povazujeme nas§ vyber za spravny a efektivny sposob, ako odkomunikovat’ nasu
kampan.

ZAVER

Kampan “Podravka do vrecka” bola uspesna, a preto sme sa rozhodli pre tazk( tlohu —
inovovat’ uspe$nu kampan. Musime vS§ak zhodnotit’, ze ciele projektu sa nam podarilo naplnit’, a preto
sme sa rozhodli tento projekt predlozit’ v ramci Studentskej vedeckej konferencie na fakulte, kde
posobime.

Subjekt Podravka sa svojou inovativnou kampanou snazil priblizit' k mladSiemu cielovému
publiku, ¢o je v sucasnom prostredi mimoriadne odvazny krok, avSak podla nasho nazoru to znacke
len prospelo. Okrem toho, Ze sa o Podravke Vv suvislosti s uvedenou kampatou pisalo na réznych
online médiach, ¢o jej pomohlo zvysit' navstevnost webovej stranky a popularitu na socidlnych
médiach, kampan priniesla aj Gzitok v podobe navysenia ziskov subjektu Podravka. Zamyslali sme sa
vsak nad tym, ¢o by sa dalo v ramci tejto kampane inovovat’ a dospeli sme k nazoru, ze pre uspe$nu
kampan alebo event je nevyhnutné spravne a komplexné zhodnotenie situdcie, ktoré zohl'adni nielen
planovanie a realizaciu, ale aj nasledné hodnotenie a adaptaciu na zmeny trhu a spotrebitel'ov.
Spolo¢nost’ Podravka preto nezaostava a snazi sa prispdsobit’ novym trendom, ¢im nasledne zvySuje
povedomie o svojich produktov a znacke. Cielom prispevku bolo analyzovat’ a nasledne pomocou
projektu a patfazového modelu projektového manazmentu, inovovat’ povodnt kampan s ohl'adom na
rozdiely medzi generaciami zakaznikov a pomocou projektu marketingovej inovacie zvysit
povedomie o znacke Podravka medzi mlad$imi generaciami.
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FENOMEN FOMO A JEHO VYZNAM V MARKETINGU

David Drienovsky — Adam Madlendk

Abstract

In the present article, we focus on addressing the issue of FOMO, the fear of missing out. We describe
the causes of its occurrence and its impact on the human psyche. We also point out the extent to which
social media, especially social networks, influence the formation of this fear and the effects that the
excessive use of social networks brings. We also refer to the phenomenon of FOMO as a major
problem, especially among young people, who, as research suggests, suffer from it in addition.
However, we also draw attention to its use in marketing, where FOMO can be a valid tool if, of
course, it is used to a permissible ethical extent, and we point to examples of businesses that have used
FOMO in their marketing communication campaigns.

Key words: FOMO, fear of missing out, social networks, FOMO marketing, JOMO, young people,
comparison

Abstrakt

V predkladanom prispevku sa zameriavame na rieSenie problematiky fenoménu FOMO, teda strachu
z premeskania. Popisujeme pri¢iny jeho vzniku a jeho vplyv na psychiku cloveka. Taktiez
poukazujeme na mieru, akou socidlne média, obzvlast’ socialne siete vplyvaji na tvorbu tohto strachu
a dopady, ktoré prindSa pouzivanie socialnych sieti v nadmernom mnozstve. O fenoméne FOMO tiez
hovorime ako o velkom probléme, najmid medzi mladymi 'ud’'mi, ktori, ako napovedaju vysledky
vyskumov, nim trpia naviac. Taktiez vSak upriamujeme pozornost’ na jeho vyuzitie v marketingu, kde
mdze byt FOMO platnym néastrojom, ak je, samozrejme pouzity v pripustnej etickej miere
a poukazujeme na priklady podnikov, ktoré vyuzili FOMO vo svojich marketingovych
komunika¢nych kampaniach.

Kruacové slova: FOMO, strach z premeskania, socialne siete, FOMO marketing, JOMO, mladi l'udia,
porovnavanie

UvVoD

Socialne siete sa najmi v poslednej dekade stali kazdodennou stcastou l'udskych zZivotov. Okrem
mnozstva pozitivnych prinosov vSak priniesli aj vela negativnych vplyvov. Napriek zameru ich
tvorcov, socidlne siete Casto namiesto prepajania sa s blizkym aj d’alekym okolim prinasaji osamelost,
izolovanost’ a snahu ujst’ pred skutoénym svetom. Vdaka socidlnym sietam maji l'udia moznost’
vidiet’, ¢o robia ich priatelia aj bez toho, aby museli byt v danom momente pri nich fyzicky pritomni.
LCudia taktiez vyuzivaju socidlne siete na pridavanie vybranych fotografii a prispevkov, o ktorych si
myslia, Ze by sa mohli pacit’ inym. Ak sa tieto dva faktory skombinuju a teda ¢lovek na socialnej sieti
uvidi nejaky prispevok jeho priatel’'ov, ktori si uzivaju kvalitne straveny ¢as pocas toho, ako on nie je
Vv ich pritomnosti, za¢ne vznikat’ pocit uzkosti, Ze to, ¢o robia jeho priatelia je zaujimavejSie ako
aktivita, ktora vykonava on v danom momente a Ze prave premeskava nieco podstatné a zaujimavé.
Tento fenomén sa nazyva FOMO, alebo aj strach z premeskaného a Vv poslednych rokoch sa stal
vyznamnym problémom sposobenym najmé socidlnymi sietami, ktory postihuje povécSine mladé
generacie I'udi. Fenomén FOMO sa stal taktiez sucast’ou marketingu a spolo¢nosti ho vyuzivaja, aby
u svojich zakaznikov vytvorili strach, Ze ak si nejaky produkt nekupia, tak neskor buda l'utovat, ze
dant ponuku nevyuZili.

1 TEORETICKE VYCHODISKA RIESENEJ PROBLEMATIKY

V tejto kapitole zameriame naSu pozornost’ na problematiku pojmu FOMO. Zadefinujeme
jeho vyznam, popiSeme jeho povod a historiu a poukdzeme na jeho existenciu a vplyv v réznych
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oblastiach I'udského Zivota, najmi v prostredi socidlnych sieti. Nasledne poukdZzeme na d’alSie pojmy
suvisiace s FOMO, ako st napriklad JOMO, FOBO alebo MOMO.

1.1  Podstata a vyznam konceptu FOMO

Pojem FOMO, skratena forma anglického slovného spojenia ,,fear of missing out,” pomenuva
strach z premeskania, ako uz naznacuje jeho preklad. Doktorka Scottova tvrdi, Ze strachom z
premeskania trpeli aj nasi predkovia, ako uvadzaji niektoré historické zdroje, avSak vyskumom tohto
fenoménu sa ako prvy zacal zaoberat’ v roku 1996 marketingovy stratég Dan Herman, ktory pouzil
slovné spojenie ,,fear of missing out.“! Skratku FOMO pouzil prvykrat v roku 2004 $tudent Hardvard
Buisiness University Patrick McGinnis v ¢lanku v univerzitnom ¢asopise Harbus a v roku 2013 sa
tento pojem dostal aj do oxfordského slovnika.? Tento stav je spdsobovany pocitmi tzkosti, ktoré
sposobuje myslienka, ze Cloveku unika nejaky vzruSujuci zazitok, alebo vynimoc¢na prilezitost.
Hnacim motorom tohto strachu je podvedomy pocit vynechania, teda pocit, Ze dany ¢lovek nie je az
tak dolezity pre ostatnych, pretoze dokazu mat’ dobry Cas aj bez neho. Ked'Ze I'udia su spolocenské
bytosti, v ich vnttri je vpisana potreba patrit’ do skupiny inych I'udi a zaroveni s tym stvisiaci strach,
plyntici z predstavy, Ze do Ziadnej skupiny patrit’ nebudi a buda vynechani. Dalsou hybnou silou javu
FOMO je podla psychologi¢ky Cathy Sullivan-Windt jav nazyvany ,,socidlne porovnavanie“.® Dudia
sa medzi sebou porovnavaju uz od nepamiti, avSak s nastupom socidlnych sieti narastd aj miera
porovnavania sa, pretoze ¢im viac vidime, ¢o pridavaju l'udia na socidlne siete, tym viac mame
potrebu sa Snimi porovnavat. Ak je ¢lovek motivovany ¢i uz pocitom vynechania alebo
porovnavanim, ¢asto kona neuvazene a robi rozhodnutia, ktoré neskodr pravdepodobne ol'utuje, alebo
ktoré by za normalnych okolnosti neurobil.

FOMO je vytvarané vamygdale, teda cCasti mozgu, ktorej tulohou je rozpoznavat
nebezpecenstva ohrozujuce zivot. Tato Cast’ mozgu vyhodnoti pocit vynechania ako hrozbu a vytvara
stres auzkost. Kvoli tomuto je vdcSia Sanca, ze strach z premeskaného budu viac zazivat l'udia
citlivejSi na vonkajSie hrozby, ako napriklad T'udia trpiaci socidlnou uzkostou, obsesivno-
kompulzivnou poruchou alebo l'udia, ktorf maju emocionalnu traumu z detstva.*

Strach z premeskania sa v l'udskej spolo¢nosti za¢al rozmahat’ najméi od zaciatku 21. storocia.
McGinnis tvrdi, Ze so vzrastom prvych socialnych sieti ako Friendster alebo MySpace a tragickymi
udalostami, ktoré otriasli spolo¢nost'ou, napriklad teroristicky utok na budovu Dvojicky v New
Yorku) si T'udia zacali uvedomovat, ze chcti a potrebuju Zit' svoje zivoty naplno. Spolu s tymto
uvedomenim si vSak vdaka vzrastu globalizicie a mobilnych technologii zacali Coraz viac vSimat,
0 ¢o vSetko prichadzaju a o vsetko zmeskali.® Toto tvrdenie vieme ukézat napriklad na priklade
Studenta, ktorého priatelia volali na party, avsak on odmietol, pretoZe sa rozhodol namiesto toho ucit
na sktsku, ktort ma nasledujici den. Po chvili ucenia Studentovi pride notifikacia, Ze jeho priatelia
pridali na Instagram prispevok z party, na ktorom vyzera, ze sa zabavaju a on dostane FOMO, teda
strach, ze premeskal nejaky podstatny moment alebo zaZzitok a tak sa rozhodne, Ze pdjde na party za
kamaratmi namiesto ucenia. Na tomto priklade mdézeme vidiet, Ze Cinnosti, ktoré si motivované
strachom z premeskania by ludia za normalnych okolnosti nerobili aje pravdepodobné, Ze ich
Vv blizkej budtcnosti ol'utuju (v tomto pripade Student pravdepodobne na d’alsi deit olutuje, Ze
uprednostnil party pred ucenim sa na skusku).

1 SCOTT, E. What Does FOMO Mean and How Do IDeal With It? [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://www.verywellmind.com/how-to-cope-with-fomo-4174664>.

2 FoMO je zabijakom produktivity [onling]. [2023-03-02]. Dostupné na: <https://www.grafton.sk/sk/o-nas/medialna-zona/archiv-
2020/digitalny-sablozuby-tiger-fomo-je-zabijakom-produktivity>.

3 WINICK, K.: How to Turn FOMO Into JOMO [online]. [2023-03-02]. Dostupné na: <https://www.psycom.net/fomo-to-jomo>.

4 BRUSH, K.. FOMO: The Psychology Behind The Fear of Missing Out [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://www.techtarget.com/whatis/definition/FOMO-fear-of-missing-out>.

5 KNOWLES, K. Meet the man behind FOMO [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://www.forbes.com/sites/kittyknowles/2016/03/22/fomo-patrick-mcginnis-book-the-10-entrepreneur-fomo-meme/?sh=578834fd 7f1d>.
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1.2 FOMO a socialne siete

Podl'a prieskumu z roku 2022 travia l'udia na socidlnych sietach denne 195 minut® a autorka
Brush tvrdi, Ze vyskyt FOMO eskalovali prave smartfony a socidlne siete.” Oni totiz vytvarajl
situdcie, v ktorych pouzivatelia ustaviéne porovnavaju idealizované zazitky, ktoré zverejiuju ich
priatelia so svojimi zivotmi. Socialne siete ako Facebook, Instagram, Snapchat a Twitter ovel'a viac
ako kedykol'vek predtym zjednodusuju vidiet, ¢o robia ostatni. Vo funkciach, ako su pribehy na
Instagrame alebo néstenka na Facebooku, zdiel'a vic¢Sina I'udi oCarujuce a perfektné verzie ich zivotov
a to meni obraz pouzivatel'ov, na to, o je normalne. Tieto verzie zivota na socialnych siet’ach nutia
cloveka mysliet’ si, ze ma hor$i a menej zaujimavy zivot ako jeho rovesnici a priatelia. Cudia tak maju
tendenciu sa pozerat’ viac na zazitky a skusenosti inych namiesto toho, aby pozerali na vlastné Zivoty
a na dobré a zaujimavé veci, ktoré sa v nich deju.

Socialne siete su rizikové hlavne preto, ze neukazuji komplexnu realitu. Nachadza sa na nich
len vyber ziadanych zazitkov, ktorymi sa l'udia chcu pochvalit. Tym lud’om, ktori nemaju naplnené
svoje vlastné potreby, citia sa byt zneisteni a maju mnoho zataze, to zhorSuje a prehlbuje pocit
osamelosti a predstavuje to obrovsky kontrast s ich vlastnymi zivotmi. Socidlne siete sofistikovane
motivuju l'udi sledovat, ¢o zaujimavé sa neustale deje tam, kde sa oni momentalne nenachadzaji.
Okrem iného podporuju u l'udi porovnavanie sa, napriklad pri porovnavani popularity ich prispevkov
oproti prispevkom ostatnych. Vsetko spomenuté tvori idedlne podmienky na tvorbu FOMO. Centrum
pre digitalnu pohodu Logout priblizilo niekolko prikladov, kedy Clovek moéze zazit FOMO na
internete, napriklad ked”:

- vidi priatel'ov na socialnych sietach, ako sa zabavaji bez neho,

- nema pristup k socidlnym sietam a v dosledku toho ma pocit, ze prichddza o socialne
dianie v onlinovom svete — nechce prist’ o prispevky od priatel'ov a influencerov, mozné
akcie ¢i ro6zne ponuky na predaj,

- videohry implementuju kazdodenné vyzvy, ktoré si nechce nechat’ ujst,

- na socialnych sietach sleduje to najlepSie od inych l'udi (novy vztah, povySenie, nova
praca) a ma pocit, Ze nema tak zaujimavy zivot ako oni,

- jeho obl'ibeny streamer uskuto¢iuje Specidlny livestream, ktory si nechce nechat’ ujst’.

Z uvedenych nazorov mdézeme usudit’, Ze na FOMO maju vyznamny vplyv socialne siete,
ktoré¢ prinaSajii Castokrat obsah, ktory nie je skuto¢ny. Mladi l'udia, ktori su ich najCastejSimi
pouzivatel'mi, vSak Castokrat uveria klamu, Ze vsetko, €o je na socidlnych siet’ach je realitou. Myslime
si, Ze prave toto je jednym z najvyznamnejSich dévodov, preco strach z premeskania postihuje prave
generaciu mladych l'udi.

1.3 UPLATNENIE FOMO V ROZNYCH OBLASTIACH SPOLOCENSKEHO ZIVOTA

Strach z premeskania sa nevyskytuje vyhradne len na socidlnych sietach, ale casto sa
vyskytuje aj v inych oblastiach 'udského zivota. FOMO dokéaze napriklad ¢asto ovplyvnit’ nakupné
spravanie spotrebitelov. Predajcovia a marketingové oddelenia preto vyuZivaju tzv. ,,FOMO
marketing,” teda marketing, ktory vyuZziva strach z premesSkania, aby sa nenapadne vyvinul tlak na
potenciadlnych zékaznikov, ktori véhaju, ¢i si dany tovar kupit,, alebo nie.

Dal$ou sférou, kde mézeme vidiet' vplyvy FOMO je investovanie. Strach z premeskania sa tu
prejavuje ako Casto nepremyslené investovanie ¢i uz do fondov, akcii alebo kryptomien v Case, kedy
prudko rasta. FOMO l'udi motivuje investovat’, pretoZe sa boja, Ze ak by neinvestovali v ¢ase rastu
investicie, zmeskali by moznost’ zarobku. Jakub Ktivan hovori, Ze 'udia ktori, investuji pod vplyvom

6 How Much Does the Average Person Spend on Their Phone? [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://kommandotech.com/statistics/how-much-time-does-the-average-person-spend-on-their-phone/>.

7 BRUSH, K.. FOMO: The Psychology Behind The Fear of Missing Out [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://www.techtarget.com/whatis/definition/FOMO-fear-of-missing-out>.

8 FOMO — How social media is causing a fear of missing out [online]. [2023-03-05]. Dostupné na: <https://www.logout.org/en/blog/fomo-
how-social-media-is-causing-a-fear-of-missing-out/>.
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strachu z premeskania, st zaroven medzi prvymi, ¢o svoje investicie predavaju, ked’ ich hodnota za¢ne
klesat’,” pretoze sa boja, Ze by prisli o investované peniaze.

14 FOMO ako vychodisko pre vymedzenie novych pristupov Kk spravaniu
internetovych pouzivatelov

FOMO alebo aj strach z premeskania je problém, ktorym sa zaoberaji vedci, psychologovia
alebo marketéri uz od zaciatku 21. storocia. Pocas jeho skimania sa postupne vytvorili d’alsie pojmy,
ktoré uzko stvisia so strachom z vymeskania, ako napriklad FOBO, teda strach z lepSej moznosti,
FOJI — strach z pripojenia sa alebo JOMO - radost zpremeSkania. Poznanie tychto dalSich
fenoménov ndm pomoze lepSie pochopit’ motivacie konania l'udi, ¢i uz v beznom Zivote, ale najmé vo
svete socialnych sieti.

JOMO

JOMO je skratena forma anglického slovného spojenia ,,joy of missing out,” ¢o znamena
radost’ z premeskania. Tento pojem sa mdze na prvy pohl'ad javit’ ako radost’ z rusenia planov, ktora
vedie k pasivite a uzatvaraniu sa do seba, JOMO je vo svojej podstate skor zmena nastavenia mysle,
ktorda moze byt velmi silna a uzitocna. Totiz, ako hovori Sullivan-Windt, JOMO je spokojnost’,
spojena s prijatim toho, Co jednotlivec v danom momente nema. Napriek tomu, ¢o napoveda nazov,
podstatou JOMO nema byt’ konstantna radost’, ale skor umenie zit' v pritomnou okamihu a vd’aénost’
za to, ¢o &lovek v danej chvili ma. Dalej tvrdi, Ze spokojnost’ v Zivote sa zvySuje so zdmernym
a aktivnym vyberom veci, ktoré ¢loveka napiiaji.l® Na zaklade tychto tvrdeni moézeme povedat’, Ze
JOMO je tplnym protipélom FOMO, teda ak sa chceme zbavit’ strachu z premeSkania, musime sa
naucit’ dostat’ do stavu JOMO. Sullivan-Windt tiez odporuca jednoduchu radu, ktord je ale vel'mi
naro¢na na uskuto¢nenie, a to dat’ si pauzu od socidlnych sieti, resp. naucit’ sa korigovat’ kol’ko ¢asu na
nich travime a ¢o na nich robime. Tvrdi totiz, ze iba takto sa nau¢ime ¢o najviac si uzivat' pritomny
okamih.!! Lauren Cook, doktorandka klinickej psychologie na Univerzite Pepperdine, dalej radi, ze
Vv pripade, ak pocitujeme FOMO, aj ked’ nie sme pripojeni na socialne siete, mali by sme sa samych
seba spytat, ze ako by sme sa citili, keby spravime, ¢o nam kaze FOMO alebo ¢i by sme boli potom
Stastnej’$i.’? Ak prefiltrujeme nase myslienky cez tieto otizky, budeme moct vidiet, aka je nasa
skutocnd motivacia, ¢i danu vec chceme naozaj spravit alebo nds do nej motivuje strach
z premeskania. Ak sa nau¢ime zit’ s radost'ou z premeskania a nebudeme konat’ pod vplyvom FOMO,
porastie kvalita nasho Zivota, pretoZze budeme lepSie vnimat’ a uzivat’ si, ¢o sa deje v danom momente
tam, kde prave sme.

FOBO

Patrick McGinnis, autor skratky FOMO, hovori o jave FOBO ako o0 este vicsej hrozbe ako je
strach z premeskania. FOBO, teda ,.fear of better option,” vel'mi uzko suvisi s rozhodovanim, pretoze,
ako napoveda preklad z anglictiny, jedna sa o strach z lepSej moznosti. Rozhodovanie je stcastou
nasho kazdodenného Zivota. Studie zistili, Ze dospely ¢lovek stravi rozhodovanim o tom, o bude jest’,
¢o si oblecie alebo kedy pdjde spat’ v priemere 3 hodiny denne.* McGinnis tiez uvadza, Ze deti robia
priemerne 3000 rozhodnuti denne a pri dospelych toto Cislo narasta az desatnasobne. FOBO je
problémom preto, lebo ¢loveku brani zaviazat’ sa k nejakej konkrétnej vol'be pre strach, ze po tom, ako
urobi rozhodnutie, sa mu naskytne nejaka ind, lepSia moznost’. Podl'a McGinnisa medzi symptomy
FOBO patri napriklad: rusenie pldnov na posledni chvilu kvoli novej zaujimavejSej moZznosti,

® KRIVAN, J.: Zlozvyk, ktory nici financné rozhodnutia milenidlov. Ako sa zbavit' fenoménu FOMO? [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
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neustale ¢akanie, kym bude k dispozicii ¢o najviac moznosti pred vykonanim rozhodnutia alebo snaha
0 neprevzatie zodpovednosti, ked’ je ¢as vykonat' rozhodnutie. 14

Prikladom, ako funguje FOBO moéze byt zamestnavatel’, ktory sa rozhoduje medzi novymi
potencialnymi zamestnancami, avSak kvoli strachu z lepsej mozZnosti vaha s vykonanim rozhodnutia
a vyberom najlepsieho uchadzaca. Na tomto priklade je ukdzané, ze FOBO ma negativny dopad nielen
na Cloveka, ktory nim trpi (zamestnavatel’, lebo kvoli jeho nerozhodnosti sa moze stat’, Ze si vsetci
uchadza¢i medzicasom najdu ini pracu), ale aj na l'udi, ktorych jeho rozhodovanie ovplyviuje
(uchadzaci, lebo zamestnavatel’ ich postavil do nezdvideniahodnej situécie, kedy nevedia, ¢i su prijati,
alebo sa maju rozhliadat’ po inych pracovnych ponukéch).

MOMO

Jav MOMO, teda ,,mystery of missing out,” alebo zahada premeskaného je vel'mi podobny
FOMO, pretoze obidva javy spaja strach z premeskaného. Na rozdiel od FOMO, kde je najmi pri
socialnych sietach spusta¢ aktivita priatel'ov a to, ¢o zdiel'aju, sptistacom MOMO je prave neaktivita
priatelov na socialnych sietach. Clovek, ¢o zaziva ,,mystery of missing out* si mysli, Ze jeho priatelia
zazivaju kvalitne straveny cas, Ze zabudaju alebo nestihaji pridavat’ zazitky zo spolo¢ného Casu na
socidlne siete.®® MOMO teda pomentva paranoicky stav, ktory &lovek zaziva, ked’ jeho priatelia
nepridavajui na socidlne siete ni¢ Mysli si totiz, Ze jeho priatelia st tak zaneprdzdneni uzivanim si
spolo¢ného Casu, Ze prave to je dovodom ich neaktivity na socialnych sietach.

FOJI

Protipolom MOMO je FOJI (,.fear of joining in*), teda strach z pripojenia sa. Tento strach sa
prejavuje napriklad tak, ze ¢lovek nepridava prispevky alebo komentare na socialne siete, pretoze ma
strach, Ze nebudu dost’ zaujimavé alebo vtipné pre inych, alebo Ze nebudii mat’ dost’ lajkov.'® Ludia
trpiaci FOJI dokonca niekedy odstrania prispevok, ktory sami pridali, pretoZe nedosiahol tol'ko lajkov,
kol’ko by si zelali. Strach z pripojenia sa mdze taktiez prejavit’ tym, Ze 'udia odidu zo socidlnych sieti,
lebo si myslia, Ze tam s nimi nikto nechce komunikovat’, alebo Ze by nikoho nezaujimali.

Okrem fenoménov ako JOMO, FOBO, MOMO a FOJI, ktoré st vel'mi tzko spojené so
strachom z premeskania, pozname aj d’alSie, menej vyznamné fenomény (BROMO, SLOMO a mnohé
dalsie). Uz podla ich poctu je zjavné, ze FOMO je rozsiahlou témou, ktora si v l'udskej spolo¢nosti
zasluzi vacsiu pozornost’, pretoze jej vplyv na l'udi sa stdva viac a viac nezanedbatelnym.

2 CIEL A METODIKA

Hlavnym cielom prispevku je objasnenie podstaty spolo¢enského fenoménu znameho ako FOMO
efekt v zaujme zvysenia povedomia verejnosti o danej problematike. Dalim z cielov bolo poukézat
na to, ako vplyvaji socialne siete na jeho tvorbu, a taktiez sme sa snazili poukazat, ako sa FOMO
vyuziva v modernom marketingu a ako ho podniky zapractivaju do svojich reklamnych kampani. Za
ucelom dosiahnutia tychto cielov sme vyuzili analyticko-syntetické postupy, induktivne aj deduktivne
uvazovanie a taktiez analdgiu. Pomocou odvodzovania logickych zaverov z analyzovanych textov sme
dokazali vo vyznamnej miere prepojit’ jednotlivé ¢asti pisaného prispevku. Nakol’ko na Slovensku nie
je pojem FOMO az tak znamy a teda k nemu nie je dostupné vel’ké mnozstvo zdrojov a literatury,
cerpali sme najméd zo zahrani¢nych zdrojov, ktoré v prevaznej vicSine tvorili internetové clanky.
Udaje ziskane z tychto zdrojov sme doplnili vlastnymi nazormi na dant problematiku a vlastnymi
odporucaniami.

% MCGINNIS, P. J.. Meet FOBO: the evil brother of FOMO that can ruin your life [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
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3 APLIKACIA FOMO PRI REALIZACII MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Strach z premeskania je silnym fenoménom tejto doby. Socialne siete vo velkej miere napomahajt
jeho rozmachu a prieskumy ukazuju, Ze viac ako 64 % opytanych sa s tymto strachom stretava.'’ Pred
kazdym podnikom, alebo jeho marketingovym oddelenim stoji otdzka, ako tento fenomén vyuzit’ vo
svoj prospech, a teda ako vd’aka nemu zvysit’ predaje svojich produktov. V tejto kapitole analyzujeme
stratégie tzv. ,,FOMO marketingu,” t.j. marketingu, ktory vyuziva strach z premeskania. Tento
marketing vyuZzivaju podniky, aby zvySili svoje predaje. Taktiez analyzujeme reklamné kampane
niektorych velkych zahrani¢nych a slovenskych podnikov, ktoré vyuzili bud’ nepriamo alebo
explicitne psychologiu FOMO, alebo v ktorych je ustrednou témou kampane strach z premeskania
a javy jemu podobné.

3.1  Stratégie FOMO marketingu

Vyskumy ukézali, Ze 60 % milenidlov nakupuje pod vplyvom FOMO.*® Obchodnici sa preto snazia
vyuzivat’ tento zakaznicky strach z premeskania a pouzitim stratégii FOMO marketingu sa pokusaju
»dotlacit* zakaznikov ku kupe ich produktu alebo zacatiu vyuzivania ich sluzby. Autor Emil
Kristensen v§ak odporuca, aby podniky a marketéri boli pri pouzivani FOMO marketingu obozretni,®
pretoze strach z premeskania Casto vyvolava emocie ako zavist, ziarlivost’ alebo smutok a sklamanie,
preto sa musia snazit’ o pouzitie FOMO marketingu bez vyvolania tychto negativnych emocii.

3.1.1 Casovy limit

Vyuzitie Casového limitu je jednym znajbeznejSich stratégii FOMO marketingu. Za
najzname;jsi priklad povazujeme S$pecialne akciové ponuky pocas dni, ako su Black Friday alebo
Cyber Monday. Zakaznikovi je ponukany produkt so zlavnenou cenou, avSak spolu s nim je mu
preddvana informdacia o tom, Ze sa mu mina ¢as, pocas ktorého moéze kupit produkt so zlavou.
Idealnym néastrojom tejto stratégie je Casovy odpocet, ktory ukazuje, kol'ko Casu ostdva do konca
akciovej ponuky, a tymto dostava zakaznika pod tlak a za¢ina na neho posobit’ strach, ze danti ponuku
premeska a neskor si uz nebude moct’ kupit' vybrany produkt za zvyhodnenti cene. Autor Shane
Barker v8ak odporuca, aby tento Casovy odpocet bol absolutny, teda aby ho predajca nepredlzoval,
pretoze vtedy si zékaznici zvyknu, Ze produkty budu v zl'ave stale a nedostanu strach z premeskania.?
Podobna stratégia, ktora dostdva zakaznikov rovnako pod tlak je tiez zobrazovanie, kolko kusov
produktu je dostupnych na sklade, pretoze ¢im menej ich zostava, tym viac ma zékaznik strach, ze
premeska ponuku a produkt sa vypreda este predtym, ako si ho on stihne zakupit’.

3.1.2 Socialny dokaz

Socialny dokaz ako stratégia FOMO marketingu je vyuzivany marketérmi v takmer kazdom
internetovom obchode. Mdze mat’ formu recenzii produktov, ¢i uz slovne alebo poc¢tom hviezdiciek.
TieZ ho vidime ako oznamenia od internetového obchodu o produktoch, ktoré si v predchadzajacich
hodinach kupili ini zakaznici alebo ako odporucania v sekcii ,,ostatni zakaznici si kuapili tiez...“ Cudia
trpiaci strachom z premeskania Casto az nadbytocne riesia, ¢o si ini I'udia myslia a presne toto vyuziva
tato marketingova stratégia. Takito I'udia si s vd¢Sou pravdepodobnostou kupia produkt, ktory je
obl'ibeny medzi ostatnymi 'ud’'mi. Ak preto podnik ukaze, Ze dany produkt sa zakaznikom, ktori si ho
uz zakupili paci, zvysi tym pravdepodobnost’, Ze si ho d’alsi l'udia kupia pod vplyvom fenoménu
FOMO.
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Specialnou kategériou socialnych dokazov je influencer marketing, ktory propaguje produkty
prostrednictvom zndmych osobnosti na socialnych sietach — influencerov. Pre fantsikov su casto
influenceri vzormi, ateda ak budu robit’ reklamu nejakému produktu a hovorit’ o fiom, ako si ho
obl'ubili, je velka Sanca, Ze ich fanusikovia, ktori chct byt ako oni, siahnu rovnako po tomto produkte.
Beznym trendom je, ze sa influencer marketing spaja so stratégiou vyuzivajucou ¢asovy limit, aby sa
este viac zvysila sila FOMO v danej kampani.

3.1.3 Limitované edicie a Specidlne ponuky

Podobne ako pri stratégii vyuzivajucej ¢asovy limit, aj pri limitovanych ediciach sa marketéri
snazia vyvolat' strach zpremesSkania tym, ze zdkaznikom daji limitované mnozstvo cCasu na
rozhodnutie sa, ¢i si dany produkt kupit’ alebo nie. Pri stratégii FOMO marketingu, ktora zahfiia
vyuzitie limitovanych edicii, méze byt strach z premeskania u zakaznikov eSte vacsi, pretoze im je
prezentované, ze ak premeskajii ponuku a nekupia si dany limitovany produkt, uz nikdy nebudiu mat’
prilezitost’ kuipit’ si ho znovu. Zakaznici tak Casto nechct mat’ strach z premeskania, preto si radsej
dany produkt kupia, aj ked’ ol v skuto¢nosti nemaji taky vel’ky zaujem. Prikladom, ako vie limitovana
edicia podporit’ predaj produktu, je O€ bankovka znameho rapera Separa, ktora bola vytlacena ako
zberatel'sky kus. Tato bankovka bola prezentovana ako limitovana edicia s po¢tom 5000 kusov,
a ked’ze raper oznamil, ze d’al§ie vydanie bankoviek neplanuje, 'udia sa snazili kapit’ si bankovku
hned’, ako bol spusteny jej predaj a vSetkych 5000 ks sa vypredalo behom 4 minat.?* Pri tejto
marketingovej stratégii je podstatny princip zachovania exkluzivity, teda ze nepridavat’ do predaja
stale nové anové kusy daného produktu, ale zachovat jeho limitovanost, aby v lI'ud’och strach
z premeskania vytvaral v l'ud’och motivaciu ku kupe produktu.

3.2  FOMO reklamné kampane

Ciel'om kazdej reklamnej kampane by malo byt ¢i uz priamo alebo nepriamo, bud’ podporit’
predaj produktov, alebo budovat’ imidZ znac¢ky a povedomie o nej. Nasledujuce reklamné kampane
preto bud priamo hovoria o problematike FOMO (kampaii Domino’s pizza) a zaroven ho
podvedome vyuzivaji na dosiahnutie stanopvenych ciel'ov svojej kampane, v podobe podpory predaja
produktov, alebo len vyuzivaju psycholdgiu strachu z premeSkania a pomocou kampane sa snazia
vyvolat’ v zadkaznikoch FOMO, ktoré by ich malo motivovat ku kape produktu alebo k zacatiu
vyuZzivania sluzieb, ktoré dany podnik ponuka (kampan Slovenskej sporitel'ne).

3.2.1 Kampai mesta Melbourne

27. februara 2021 spustilo australske mesto Melbourne pat’ mesiacov dlhu kampaii s ndzvom
,Get to the city or get FOMO,“ v preklade ,,prid do mesta alebo dostan FOMO.”“ Cielom tejto
kampane bolo naspit’ pritiahnut do mesta I'udi po uvolneni opatreni spésobenych koronakrizou
prostrednictvom poukazania na jeho jedinecnosti a podujatia a zazitky, ktoré mesto ponuka. K tejto
kampani vytvorilo Melbourne s agenturou Leo Burnett logo FOMO, v ktorom najviac pozornosti
pritahuje pismeno M, ktoré je zaroven inicidlou mesta Melbourne,? a taktiez reklamny spot, v ktorom
hral hlavnt ulohu Dilruk Jayashina, znadmy australsky komik. V 30-sekundovom videu sa komik snaZzi
Vv priebehu dna stihnit’ vSetko, ¢o mesto Melbourne pontika, ¢i uz v oblasti prirody, ndkupov, kultiry
alebo jedla. Vzdy sa ponahl'a d’alej, aby nieo nezmeskal a aby nedostal FOMO.?®

Okrem reklamného spotu sa Melbourne snazilo dosiahnut’ ciel’ kampane, priviest’ I'udi naspat’
do mesta, aj inymi sposobmi, medzi ktoré patrili napriklad granty na podporu kulturnych podujati,
kvetinové inStalacie, ktoré vitali P'udi naspat’ v meste alebo sit'az o poukazky v hodnote 2000 dolarov,

2L TELUCHOVA,.: Slovensky raper vypredal tisice kusov Specidlnej bankovky za 4 minity [onling]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://wwwv.startitup.sk/slovensky-raper-spustil-davovu-psychozu-vypredal-tisice-kusov-specialnej-bankovky-len-za-4-
minuty/#:~:text=Citacka%20bankoviek%20Separovu%20bankovku%20vyhodnoti%20ako%20neplatni%2C%20&o, Fiduciaire%s2C %20ktora
%20st0ji%20aj%20za%20vyrobou%20pravych%20bankoviek.>.

2 PASH, C.. City of Melbourne launches FOMO creative platform via Leo Burnett [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://www.adnews.com.au/news/city-of-melbourne-launches-fomo-creative-platform-via-leo-burnett>.

% Get to the city or get FOMO, City of Melbourne [online].  [2023-03-02].  Dostupné  na:
<https://www.youtube.com/watch?v=vLVrS0IWJg8>.
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ktoré mohli I'udia vyuzit' na ubytovanie alebo kultirne vyzitie v meste.?* Myslime si, Ze tito kampan
naozaj kreativne vyuziva fenomén FOMO vo svoj prospech a motivuje I'udi k navSteve mesta prave
strachom, aby nepremeskali niektort z udalosti alebo prilezitosti, co mesto ponuka.

3.2.2 Kampan Domino’s Pizza

Kampaii od znatky Domino's Pizza, vytvorena pre Spojené kralovstvo a irsko, povzbudzuje
I'udi, aby povedali: ,,nie* strachu z premeskania a ,,ano* radosti z premeskania.” Zobrazuje skupinu
mladych ludi, ktori sedia doma a zazivaji FOMO, avsak reklama d’alej poukazuje na to, Ze
v skutoénosti nemusia mat strach, pretoze ni¢ nezmeskali. Dalej su v reklamnom spote ukéazané
situdcie a miesta, na ktorych sa dani I'udia mohli v tom momente nachadzat’, avSak vSetky situacie
spaja jedno — premenia sa na katastrofu. Medzi tieto situacie patri napriklad rande s ¢lovekom, ktory
ani zdaleka nevyzera ako na fotke na zoznamovacej aplikacii, koncert, na ktorom sa dvaja vysoki
muzi postavia dopredu, takze ostatni ni¢ nevidia alebo festival, na ktorom prsi a vsetci utekaju domov.
Na zaklade tychto situacii znacka ukazuje, ze niekedy je lepsie nieCo premeskat’ a uistuje I'udi, ze si
maju uzivat’ to, kde sa prave nachadzaji. Nakoniec je skupina viac nez $tastna, Ze si moze uzit' vecer
vo vzajomnej spolo¢nosti a S ich obl'ibenym jedlom.

Znacka Domino’s Pizza poskytla komedialne, ale hlavne Gprimné zobrazenie tych udalosti
alebo momentov, o ktoré ako l'udia vel'akrat prichadzame. Pri tejto kampani jej i$lo hlavne o to, aby
ukazala, ze tam, kde ostatné znacky hovoria len o tych velkych a zaujimavych zazitkoch, sa l'udia
mozu citit’ dobre, aj ked’ ostatni doma. JOMO sa tak v tejto kampani stava protilatkou proti fenoménu
FOMO aukazuje, ze nickedy je naozaj lepSie zostat doma® azase Domino’s pizza sa stiva
oficialnym jedlom JOMO.

3.2.3 Kampai Slovenskej sporitel’'ne

Slovenska sporitelfia potrebovala po ukonceni masivnej a UspeSnej kampane na digitalne
investicné sporenie cez aplikaciu George, ktoré spolo€nosti prinieslo viac, ako 11000 novych
investiénych klientov potrebovala banka najst’ novy silny motivaény spustac, a vzbudit’ tak potrebu
investovat’ do podielovych fondov aj v I'ud’och, ktori ju doteraz nemali. Prisla preto s kampanou
»ludia ako vy investuju.“ V nej vyuzila vlastné data o tom, ako uz 250 000 existujucich klientov
investuje. Potencialnym klientom ukazala, ako prichadzaju o investi¢nu prilezitost, a vyuzili tak efekt
stratenej investi¢nej prilezitosti, ktory je v podstate strachom z premeskania - FOMO. Datovo
cielenymi bannermi s dynamickou kreativou privadzala Slovenské sporitel'ia potencialnych klientov
na datovy nastroj, ktory im po zadani udajov ukazal, kol’ko a do akého fondu investuji l'udia ako oni —
z rovnakého regionu a v porovnatelnom veku. Slovenska sporitelna im taktiez ukazala, kol’ko uz
mohli mat’ zarobené investovanim za 5 rokov oni. Cez deeplink sa l'udia vedeli dostat’ priamo do
banking aplikicie George a sporenie si v nej za par mintt priamo a jednoducho zriadit’.?® Napriek
tomu, Ze kampan mala nizky rozpocet (20000 eur), tento nastroj vyuzilo viac ako 20 000 navstevnikov
a sporenie si z nich priamo v aplikacii George zalozilo viac nez 1000 klientov. 2 Kampati od
Slovenskej sporitel'ne bola podl'a ndsho nazoru vel'mi uc¢inna a napriek malému rozpoctu mala velky
dosah. Vyuzitie vlastnych dat a informacii o tom, kol'’ko by mohol mat’ uz zakaznik s investovanim
cez aplikaciu George nasetrené podnietil v zakaznikoch strach z premesSkania, ktory mohol byt
faktorom, ktory ich ,,postr¢il“ k tomu, aby v budicnosti nezmeskali prilezitost’ takéhoto zarobku
a radsej uz teraz investovali peniaze do fondov Slovenskej sporitelne.

24 Missing Melbourne — get to the city or get FOMO [online]. [2023-03-02]. Dostupné na: <https://www.melbourne.vic.gov.au/news-and-
media/pages/missing-melbourne---get-to-the-city-or-get-fomo.aspx>.

% PEARCE, O.. Domino’s celebrates JOMO: The Joy of Missing Out [onling]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://brandingforum.org/branding/campaigns/dominos-jomo-campaign/>.

% Slovenskad sporiteliia - Aj ludia ako Vy investuju [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://awards.flema.cz/public/competition/15005/campaign/1000346>.

2 SISP: Ludia ako vy investujii (case study) [online]. [2023-03-02]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=-dblpszrOVk>.
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4 VYSLEDKY PRIESKUMOV ZAMERANYCH NA DOPADY FENOMENU
FOMO

Kedze sa fenomén FOMO stdva ¢im d’alej, tym viac populdrnym, postupom rokov narasté aj
pocet vyskumov, ktoré sa venuju prave strachu z premeskania. V tejto kapitole si priblizime empirické
prieskumy, ktoré potvrdzuju nebezpecnost’ tohto fenoménu. Viacsina prieskumov bola vykonavana na
mladych l'ud’och, a to predovsetkym na skupine Studentov, pretoze oni st socialnou skupinou, u ktorej
sa najviac predpoklada, ze trpi fenoménom FOMO.

4.1 Prieskum vedcov z univerzit Carleton a McGill

Prvy pireskum, ktory analyzujeme, je od vedcov z univerzit Carleton a McGill. Tito vedci
skimali psychologicky povod FOMO syndromu na Studentoch prvého ro¢nika a zistili napriklad, ze az
48 % prvakov o sebe tvrdi, ze maju slaby socialny zivot, ze ich rovesnici maju viac socialnych vézieb
ako oni sami a ze sa ich vécSinou snazia dobehnut’. Cielom vyskumu bolo taktieZ zistit, kedy sa
Studenti najCastejSie stretdvaju so strachom z premeskania, aka je jeho frekvencia a ako ho prezivaju.
Tento vyskum prebiehal pocas siedmich dni. Kazdy den prislo Studentom 5 notifikacii. Kazda
notifikacia obsahovala odkaz na vyplnenie prieskumu o ich aktualnom stave. Na konci semestra ¢akal
Studentov dlhsi online dotaznik, ktory sa tykal spokojnosti. Vedci zistili, Ze strach z premeskania sa u
Studentov vyskytoval priebezne pocas celého diia. Najviac ho vSak pocitovali ku veceru a cez vikend
— teda v ¢asoch, kedy predpokladali, Ze premeskajt nieco zaujimavé. Zaujimavym zistenim vyskumu
bolo tiez, e poctivi $tudenti zaZivali FOMO najéastejsie. Co sa tyka zistenych symptomov FOMO,
najviac sa vyskytovali problémy ako unava, stres, psychosomatické vykyvy ¢&i problémy so
spankom.?

Prieskum prebiehal v dvoch kolach, v tom druhom vedci skimali, aky vel’ky vplyv maji na
strach z premeskania socialne siete. Zist'ovali, ¢i Studenti zaziju CastejSie FOMO vtedy, ked’ uvidia
notifikaciu na socialnych sietach alebo ¢i tento strach vyvola skér kamarat, ktory im novinku povie.
Tento prieskum vsak nemal zaujimavy vysledok, pretoze sa prislo na to, ze oba spdsoby ziskavania
informacii boli priblizne na rovnakej urovni.

p%

4.2 Studia #StatusOfMind

V roku 2017 britska neziskovd organizdcia Royal Society for Publish Health (RSPH),
venujuica sa vzdelavaniu o zdravi, spolu s Young Health Movement vydala $tudiu #StatusOfMind, v
ktorej sa venovala vplyvu socialnych sieti na psychické zdravie a spokojnost’ I'udi. Na vyskume sa
zucastnilo 1 500 l'udi vo veku 14 — 24 rokov. Vedci skiimali, ako najpopularnejsie socialne siete sveta
Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter a YouTube vplyvaji na 14 kategérii suvisiacich so
psychickym zdravim. Cielom bolo zistit, ako tieto platformy vplyvaji na ich zdravie a blahobyt a
vytvorit’ porovnanie platforiem. Medzi skimané faktory patril okrem iné¢ho aj strach z premeskania
a vedci zistili, Ze prave tento strach sa vyskytoval medzi top 3 najvacSimi negativnymi strankami
kazdej zo skumanych socialnych sieti.?® Vysledky tohto vyskumu len potvrdzuju, akym velkym
problémom sa strach z premeskania stal medzi mladymi l'ud’mi.

Jednym z vedl'ajSich zisteni tejto Stidie bol aj d’alsi zaujimavy fakt o jave FOMO ato, ze
Styria z desiatich rodi¢ov deti zapojenych do tejto Studie nevedelo odpovedat’ na otazku, tykajiacu sa
definovania pojmu FOMO. Toto zistenie poukazuje na d’alsi problém s FOMO, ktorym je to, Ze ho
ludia, najma starSie, generacie nepoznaju, ¢o iba napomaha jeho vécsiemu Sireniu, pretoze ak s nim
spolocnost’ nie je do vel'kej miery oboznamen4, nebude sa snazit’ proti nemu bojovat’.

% HOBSON, N.. The Sience of FOMO and What We're Really Missing Out [online]. [2023-03-02]. Dostupné na:
<https://www.psychologytoday.com/ca/blog/ritual-and-the-brain/201804/the-science-fomo-and-what-we-re-really-missing-out>.

% RSPH - #StatusOfMind  [onling]. [2023-03-02]. Dostupné na: <htps://www.rsph.org.uk/static/uploaded/d125b27c-0b62-41c5-
a2c0155a8887cd01.pdf>.
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4.3  Stadia Journal of Social and Clinical Psychology

Casopis Journal of Social and Clinical Psychology priniesol v roku 2018 $tadiu, v ktorej
skiimal vztah medzi mierou vyuzivania socialnych sieti a osamelost'ou alebo depresiou v skupine 143
vysokoskolskych Studentov University of Pennsylvania. Polovica bola poverena skratit’ pouzivanie
socialnych médii na 30 minat denne, zatial’ o druha polovica pokracovala v ich beznom pouzivani. Po
troch tyzdnoch mala skupina s obmedzenym pouzivanim vyrazne nizsiu Groven osamelosti a depresie
v porovnani s kontrolnou skupinou, ¢o naznacuje, Ze miera pouZzivania socialnych sieti ovplyviuje
mieru osamelosti a depresie.*® Vysledok tejto Studie je zaujimavy, pretoze socidlne siete si Casto
opisované ako prostriedok spajania sa s 'ud’'mi, avSak v skutoCnosti st to prave socialne siete to,
vd’aka comu sa l'udia citia osameli.

ZAVER

Teoretické vychodiska problematiky FOMO podlozené vedeckou analyzou viacerych
prieskumov potvrdzuju, Ze strach z premeskania je vaznym problémom dnes$nych generacii (Mileniali,
Generacia Z). Mame za to, Ze tento jav by sa mal viac skimat’, aby sme ho mohli poznat’ lepsie
a vedeli este detailnejSie, ako sa prejavuje, aby sme mu dokazali efektivne zabranovat. Zaroven,
S prihliadnutim na mnozstvo mladych l'udi, ktori nim trpia a na priznaky spojené s nim (lzkost,
porovnavanie sa, osamelost’, izolovanie, pocity zavisti alebo smutku), si myslime, Ze je potrebné zacat’
vo vécsej miere oboznamovat’ s nim Siroku verejnost’ a dobry spésob by mohol byt prostrednictvom
reklamnych kampani pod zastitou ¢i uz ministerstiev zdravotnictva alebo Skolstva, pretoze FOMO
uzko stvisi s oboma (spdsobuje psychické a zdravotné problémy a postihuje najma Studentov). Takato
kampan by mohla vyuzit' okrem tradi¢nych marketingovych komunikacnych stratégii, pozostavajucich
napriklad z natocenia zaujimavo spracované¢ho reklamného spotu aj silu influencer marketingu na
informovanie verejnosti o0 danej problematike. Takisto by stiéastou tejto kampane mohla byt snaha,
aby sa strach z premeskania stal viac diskutovanou témou na Skolach, a tiezZ by mohli byt’ zriadené
nastroje psychologickej pomoci 'ud’om trpiacim FOMO.

Strach z premeSkania sa ¢asto vyuZiva aj v psychologii marketingu, avSak aj ked” suhlasime
S jeho pouzivanim a sme toho nazoru, Ze FOMO marketingov¢ stratégie st velmi uZzito¢né, myslime
si, Ze pri jeho pouzivani by mali byt podniky opatrné, aby svojou komunikaciou vyvolavali
u zakaznikov strach z premeskania len v miere, ktord nebude zasadne vplyvat' na ich psychické
zdravie. Prikladom prijatelného vyuzitia FOMO marketingu je kampan Slovenskej sporitel'ne, ktora
sme analyzovali v prispevku. Spolo¢nost’ vyvolala FOMO ukazanim na skuto¢nost’, kol'’ko by T'udia
zarobili, ak by zacali investovat’ pred piatimi rokmi. Tymto vyvolali u niektorych potencialnych
klientov strach z premeskania podobnej investi¢nej prilezitosti v budicnosti, ktory mohol vyvrcholit’
V rozhodnutie investovat’ cez Slovensku sporiteltfiu.
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UMELA INTELIGENCIA V MARKETINGU: MINULOST,
SUCASNOST A BUDUCNOST

Samunel Benedikt Gogola — Patricia Belickova

Abstract

Artificial Intelligence (Al) is revolutionising the way we know work. Its impact is not lost on the
marketing industry. It brings new opportunities, but also challenges for both companies and marketers.
This work provides an overview of what artificial intelligence is, what types exist, how it has evolved,
and the ethical considerations of its use. It then explores current and potential uses of Al in marketing,
including specific tools and examples of their use in practice. Last but not least, the work explores the
ways in which Al may influence the future of marketing, including the changes in job roles that it may
bring. The work includes recommendations on future required skills that marketers should learn.

Key words: Artificial Intelligence, The Future of Marketing in the Age of Al, The Ethics of Al,
Marketing Tools Using Al

Abstrakt

Umela inteligencia (UI) prindsa revoluény pristup k praci, ako ju pozname. Jej vplyvu sa nevyhne ani
oblast’ marketingu. PrindSa nové prilezitosti, ale aj vyzvy pre firmy aj marketérov. Tato praca
poskytuje prehl'ad o tom, ¢o umeld inteligencia je, aké typy existuji, ako sa vyvijala a aké st etické
aspekty jej vyuzivania. Nasledne skima stcasné a potencialne vyuzitie Ul v marketingu, vratane
konkrétnych nastrojov a prikladov ich vyuzitia v praxi. V neposlednom rade sa praca zaobera
sposobmi, ako moze Ul ovplyvnit’ budicnost’ marketingu, vratane zmien v pracovnych ulohéch, ktoré
moze priniest. Obsahuje odporucania na budice pozadované zrucnosti, ktoré by sa marketéri mali
naucit’.

KPucové slova: Umeld inteligencia, Budiicnost’” marketingu v dobe Ul, Etickost’” UI, Marketingové
nastroje vyuzivajuce Ul

UvVoD

V sucasnosti nemozno prehliadat’ obrovsky vplyv umelej inteligencie (UIl) na rézne oblasti Zivota,
vratane obchodu a marketingu. Umelej inteligencii sa prirad’'uji schopnosti ucenia, adaptacie a
vylepSovania, vd’aka ¢omu ma potenciadl zasadne zmenit' sposob, akym podniky komunikuju s
klientmi a vyuZzivaju data. Tento vyvoj prinaSa zaujimavé prilezitosti pre marketérov, ale aj nové
vyzvy a etické otazky. Cielom tejto prace je prehibit’ pochopenie toho, ako umela inteligencia zmeni
pracovnu oblast’ marketingu a aké st jej moznosti a obmedzenia v tejto oblasti. Praca sa zameriava na
vyuzitie umelej inteligencie v rdznych oblastiach marketingu a jeho buducnostou v dobe, ked’ umelej
inteligencii stale pribudaju nové schopnosti a moznosti. Vychadzajuc z historie, vyvoja a etickych
aspektov umelej inteligencie, tato praca skiima, ako mozu firmy a marketéri vyuzit' nové technoldgie a
nastroje na zlepSenie marketingovych stratégii a pristupu k zédkaznikom. V zavere sa praca zaobera
schopnostami, v ktorych by sa marketingovi pracovnici mali vzdelavat, aby si dokdzali udrzat
pracovnu poziciu a konkurencie schopnost’.

V zahranicnych zdrojoch sa na oznacenie umelej inteligencie pouziva skratka ,, Al (z ang. Artificial

inteligence). V tejto praci vsak budeme umelu inteligenciu oznacovat’ slovenskym oznacenim ,,UI*
(umela inteligencia).
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1 UMELA INTELIGENCIA — CO TO JE A AKE MA VYUZITIE?

Umela inteligencia (UI) je oblast’ informatiky zaoberajica sa vyvojom pocitatovych systémov a
programov, ktoré st schopné simulovat’ l'udské myslenie a spravanie. Tieto systémy s zaloZzené na
algoritmoch, ktoré dokazu interpretovat’ data, ucit' sa zo sklsenosti a robit rozhodnutia bez
explicitného programovania.

Existuju 2 hlavné typy Ul: slabd a silnd. Slaba Ul je zalozena na algoritmoch, ktoré su navrhnuté na
konkrétnu tlohu a nedokdzu sa prispdsobit’ a riesit’ lohy mimo svojho ur¢eného obmedzenia. Na
druhej strane, silnd Ul, zndma aj ako ,,plne autonomna UI", je navrhnuta tak, aby bola schopna riesit’
akukol'vek ulohu, ktora by bol schopny vykonat’ ¢lovek.

UI ma mnoho vyuziti v roznych oblastiach, ako su napriklad zdravotnictvo, doprava, vyroba, financny
sektor a mnoho d’alSich. V zdravotnictve sa Ul vyuziva napriklad na diagnostikovanie ochoreni a
vyber najucinnejSej liecby pre pacientov. V doprave sa vyuziva na vyvoj autonomnych vozidiel a
lepSie riadenie dopravy. Vyrobné spoloc¢nosti vyuzivaji Ul na zlepSenie efektivity a optimalizaciu
vyrobnych procesov. Tomu, ako sa da Ul vyuzit' v marketingu sa budeme venovat neskor v tejto praci
(kapitola 2).

1.1 Definicia umelej inteligencie

Definicia umelej inteligencie si od svojich pociatkov presla viacerymi uUpravami v zavislosti na
technologickom pokroku a vyskume v tejto oblasti. Spociatku, v 50. rokoch minulého storocia,
definovala Eurdpska komisia Ul ako: ,,systémy, ktoré vykazuju inteligentné sprdavanie tym, Ze
analyzuju okolité prostredie a podnikajii kroky — s istou mierou samostatnosti — na dosiahnutie
konkrétnych cielov. Systéemy umelej inteligencie mozu byt zalozené vylucne na softvéri a posobit’ vo
virtualnom svete (napr. hlasovi asistenti, softvér na analyzu fotografii, vyhladavace, systémy
rozpoznavania hlasu a tvare), ale umelad inteligencia moze byt aj sucastou hardvérovych zariadeni
(napr. vyspelé roboty, autonomne vozidla, bezpilotné vzdusné prostriedky alebo aplikacie internetu
veci).t

Postupom ¢asu vSak boli vyskumnici nateni upravit’ svoje definicie, aby zohl'adnili nové objavy a
technologické moznosti. Dnes definicia Ul zahiia poznatky z mnohych disciplin vratane strojového
ucenia, spracovania prirodzen¢ho jazyka, robotiky a inych. Nové definicia Ul od Eurdpskej komisie
znie nasledovne: ,,Systémy umelej inteligencie su softvérové (a pripadne aj hardvérové) systémy
navrhnuté ludmi, ktoré vzhladom na komplexny ciel’ konaju vo fyzickom alebo digitalnom rozmere
tak, Ze vnimaju svoje prostredie prostrednictvom ziskavania udajov, interpreticie zhromazdenych
Strukturovanych alebo nesStrukturovanych udajov, odvodzovania z pozmnatkov alebo spracuvania
informdcii odvodenych z tychto udajov a Ze rozhoduju o najlepsich krokoch, ktoré sa maju vykonat na
dosiahnutie daného ciela. Systémy umelej inteligencie moézu bud pouzivat’ symbolické pravidla, alebo
sa naucit numericky model, a takisto mozu upravit svoje spravanie na zaklade analyzy vplyvu, aky
malo ich predchadzajuce konanie na ich prostredie. Umeld inteligencia ako vedecka disciplina
obsahuje niekolko pristupov a technik, ako je strojové ucenie (ktorého konkrétnymi prikladmi su
hibkové ucenie a ucenie posiliiovanim), strojové odvodzovanie (ktorého sicastou je planovanie,
programovanie, reprezentdcia a odvodzovanie poznatkov, vyhladdvanie a optimalizacia) a robotika
(do ktorej patri kontrola, percepcia, senzory a ovladace, ako aj zaclenenie vsetkych ostatnych technik
do kyberneticko-fizickych systémov). **

1 EUROPSKA KOMISIA: Ethics guidelines for trustworthy Al [online]. [2019-04-08]. Dostupné na: <https:/digital-
strategy.ec.europa.eu/en/library/ethics-guidelines-trustworthy-ai>
2 EUROPSKA KOMISIA: Ethics guidelines for trustworthy Al [online]. [2019-04-08]. Dostupné na: <https:/digital-
strategy.ec.europa.eu/en/library/ethics-guidelines-trustworthy-ai>

150


https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/ethics-guidelines-trustworthy-ai
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/ethics-guidelines-trustworthy-ai
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/ethics-guidelines-trustworthy-ai
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/ethics-guidelines-trustworthy-ai

1.2 Druhy umelej inteligencie

Umelu inteligenciu moézeme rozdelit do skupin podla viacerych kritérii. Prvym kritériom,
vyplyvajlicim z definicie Europskej komisie je fyzickost’. Podl'a tohto kritéria mézeme Ul rozdelit’ na
2 druhy:

1. Softvérova Ul: Hlasovi asistenti (Bixby, Alexa, Siri), rozpoznavanie tvare a odtlackov prstov
v mobilnych zariadeniach, algoritmy socialnych sieti, pocitacové hry...
2. Hardvérova UI: Drony, samoriadiace vozidla, montaZne roboty a internet veci (IoT)?

Dalsim spdsobom, podl'a ktorého mozeme UI rozdelit’ je Sirka jej $pecializacie. Z tohto pohladu sa
umela inteligencia deli na silnt a slabu. Slaba Ul je zamerana na konkrétne ilohy a problémy, ktoré
ma vyriesit, zatial' ¢o silna Ul ma za ciel’ vytvorit' inteligentny systém, ktory dokaze rozmyslat
samostatne a ma schopnost’ riesit’ nové a nezname problémy.

Slaba UI (taktiez oznacovana ako tizka Ul) je typ umelej inteligencie, ktord je navrhnuta na rieSenie
konkrétnych tloh a problémov. Slaba Ul je zalozena na algoritmoch strojového ucenia, ktoré
umoznuju systému vykonavat’ urCité ulohy na zaklade trénovanej sady dat. Prikladmi slabych UI st
napriklad chatboti, rozpoznavanie reci, detekcia spamu, alebo systémy na odporucanie produktov.

Silna UI je typ umelej inteligencie, ktora ma schopnost’ rozmyslat’ a ucit’ sa tak, ako to robi clovek.
Tento typ Ul by mal byt schopny vykonavat’ akékol'vek ulohy, ktoré si pred nou ¢lovek vymysli. V
skutocnosti by tento typ Ul bol vedomy a schopny vytvarat’ vlastné rieSenia pre nové problémy. Silna
Ul je vsSak v stcasnosti eSte iba hypotetickou koncepciou a nie je zname, ¢i ju bude mozné v
budtcnosti vytvorit’.

1.3 Historia a vyvoj umelej inteligencie

Histdria umelej inteligencie sa zacala v 50. rokoch 20. storocia, ked’ pocitacovi vedci zacali vyvijat
algoritmy na plnenie uloh, ktoré si predtym vyzadovali I'udsk inteligenciu. Medzi prvé ulohy, ktoré
umeld inteligencia plnila patrili napriklad hranie Sachu alebo rieSenie matematickych problémov.
Termin ,,umela inteligencia“ zaviedol v roku 1956 pocitatovy vedec John McCarthy na konferencii v
Dartmouthe, ktora sa vSeobecne povazuje za miesto zrodu umelej inteligencie ako formalneho
Studijného odboru.

.,V roku 1956 sa v Dartmouth College zisla skupina vyskumnikov, aby diskutovala o moznosti vytvorit
"mysliace stroje". Tato udalost' sa casto povazuje za zrod umelej inteligencie ako samostatného
Studijného odboru.**

V roku 1997 vznikol prvy superpocita¢ s nazvom ,,Deep Blue* od firmy IBM, ktory dokézal porazit’
svetového Sampiona v Sachu. O pét rokov neskdr vroku 2002 vznikol prvy komercne uspesny
roboticky vysava¢. Nasledovalo obdobie vyvoja spotrebitel'skej elektroniky a socialnych sieti, ktoré
vyuzivali umelu inteligenciu vo forme algoritmov a priniesli funkcie ako rozpoznavanie hlasu ¢i
chytrd domacnost’. V roku 2020 priniesla spolocnost’ Biadu na trh algoritmus s ndzvom LinearFold Al,
ktory bol pouzity pri vyvine vakcine proti SARS-CoV-2 (COVID-19).°

1.4 Etickost’ vyuzivania Ul

3 ERAY ELIACIK: AI’s invisible hand on daily life [online]. [2022-05-09]. Dostupné na: <https://dataconomy.com/2022/05/artificial-
intelligence-in-everyday-life/>

4 STUART J., R — NORVIG, P.: Artificial Intelligence: A Modern Approach. Tretie vydanie. USA: Pearson, 2010, s. 2.

> KARIN KELLEY: What is Artificial Intelligence: Types, History, and Future [online]. [2023-02-23]. Dostupné na:
<https://www.simplilearn.com/tutorials/artificial-intelligence-tutorial/what-is-artificial -

intelligence#ta_brief history of artificial_intelligence>
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S tym, ako sa systémy umelej inteligencie (Ul) stavaju coraz pokrocilej§imi a integrovanej$imi do
nasSho kazdodenného zivota, narastaju obavy o etické dosledky ich pouzivania. Jednym z hlavnych
etickych problémov v suvislosti s Ul je jej potencidl posiliiovat’ existujlice predsudky a diskriminéciu.
Systémy Ul sa ucia z velkého mnozstva Udajov, ktoré mozu obsahovat neobjektivne udaje a
spolocenské predsudky. To modze viest k neobjektivnym alebo diskriminacnym vysledkom, ako
napriklad softvér na rozpoznévanie tvare, ktory je menej presny pre I'udi s tmav§im odtieiom pleti
(pretoZze ich je mene;j).

Dalsim etickym problémom v stvislosti s umelou inteligenciou je jej potencial narusit’ sikromie Iudi.
Systémy umelej inteligencie sa mozu pouzivat na zhromazd'ovanie a analyzu velkého mnozstva
osobnych udajov, ktoré sa mozu pouzit’ na odvodenie citlivych informacii o jednotlivcoch bez ich
vedomia alebo stthlasu. To moéze viest k poruSovaniu stkromia, extrémne presnej cielenej reklame
alebo dokonca k vladnemu sledovaniu. Vo februari 2023 Eurdpska komisia zakizala svojim
zamestnancom pouzivat’ socialnu siet’” Tik Tok, z dévodu podozrenia na sledovanie a vyvodzovanie
citlivych udajov z tejto aplikacie ¢inskou vladou. V neposlednom rade sa I'udia obavaju aj vplyvu
umelej inteligencie na trh prace. Ked’ze systémy umelej inteligencie su stale dokonalejsie, postupne
zacnu nahradzat’ niektoré pracovné pozicie, ktoré v sucasnosti vykonavaju l'udia. To by mohlo viest k
rozsiahlej strate pracovnych miest a naruseniu hospodarstva, najmi v odvetviach, ktoré st do velkej
miery zavislé od rutinnych tloh, ktoré mozno automatizovat’.

Celkovo su etické dosledky umelej inteligencie zlozité a mnohostranné a rastie potreba etickych
ramcov, ktorymi by sa riadil vyvoj a zavadzanie systémov umelej inteligencie. Tieto rAmce by mali
zohl'adnovat' potencial poskodenia, ako aj potencidlne prinosy Ul, a mali by uprednostiiovat
transparentnost’, zodpovednost a spravodlivost’.®

1.4.1 Etickost’ vyuzivania UI v marketingu

Jednym z aspektov etiky umelej inteligencie, ktorému sa v poslednych rokoch venuje Coraz vicsia
pozornost, je jej vyuzitie v marketingu. Hoci umela inteligencia méze byt vykonnym nastrojom na
cielenie a personalizaciu reklamy, vyvolava aj etické obavy tykajuce sa stikromia, spravodlivosti a
transparentnosti. Algoritmy Ul mdzu napriklad zhromazd'ovat a spracovavat’ obrovské mnozstvo
osobnych udajov s cielom vytvorit' podrobné profily jednotlivcov na ucely cielenej reklamy. To
vyvolava otazky tykajuce sa prav jednotlivcov na sikromie a moznosti diskriminacie na zaklade
faktorov, ako je rasa, pohlavie alebo socialno-ekonomicky status. Pouzivanie umelej inteligencie v
marketingu méze navysSe vytvorit' ,filtracni bublinu®, v ktorej st jednotlivei vystaveni len
informaciam, ktoré potvrdzuju ich existujuce presvedcenia a predsudky, ¢o obmedzuje ich vystavenie
réznym nazorom a potencialne prehlbuje socialnu a politicka polarizaciu. V zadujme rieSenia tychto
obav odbornici vyzvali na zvySenie transparentnosti a zodpovednosti pri vyuzivani Ul v marketingu,
ako aj na vypracovanie etickych usmerneni a noriem, ktoré zabezpecia, aby sa Ul vyuzivala
zodpovedne a eticky’.

2 VYUZITIE UI V MARKETINGU

Umela inteligencia je v marketingu Coraz ddlezitejSia, pretoze dokaze spracovat’ obrovské mnoZzstvo
udajov a poskytnut’ poznatky, ktoré mozu podnikom pomdct’ prijimat’ informovanejsSie rozhodnutia o
ich marketingovych stratégiach. Ul sa da vyuzit' v r6znych oblastiach marketingu vratane segmentacie
zakaznikov, personalizovanej reklamy, tvorby obsahu a sluzieb zakaznikom.

Jednou z hlavnych vyhod Ul v marketingu je schopnost® analyzovat’ vel’ké mnozstvo udajov s ciel'om
identifikovat’ vzory a trendy v spravani spotrebitelov. Tieto informacie mozno vyuZzit na vytvaranie

¢ BOSTROM, N. - YUDKOWSKY, E.: The Cambridge Handbook of Artificial Intelligence. The Ethics of Artificial Intelligence. USA:
Cambridge University Press, 2014, s. 316-334

"RAHIM, M. A. - METHA, R. N.: “4I Ethics in Marketing: Current Status and Future Directions.” Journal of Marketing Analytics, to¢. 8,
¢. 1, s. 33-41, marec 2020.
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cielenejsich a uc¢innejsich marketingovych kampani, ktoré s prispésobené potrebam a preferenciam
konkrétnych skupin spotrebitelov. Umelu inteligenciu mozno pouzit’ aj na personalizaciu reklamy,
napriklad na zobrazovanie reklam, ktoré su Specifické pre zdujmy a spravanie jednotlivych
pouzivatel'ov.

Dalsou oblastou v marketingu, kde sa UI vyuziva oraz viac, je tvorba obsahu. Néstroje UI mozno
pouzit’ na generovanie obsahu, ako su prispevky na blogoch, aktualizacie na socialnych sietach a
opisy produktov, ¢o mdze marketérom usetrit’ ¢as a ndmahu. Ul sa da pouzit' aj na optimalizaciu
obsahu pre vyhladavace, ¢o modze podnikom pomdct ziskat vySSie pozicie vo vysledkoch
vyhl'adavania a prildkat’ na ich webové stranky viac navstevnikov.

A v neposlednom rade sa Ul vyuziva aj v oblasti sluzieb zakaznikom, kde sa mdze pouzit na
automatizaciu procesov zakaznickej podpory a poskytovanie personalizovanej pomoci zdkaznikom.
Chatboti s umelou inteligenciou moézu poskytovat okamzité odpovede na otazky zakaznikov a
pomahat’ pri rieSeni beznych problémov, napriklad pri odstranovani portch a technickej podpore.

2.1 Marketingové nastroje vyuZzivajuce Ul

V sucasnosti existuje mnoho marketingovych nastrojov vyuzivajucich Ul. Toto mnozstvo je okrem
vel'kého zaujmu zo strany firiem sposobené aj tym, ze kazdy nastroj musi byt zamerany Specificky iba
na jednu ulohu. Ako sme si uz spominali vysSie, umela inteligencia, ktora sa v sti¢asnosti pouziva, sa
nazyva slaba alebo tuzka, pretoze dokdze vykonavat’ len jednu ulohu s mimoriadnou tc¢innostou a
presnostou. Pre tuto pracu sme vybrali niekol’ko zaujimavych nastrojov, ktoré nachadzaji uplatnenie
v marketingovej oblasti uz dnes.

Google Talk To Books: Vyhladavac na baze umelej inteligencie, ktory poskytuje odpovede z knih na
zaklade zadanej frazy/otazky.

Hello History: V tejto aplikacii na baze umelej inteligencie je mozné skiimat’ historiu prostrednictvom
interaktivnych rozhovorov s historickymi osobnost’ami.

NVIDIA Broadcast: Aplikacia pohanana umelou inteligenciou, ktord vyuziva algoritmy hlbokého
ucenia na zlepSenie kvality zvuku a obrazu pocas Zivych prenosov, virtudlnych stretnuti a nahravok.

Napriklad dokaze zamerat’ o¢i do kamery, aj ked’ sa pozerame vedla.

Uber Duck: Hlasova UI, ktora dokaze vytvorit’ z textu audio nahravku, ktora znie ako by ju povedala
jedna z 5,000+ celebrit, ktoré poskytuji v databaze.

PlayPhrase me: Nastroj s umelou inteligenciou, ktory generuje zvukové klipy slavnych filmovych
hlasok a momentov z televiznych relacii.

Seventh sense: platforma na e-mailovy marketing pohanana umelou inteligenciou, ktora vyuziva
algoritmy strojového ucenia na optimalizaciu odosielania e-mailov cielovej skupine v spravnom case,
aby sa tak zvysila miera otvoreni.

Jasper Al: Umela inteligencia, $pecializujuca sa na predajné texty a copywriting.

Surfer SEO: Nastroj na baze umelej inteligencie, ktory analyzuje udaje z vyhl'adavacov a tvori obsah a
texty pre webové stranky na zlepsenie pozicii webovych stranok vo vyhladavani.

Chatfuel: Nastroj na tvorbu chatbotov pohanany umelou inteligenciou, ktory pouzivatel'om umoziuje
vytvarat’ vlastnych chatbotov pre webovée stranky a aplikéacie na zasielanie sprav.

Brand24: Nastroj na monitorovanie socialnych médii pohanany Ul, ktory pomaha podnikom sledovat’
a analyzovat online zmienky, recenzie a spétni vizbu od zédkaznikov.
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Lets Enhance: Nastroj na zvySenie rozliSenia obrazkov pohanany umelou inteligenciou, ktory vyuziva
algoritmy hlbkového ucenia na zlepsenie rozliSenia a kvality obrazkov.

D-ID: Platforma umoziujica pouzivatel'om vytvorit’ si vlastného virtudlneho dvojnika, resp. avatara,
z fotky. Z jednej fotky a napisaného textu je tak mozné vytvorit' video avatara, ktory otvara usta
a rozprava text, ktory sme mu zadali.

Grammarly: Pomocnik na pisanie s umelou inteligenciou, ktory poskytuje navrhy gramatiky,
pravopisu a stylistiky v realnom ¢ase.

Hemingway: Nastroj na pisanie pohanany umelou inteligenciou, ktory analyzuje text a poskytuje
navrhy na zjednodusSenie jazyka a zlepSenie Citatel'nosti.

DALL-E 2: Nastroj na generovanie obrazkov pohanany umelou inteligenciou, ktory dokaze vytvarat
obrazky na zéklade textovych opisov. (vid’. Obr. 1)

DeepL: Nastroj na prekladanie jazykov pohanany umelou inteligenciou, ktory vyuziva algoritmy
neurénovych sieti na poskytovanie presnych a prirodzene znejtcich prekladov.

ChatGPT: Chatbot pohanany umelou inteligenciou, ktory dokaze odpovedat’ na otazky, poskytovat
informéacie a zapajat’ sa do konverzacii na rézne témy. (Platforma, ktora zaviedla modul GPT-3, ktora
pouzivaju mnohé z vysSie uvedenych UI).

Nasledujuci obrazok je ukazkou zonline nastroja DALL-E 2, ktorého zadanim bolo, nakreslit
avokadovy strom v Style Van Gogha.

Obrazok 6: DLL-E 2 ukazka - Avokadovy strom v $tyle Van Gogh
Zdroj: Vlastna tvorba
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3 BUDUCNOST MARKETINGU V DOBE Ul

Technologicky pokrok a digitalizdcia st neodmyslitelnym prvkom kazdej pracovnej oblasti. S
prudkym rozvojom umelej inteligencie v poslednom obdobi sa mnohi I'udia obavaju, Zze ich v praci
nahradia stroje. Marketingovi pracovnici nie st vynimkou. Prichod umelej inteligencie bude
S najvacSou istotou znamenat’ zanik niektorych marketingovych pozicii na trhu prace. Z historie vSak
vieme, ze kazdy technologicky pokrok viac pracovnych pozicii vytvori, ako zni¢i. Je preto dolezité
klast’ si otazku: ,,ako sa tejto zmene prisposobit?. V predchadzajucej Casti sme sa pozreli na to, aké
prace dokaze umela inteligencia vykonavat’ uz dnes. V tejto Casti sa pozrieme na to, ako budu vyzerat’
pracovné pozicie v marketingu v budicnosti, ktoré pracovné pozicie zaniknt, aké vzniknu a na to, aké
zruénosti by sa mali marketéri ucit’ uz dnes, aby ostali pre trh prace relevantni aj v budicnosti.

,,Umela inteligencia, hlbkové ucenie, strojové ucenie - nech robite cokolvek, ak tomu nerozumiete,
naucte sa to. PretozZe inak sa do troch rokov stanete dinosaurom. *
- Mark Cuban, miliardar a podnikatel’.

3.1 Ako budu vyzerat’ pracovné pozicie budicnosti?

Mnozstvo 'udi sa obava, ze ich Ul pripravi o pracu. Svetové ekonomické forum uviedlo, Ze hoci sa
niektoré pracovné miesta mozu stat’ nadbytoénymi, l'udia nadbytoéni nebudi®. Namiesto toho by sme
sa mali naucit’ pracovat’ spolu s umelou inteligenciou a pouzivat’ ju ako nastroj na rozsirenie nasich
vlastnych zru¢nosti, zatial’ co budeme automatizovat’ vSedné a rutinné ¢innosti.

Podl'a spravy, ktoru zverejnila spolocnost Dell Technologies a ktorej autormi su Institat pre
budtcnost’ (IFTF) a skupina 20 technologickych, obchodnych a akademickych expertov z celého
sveta, 85 % pracovnych miest, ktoré budu existovat’ v roku 2030, zatial’ nebolo vynajdenych.

., Tempo zmien bude také rychle, Ze ludia sa budii ucit',,v momente” pomocou novych technologii, ako
je rozsirena realita a virtudlna realita. Schopnost ziskat’ nové vedomosti bude cennejSia ako samotné
vedomosti,””® uvadza sa v sprave spoloénosti Dell Technologies.

Z tejto spravy vyplyva, Ze sposob, akym sa u¢ime dnes, uz v budicnosti postacovat’ nebude a budeme
sa musiet’ ucit’ skor situacne a podla aktualnej potreby. Rovnako délezité¢ bude aj predpovedanie toho,
aké vedomosti budeme potrebovat’ v momente, kedy sa ich douc¢ime. Inymi slovami ,,Nebehat' za
pukom po l'adovej ploche, ale vediet, kde ho mame pockat™.

3.2 Ktoré¢ pozicie zaniknu a aké pribudnu?

Nad otazkou, ktoré pracovné pozicie zaniknu a aké vznikntl sa zamysl'aju l'udia uz dlho. Nie je vSak
mozné s istotou na tato otazku odpovedat. Tak, ako sme nedokazali v roku 2006 predpovedat’, aké
prace budu a nebudu existovat’ dnes, nedokdzeme to s presnost’ou urcit’ ani teraz.

V nasledujucej tabul’ke su sprehladnené prace, ktoré: existovali v roku 2006, ale dnes uz neexistuju,
existuju dnes, ale neexistovali v roku 2006, aktoré sme si predstavovali vroku 2006, ze budu
existovat’.

Prace, ktoré existovali v roku 2006, Prace, ktoré existuju dnes, ale Price, ktoré Smestv ':0ka 2006 5
& N : : predstavovali, Ze budu existovat

dnes uZ neexistuju neexistovali v roku 2006 dnes

Zamestnanci videopozicovne Blockchainovy inZinier Kvantovy programétor

8 LEENA NAIR: In the future of work it's jobs, not people, that will become redundant [onling]. [2018-10-5]. Dostupné na:
<https://www.weforum.org/agenda/2018/10/future-of-jobs-humans-skills-leena-nair/>

° LEO SALEMI: 85% of Jobs that will exist in 2030 havent been invented yet [online]. [2018-10-28]. Dostupné na:
<https://www.linkedin.com/pulse/85-jobs-exist-2030-havent-been-invented-yet-leo-salemi/>
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Diktafénny operator Manazér pre udrzatelnost’ Raketovy dizajnér

Premietac filmov Cloudovy operator Pilot vesmirnej lode

Odc¢itava¢ meracich zariadeni Ul/Big data analytik Blockchain/Krypto $pecialista
Obsluha rozvadzacov Dizajnér autonémnych vozidiel Dizajnér autonémnych vozidiel
Opravar TV Tvorca obsahu Pestovatel’ kultivovaného méisa
Montéaznik elektronickych zariadeni Developer mobilnych aplikacii Vedec zaoberajuci sa zmenou klimy
Pracovnik montaznej linky VDC-BIM konzultant InZinier pre nebezpeény odpad

Tabulka 5: Pracovné pozicie a ich budicnost’
Zdroj: https://www.linkedin.com/pulse/85-jobs-exist-2030-havent-been-invented-yet-leo-salemi/

Ako mozeme vidiet’ v tabulke ¢. 1, od roku 2006 mnozstvo prac zaniklo, no nahradili ich nové, ktoré
sme si vtedy eSte ani nevedeli predstavit. Pozicie, ktoré sme si predstavovali, ze budu existovat,, sme
neodhadli spravne a vicSina z nich bola nepresnd. Jedinym sposobom, ako zistit’ odpoved’ na otazku
,»Aké pracovné pozicie budu existovat’ o 10 rokov?* teda ostava, spytat’ sa ju o 10 rokov.

3.3 Zruénosti, ktoré budua kPacové v roku 2030

Clanok spoloénosti Macat uvadza: “Skutocnost je takd, Ze umeld inteligencia neméze skutocne
prekonat ludské myslenie vzhladom na subjektivau, neustdle sa meniacu a velmi individudlnu povahu
vacsiny scenarov. V com umela inteligencia nedokaze konkurovat, je proces ucenia, v ktorom
Jednotlivci neustale prijimaju nové informdcie a rozsiruju svoje osobné databazy (t. j.: svoj mozog). Ul
mozZe mat tiez problémy s prejavovanim interpersondalnych zrucnosti/soft skills potrebnych na
spoluprdacu a spdajanie. Oblasti ako kritické myslenie su jedinecné pre ludsku mysel a moze byt
nemozné ich replikovat pomocou Ul. Hoci Ul moze byt (a bude) buducnostou inovacii, ludsku

kreativitu nemozno replikovat. “*°

Hoci nedokazeme s presnostou povedat’, aké prace budi v roku 2030 existovat,, odbornici odporacaji
pracovat’ na nasledujucich zru¢nostiach:

Digitalna gramotnost V dneSnej dobe sa mnozstvo prac vykondva v digitdlnom svete. Vedci
predpokladaji, Ze do roku 2030 bude kazda druha praca vyzadovat’ pracu s digitalnym zariadenim.

Rozsirena praca: Umela inteligencia nas s najvac¢Sou pravdepodobnost'ou (aspon v najblizsej dobe)
nedokaze nahradit’ uplne. Vediet' preto pracovat po jej boku bude dolezitd zru¢nost’ pre vsetkych,
ktory chcu na trhu prace ziskat’ vyhodnejSiu poziciu.

Kritické a analytické myslenie: V dneSnom svete mame pristup k obrovskému mnozstvu informacii.
V buducnosti tychto informacii bude pravdepodobne mnoho nasobne viac. Kritické a analytické
myslenie bude preto klI'icové pre vyber relevantnych a pouziteI'nych zdrojov.

Virtualna timova spolupraca: Sposob, akym pracujeme a komunikujeme sa meni. Miesto z kancelarie
pracuje coraz viac l'udi zdomu. Okrem rozdielov v mieste pracujeme aj v rozdielnom case. Vediet’
pracovat’ v time, ktorého Clenovia sa nachadzaju na inom mieste a v inom ¢ase bude preto jednou
z d’al§ich doélezitych zrucnosti nasledujucej dekady.

Kreativne myslenie: Kreativita sa v sucasnosti povazuje za jednu z mala zrucnosti, v ktorych nas Ul
nedokaze nahradit. Kreativci, ktori buda vediet’ rozmyslat’ ,,outside of the box“ (mimo Skatule), buda
mat’ preto v buducnosti podstatni vyhodu.

Emocionalna inteligencia: Naucit’ sa brat’ do iivahy myslienky a pocity ¢loveka je nieco, ¢o bude pre
stroje vel'mi tazké napodobnit’. Tento subor zru¢nosti zahffia rozvoj empatie - schopnost’ vZzit' sa do
koze iného Cloveka a vidiet’ svet z jeho pohl'adu.

1 MACAT: The Importance of Critical Thinking In the Age of Artificial Intelligence [online]. [2019-12-03]. Dostupné na:
<https://www.macat.com/post/6-fun-facts-about-campus-history>
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Celozivotné vzdelavanie: Vzhladom na to, Ze rutinné a vSedné ulohy zvladaji stroje a umela
inteligencia, bude sa od nas ocakavat’, Ze sa budeme neustale ucit’, aby sme dokézali udrziavat’ krok
S neustale sa meniacim svetom okolo nés.

Liderské zruénosti: Hoci Ul je skveli sluha, ako pana by ju neprijal asi nikto. Nejde pritom iba
0 zadavanie prikazov, ale aj o motivovanie a inSpirovanie zamestnancov a l'udsky faktor, ktoré su pri
praci obzvlast dolezité.™

Prezentaéné zruénosti: DalSou oblastou, v ktorej Pudsky faktor nemdzeme opomeniit’ su prezentaéné
zruénosti. Ci uz sa jedna o prezentaciu marketingovej stratégie, komunikaciu s klientmi, alebo
prezentovanie na marketingovych konferenciach.

ZAVER

V dnesnej dobe sa umeld inteligencia (UIl) Coraz viac vyuziva v mnohych oblastiach, vratane
marketingu. Ul moéze pomoct’ marketérom v réznych procesoch, ako napriklad tvorbe prieskumov,
stratégii, alebo dokonca hotovych kreativnych vystupov. V praci sme sa zameriavali na definiciu UI,
jej druhy, histériu a vyvoj, ako aj na etické otdzky suvisiace s jej vyuzivanim. Okrem toho sme sa
venovali aj vyuzitiu Ul v marketingu a zohl'adnili sme rdzne marketingové nastroje vyuzivajuce UL
Zaroven sme sa pozreli aj do buducnosti marketingu v dobe Ul a zvazili sme, ako budu vyzerat
pracovné pozicie a ktoré pozicie zaniknll alebo pribudnil. Je jasné, Ze buducnost’ marketingu bude
zavisiet’ na schopnostiach a zru¢nostiach marketérov, ktoré sa budi musiet’ prisposobit novym
trendom a technoldgiam. Zru¢nosti, ktoré budu kl'icové v roku 2030, budi pravdepodobne zahinat
schopnost’ efektivne vyuzivat' technologie Ul, porozumenie digitdlnym a analytickym nastrojom a
schopnost’ kreativne a flexibilne reagovat’ na nové situacie a vyzvy.

Celkovo mozno povedat, ze Ul sa stava stale dolezitejSou sucast’ou marketingu a bude mat’ vyznamny
vplyv na buducnost’ tejto oblasti. Je preto nevyhnutné, aby marketéri boli dobre informovani o vyvoji
Ul a aby sa snazili rozvijat’ svoje zrucnosti a schopnosti v tejto oblasti. Mali by tak spravit’ aj
preto, aby sa dokazali prispdsobit’ novym trendom a dokazali vyuzivat potencial technologii Ul na
plny vykon.

V neposlednom rade by sme chceli esSte zdoraznit’ fakt, ze Ul je predovSetkym nastroj, ktory naim ma
pracu ul’ah¢it’, nie nas o nu pripravit’.

Pri tvorbe tejto prace boli pouZité nasledujtice nastroje vyuzZivajuce Ul:
- ChatGPT — Prieskum zdrojov, analyza dat, tvorba §truktary, in$piracia
- DeepL — Hibkové preklady zahrani¢nych zdrojov
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FAST FASHION AKO FAKTOR ZNECISTENIA PLANETY

Karin Hahnova, Jana Knazovcikova - Mgr. Simona Scepkovad

Abstract

Fast Fashion is currently dominating the fashion industry, which is a global problem that needs to be
addressed internationally. Many people are not interested in the issue of 'fast shopping' or do not know
what is behind the term fast fashion. The aim of this paper is to shed light on this issue as well as to
open a discussion for finding solutions to improve the current state of the fashion industry. In the first
part of the paper we describe the theoretical background of the issue under study. Then, we present the
aim of the paper and the research methods used. The value of the present paper lies in the description
of our questionnaire research, which aimed to find out the current public awareness of the issue of
"fast-fashion clothing chains" .

Key words: Alternatives. Fast Fashion. Sustainable fashion. Vinted.

Abstrakt

Fast Fashion aktualne ovlada médny priemysel, o predstavuje globalny problém, ktory je potrebné
rieSit’ na medzinarodnej trovni. Mnoho l'udi sa o problematiku ,,rychleho nakupovania® nezaujima
alebo vobec nevie, ¢o sa pod pojmom fast fashion ukryva. Cielom prispevku je ozrejmit uvedenu
problematiku, ako aj otvorit’ diskusiu pre hladanie rieSeni na zlepSenie sucasného stavu v oblasti
modneho priemyslu. Vprvej casti prispevku popisujeme teoretické vychodiskd skiimanej
problematiky. Nasledne priblizime ciel’ prispevku a pouzité metody skumania. Hodnota predkladaného
prispevku spociva v deskripcii nasho dotaznikového skuimania, ktorého cielom bolo zistit' aktualne
povedomie verejnosti o problematike retazcov s ,,rychloobratkovym oblecenim®.

KPucové slova: Alternativa. Fast Fashion. Vinted. UdrZate'nd moda.
UVOD

Takmer vSade, kam sa dnes pozrieme, m6zeme vidiet’ ndkupné strediska, ktoré nam ponukaju
rozne trendové kusky za vyhodné ceny. Zakaznik si pritom moZze vyberat’ zréznych znaciek, odevov,
strihov a vlastne vSetkého, na ¢o si len m6zeme pomysliet. E-shopy podporuji svoj predaj pomocou
kreativnych reklamnych kampani, propagovanych najmi na socialnych sietach, ale aj na réznych
inych webovych strankach (najmé vo forme bannerov). Mohlo by sa ndm tak zdat’, ze internetova
reklama je preplnend propagaciou trendovych fast fashion kuskov. Prilezitostou na rychle
nakupovanie, je aj takzvany ,,Cierny piatok, kedy st kamenné predajne preplnené, pretoze l'udia
nakupuju oblecenie za zvyhodnené ceny. Na webovych strankach predajcovia podporuji svoj predaj
marketingovymi vyrazmi ako ,,posledné 3 kusy na sklade“, ,,nakiip eSte dnes aneplati§ postovné*
alebo ,,produkt tohto tyzdna“.

Mnoho l'udi v§ak nepozna politiku lacného a rychleho nakupovania. Odevny priemysel denno-
denne masovo produkuje oblecenie znekvalitnych materiadlov, v zlych vyrobnych podmienkach pre
zamestnancov, ktori pracuju za nizke platy (novodobé otroctvo). Ddsledkom je aj zneCistovanie
zivotného prostredia vyrobnym odpadom z tovarni a taktiez nadmernym nakupovanim oblecenia, ktoré
po velmi kratkom case nosenia skon¢i vkos$i. Hlavnym cielom producentov rychleho alacného

Vyznamnu hodnotu nasho prispevku tvori vysledok dotaznikového skiimania, pomocou
ktorého sme respondentom kladli otazky suvisiace sproblematikou fast fashion. Pri objasnovani
terminu vychadzame z odbornej literatiry atext doplfiame o poznatky, ktoré sme ziskali na zaklade
d’al$ieho sktimania problematiky prispevku.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA

Teoreticka cast’ predkladaného prispevku sa venuje priblizeniu zakladnych vychodisk
problémov moédneho priemyslu, ktoré su dolezité pre pochopenie sktimanej problematiky, ateda
zabezpecCenie SirSiecho prehl'adu. Zameriame sa na charakteristiku pojmu fast fashion.

Termin ,fast fashion® znamena v doslovnom preklade z anglického jazyka ,,rychlu modu®,
¢o je vystizné. V ramci modneho priemyslu toto oznaenie predstavuje Specificky biznis model
odevnej firmy. Spanielska spolo¢nost’ Inditex, priekopnik v oblasti fast fashion, popisuje tento termin
ako ,kreativita a kvalitny dizajn spolu s rychlou odozvou na poziadavky trhu‘ a ,,demokratizacia
mody.* Charakteristicka je pren rychla aplikdcia najnovSich moédnych trendov a okamzity presun na
predajné pulty, ¢o umoznuje predovsetkym skrateny produkény cyklus. Od tradi¢ného poniatia odevne;j
firmy sa odliSuje aj v dalSich aspektoch — najmé v rychlosti distriblicie i propagacie. Fast fashion
mozeme teda oznacit’ za lacné arychlo vyrabané obleCenie, ktoré predajcovia pontikaju v savislosti
s aktualnymi trendmi.

Termin fast fashion bol prvykrat pouzity na konci 80. rokov 20. storocia. Modu néjdeme uz
v davnej historii, eSte v obdobi pred nasim letopoctom. V starovekom Grécku a Rime bolo obliekanie
pre Zeny aj muzov jednotné (dlhé Saty, tunika). No v 14. storoc¢i uz dochadza k vyraznému odliseniu sa
medzi muzskou a Zenskou modou.

Fast fashion sa stal beznou sicastou nasho zivota, vdaka lacnej$im a rychlej$im vyrobnym
¢i prepravnym metodam, ale aj zvySenému apetitu spotrebitelov. Kvoli uvedenym faktorom, fast
fashion spochybiiuje tradiciu zavedenych odevnych znaciek, ktoré predstavuju pravidelné sezonne
kolekcie a linie. Aktualne vidime, Ze nie je ni¢ nezvycajné, ak predajcovia rychlej médy predstavia
nové produkty niekol'kokrat za tyzden, len z toho dévodu, aby zostali trendovi.

Hlavné funkcia mody spociva v ochrane tela pred chladom ¢i teplom. S prichodom novych
inovacii i v oblasti médneho priemyslu, sa okrem uspokojenia zakladnych potrieb ¢loveka, pridala aj
potreba byt sti¢ast'ou $tylu. Mdda predstavuje prostriedok, ktorym sa l'udia vyjadruji a taktiez seba-
prezentuju, pricom ¢asto ide o potrebu jednotlivca splynut’ ¢i zaclenit’ sa do ur€itej socidlnej skupiny,
nabozenskej skupiny, spolo¢enskej triedy alebo subkultury, alebo naopak - jednotlivec sa snazi odlisit’
sa od ostatnych. Oscar Wilde povedal , faktom je, Ze mdda je istou formou Skaredosti, ktora je
natol’ko netolerovand, Ze ju musime menit kazdych 6 mesiacov. ‘!

Odevy znaciek ozna¢ovanych ako fast fashion, pontikaju spotrebitelom I'ahko dostupny tovar
za nizke ceny. Modni navrhari kazdoro¢ne prezentujii odevy na udalosti Fashion week v Parizi, ktora
urcuje trendy sezony. Fast fashion ret'azce kopiruju tieto trendy drahych a kvalitnych ktskov, ktoré st
Casto vyrabané ru¢ne apretvoria ich do lacnych nekvalitnych napodobenin trendov, ktoré d’alej
ponukaju spotrebitel'ovi. Pod terminom fast fashion, teda rozumieme rychle kopirovanie trendov od
vyznamnych navrharov avtomto kontexte nasledujii I'ahka dostupnost’ pre konecnych zakaznikov.
S nastupom globalizacie sa znacky inSpiruju aj v magazinoch (napr. Vogue) uslavnych blogeriek,
celebrit ¢i influencerov. Tovar je na pulty predajni dopliiovany na tyzdennej a niekedy dokonca dennej
baze. Vdaka tomu si obchody udrzuju rychly cyklus na skladoch, ¢im mézu znizovat’ svoje financné
naklady. Uvedené aktivity predajni pdsobia priaznivo aj na zakaznika, ktorého kamenné predajne
,nenudia“ vopred definovanym sortimentom.

S postupnym rozmachom fast fashion sa navysuje aj pocet uvadzanych kolekcii. V minulom
storoci sa uvadzali dve kolekcie rocne, ato jar / leto ajeseii / zima. Vystacili si so sledovanim novych
sezonnych a moédnych trendov, ktoré st vzdy na konci sezdny predstavené na rovnaké obdobie
budiiceho roka. Dnes retazce uvadzaju priblizne 24 kolekcii za rok. Co v praxi znamena, e kazdych
14 dni nadjdeme nové kusy oblecenia.

Ako znacka zabezpeci, ze sa jej produkt objavi na pultoch predajni uz Sest’ tyzdilov po jeho
uvedeni na prehliadkovych moélach? Samotny produkény cyklus od navrhu po dokonéenie produktu, je
skrateny na menej nez 6 az 10 tyzdiiov — oproti beznému trhovému Standardu 7 az 9 mesiacov.
Z hladiska vyroby existuju dve moznosti pristupu. Cast’ firiem vramci svojej produkcie kompletne

! BESTLOOK, 2019. Co je méda a styl obliekania? [online] [26.2.2023]. Dostupné z: https://blog.bestlook.sk/co-znamena-moda-a-styl-
obliekania/

160



vyuziva externé zdroje (obvykle fabriky v rozvojovych krajinach, kvoli niz§im finanénym néakladom),
iné, ako napriklad znacka ZARA, vyrobné fabriky vlastnia. T4 dokonca miesto kompletnej produkcie
v rozvojovych krajinach (ako napr. Cina) viac nez polovicu produktov vyrdba v blizkosti svojich
najdolezitejSich trhov, aby bola flexibilnejsia a schopna skratit’ ¢as distribicie tovarov do predajni po
poziadavke na dopyt od zakaznikov.

Otédzkou je, preco opakovane realizujeme stile nové ndkupy odevov. Pristup k mdde sa dnes
zmenil. Oblecenie je spotrebnym tovarom, ktoré si obleCieme raz apo par tyzdnoch ho vyhodime.
K nékupu néas podnecuje najmé marketing obchodnych retazcov, ale aj nizke ceny odevov. Cenova
politika obchodnych retazcov je Castokrat zalozend na nizkych vyrobnych nakladoch a snahe o
maximalizaciu zisku zpredaja. Na Stitkoch odevov mdzeme preto vidiet' aj producentov daného
produktu, ktori pochadzaji zrozvojovych krajin, nakol’ko ide o lacnt pracovnu silu, ktora pracuje
v zlych podmienkach.

2 CIE. AMETODIKA SKUMANIA

Hlavnym cielom predkladaného prispevku je priblizit’ problematiku fast fashion a jej dopady
na spolo¢nost’. Nasou ulohou bude objasnit’ zakladné pojmy aproblémy, ktoré tato téma prinasa.
Nasledujuce ciele sme si definovali najmi preto, lebo vnimame, Ze ide o problém nés vsetkych
a zastavame nazor, Ze sa o tomto probléme nehovori dostatocne vel'a a ¢asto. Mnohi I'udia pojem fast
fashion vébec nepoznaju.

Okrem hlavného ciela prispevku, sme si stanovili aj Ciastkové tlohy, ktoré by sme mali
naplnit’:

o realizovat dotaznikovy prieskum zamerany na zistenie povedomia [ludi
o problematike fast fashion,
e priniest’ teoretické navrhy rieSeni tohto problému.

V praci sme okrem klasickych metod ako je analyza, syntéza, indukcia a dedukcia vedeckého
skumania, pouzili aj metddu primarneho skumania pomocou elektronického dopytovania (dotaznik).
Ciel'om dotaznikového skiimania, bolo zistit’ povedomie o pojme fast fashion medzi mladymi 'ud'mi a
priblizit nakupné zamery respondentov v kontexte fast fashion.

3 VYSLEDKY PRACE

Za ucelom objasnenia problematiky fast fashion, sme sa rozhodli realizovat’ vlastny prieskum.
V nasledujucej Casti priblizujeme ziskané vysledky.

V dotaznikovom prieskume sme dopytovali respondentov bez ohladu na pohlavie, vek,
socialnu alebo spoloCenskil skupinu. Online dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom formulara
Google. Dotaznik bol distribuovany cez socidlnu siet’ Instagram prostrednictvom pribehu, ktory
zdiel'ali viaceri pouzivatelia siete. Dotaznik sa sklada zjedenastich otazok, rozdelenych do dvoch
Casti, ktoré maju charakter vyberu z viacerych moznych odpovedi, ¢im sme chceli zabezpecit’ vyssiu
navratnost’ a lepSiu interpretaciu vysledkov dotaznika.

V prvej identifikacnej Casti dotaznika sme zist'ovali pohlavie respondentov, ich vek a mesacny
prijem, priCom otdzka oprijme respondentov ndm mala priniest’ zistenie o aktudlnom rozpocte
respondentov, ktory mézu pouzit’ na nakup alebo teda sumu penazi, ktorou respondenti disponuju v
ramci nakupov. Dotaznik vyplnilo celkom 188 respondentov, z toho 131 Zien (69,7 %) a 57 muzov
(30,3 %). Graf 1 poukazuje na to, ze najpocetnejSou skupinou boli respondenti vo veku od 19 do 25
rokov (70,1 %). Druhou najpocetnejSou skupinou boli respondenti mladsi ako 18 rokov (26,7 %).
Nasledovala skupina vo veku od 26 do 35 rokov (2,7 %) a z vysledkov skiimania vidime, Ze skupina
vo veku od 33 do 45 bola zastiipena najmenej (0,5 %). Respondenti starsi ako 46 rokov sa do nasho
skiimania nezapojili.
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Graf 1 Struktira respondentov podl'a veku
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Graf 2 zobrazuje podiel mesa¢ného prijmu respondentov, respektive priemernt sumu peiiazi,
ktort maju respondenti vy¢lenenu na nakupy na jeden mesiac. Najvacsia skupina respondentov, teda
55,1 %, uviedla, Ze ich mesacny prijem je do vySky 250 €. Dand skuto¢nost’ je adekvatna, ked’ze
najvacsi podiel respondentov tvorili najmé Studenti vo veku od 19 do 25 rokov, ktorych prijem
pozostava najmé zprace na dohodu o brigadnickej praci Studentov, ktora Studentov obmedzuje na
maximalny pocet odpracovanych hodin za mesiac. Na druhom mieste je skupina respondentov
s prijmami od 751 do 1000 €, ide o 23,3%. A na koniec nasleduju skupiny s prijmami vo vyske od 251
do 500 €, ide o 13,6 % respondentov a skupinu s prijmami vo vyske od 501 do750 €, tvori 8%.
Pomocou uvedenej otazky sme zistili zakladne idaje o nasich respondentoch.

@ Do 250€
® 251-500€
® 501-750€
@ 751-1000€

Graf 2 Struktira respondentov podl'a ich mesagného prijmu
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

V druhej Casti dotaznika sme sa respondentov pytali na ich vzt'ah k mode, ale aj to, ako Casto a
kde nakuju nové obleCenie a aké aspekty pri nakupe na nich vplyvaji ¢i ako Casto a akym spdsobom
triedia svoj Satnik.

Nasledujtci graf zachytava vztah respondentov kmode. Najviac respondentov - 39,4 %
oznacilo, ze maji kladny vztah k mdde, nasledne tretina respondentov, teda 33 %, uviedla vel'mi
kladny vztah k méde. Dalsia tretina respondentov, pri¢om ide o 26,6 %, oznadila svoj vztah k mode
za neutralny a iba 2 respondenti, teda 1,1 % charakterizovali svoj vztah k mode ako negativny.
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Graf 3 Vztah k mode
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Dalej sme sa zameriavali na to, ako ¢asto respondenti nakupuju obleGenie. Vysledky su
uvedené v nasledujucom grafe (Graf 4). Najviac respondentov - 40,4 %, uviedlo, Ze oblecenie
nakupuje raz za mesiac. Raz za 3 mesiace nakupuje 22,3 % respondentov. Raz za 14 dni nakupuje
19,1 % oslovenych. Raz za 6 mesiacov nakupuje 10,1 % opytanych. A 4, 8 % respondentov uviedlo,
ze oblecenie nakupuju raz za tyzden. Najmensi pocet respondentov, teda 1,6 % uvadza, ze obleCenie
kupuje kazdy dent arovnaky pocet respondentov, teda 1,6 % oznacil odpoved ,,za viac ako 6
mesiacov*.

@ Kazdy ded

@ Raz za tyzden

® Raz za 14 dni

@ Raz za mesiac

@ Raz za 3 mesiace
@® Raz za 6 mesiacov
@ >6 mesiacov

Graf 4 Frekvencia nakupu obleCenia
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Nasledne sme zist'ovali, ktoré aspekty ovplyviuji respondentov pri kiipe oblecenia. Takmer
polovica opytanych - 46 % uviedla, ze ich ovplyviiujicim faktorom je cena. Nasledne 31 % uviedlo
ako ovplyvitujiici aspekt kvalitu produktov. Strnast’ percent respondentov uviedlo, Ze ich ovplyviiuji
aktualne trendy. Najmenej respondentov, 5 %, uviedlo, Ze ich ovplyviiuje znacka / meno navrhara a 2
% respondentov ovplyviiuje ekologickost’ znacky. Respondenti uvadzali aj iné faktory, medzi nimi
boli aj moznosti vSetkych aspektov sucCasne, teda ovplyviiuje ich to ako obleCenie vyzera alebo
nakupujt podl'a toho, €o sa im paci.
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Graf 5 Aspekty ovplyvilujuce nakupné spravanie
Zdroj: viastné spracovanie, 2023

Dalej sme zistovali kde respondenti najéastejsie nakupujii obleéenie. Hodnotovo vyvazené
boli dve odpovede, ktoré sa zameriavali na spdsob nakupu respondentov. Ako je uvedené na grafe,
respondenti nakupuji obleCenie najmi vkamennych predajniach, ide o 81 respondentov, o
predstavuje 43 % a cez e-shop nakupuje 72 respondentov, teda 42 %. Myslime si, ze zvySenie nakupov
cez e-shop mézeme pripisovat najmi pandémii, ktord nds na 2 roky obmedzila v nakupovani
v kamennych predajniach. Nasledovala odpoved’ nakupovanie v second-handoch alebo na bazaroch.
Tato odpoved si vybralo 16 respondentov, teda 9 %, ¢o hodnotime ako najviac udrzatel'ny sposob
nakupu zpomedzi vSetkych uvedenych moznosti. Tento fakt je ovplyvneny najmd vdaka silnej
propagacii internetovych bazarov, ktoré sprostredkovavaju predaj anakup oblecenia, ktoré si riadi
apredava sam spotrebitel’. Za tymito odpoved’ami sa nachadza aj tvrdenie tykajlce sa skutocnosti, ze
respondenti nakupujt v predajniach s luxusnymi zna¢kami, ide o 7 respondentov, ¢o predstavuje 4 %
zcelkového suboru. Nékup v hypermarkete asupermarkete preferuji 2 respondenti, ¢o je 1 %
respondentov atakl isti hodnotu, teda 1 % tvoria aj respondenti, ktori uviedli moznost’ nakupu
vmalych lokalnych predajniach. Co v praxi znamena, Ze len 2 respondenti podporujii malé lokalne
predajne, ktoré Casto vyrabaju oblecenie lokalne vo svojej krajine a z udrzatelnych materialov.

Miesto nakupu oblecenia

4% o%

) 1% 1%
B Secondhandy /bazar m E-shop
= Hypermarket/supermarket Malé lokalne predajne
B Kamenne predane B Predanes luxusmy mi znackam

Graf 6 Miesto nakupu respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

Graf 7 ukazuje na vysledky zamerané na frekvenciu triedenia Satnika respondentov. Najviac
respondentov, teda 43 % oznacilo moznost ,,za viac ako 6 mesiacov®, to znamena, Ze svoj Satnik
triedia raz za viac ako Sest’ mesiacov. Nasledne 27 % respondentov triedi Satnik raz za 6 mesiacov
a21% respondentov uviedlo, Ze triedi Satnik raz za 3 mesiace. Najmenej boli oznacené odpovede raz
za mesiac, ide 0 4 % araz za tyzden len 2 %. Respondenti tiez uviedli napriklad to, ze triedia svoj
Satnik az vtedy, ked’ im je obleCenie malé alebo je znicené, alebo si nepamitaju, kedy naposledy
triedili Satnik.
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Graf 7 Frekvencia triedenia Satnika
Zdroj: viastné spracovanie, 2023

Na grafe 8 mozeme vidiet, Ze pri zbavovani sa star¢ho obleCenia sa az 118 respondentov, ¢o
predstavuje 63 %, vyjadrilo, Ze obleCenie daruje, ¢o mozeme povazovat za jeden zekologickych
spdsobov zbavovania sa nepotrebného obleCenia. Na druhej strane, 15 respondentov, ¢o predstavuje 8
% uviedlo, ze vzhl'adom na neekologickost’ tejto varianty, obleCenie vyhodia. Iba 1 respondent sa
snazi z pouzitého obleCenia vytvorit’ nieCo nové. Respondent uviedol, Ze pouziva staré oblecenie ako
hracku pre svojho psa, alebo ako pomdcku na umytie podlahy. Zvysny podiel opytanych, svoje
oblecenie preda na internete, daruje ho do zberného kontajnera, charite alebo obleCenie netriedia
anechavaju si ho na dalSie pouzitie, ¢o je tiez ekologicky spdsob, pretoze nakupuju veci, ktoré
vyuziji v dlh§om ¢asovom horizonte.

Spodsob triedenia satnika

3% 2%

26%
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Graf 8 Sposob triedenia Satnika
Zdroj: vlastné spracovanie, 2023

.....

Najviac respondentov, 119 ¢o predstavuje 63,6 % respondentov, oznacilo zlé podmienky pre
zamestnancov tovarni na vyrobu oblecenia. Druhy najvaési podiel odpovedi tvorilo 108 respondentov,
teda 57,8 %, ktori oznacili ako dovod znecistovanie zivotného prostredia. Nasledovala zla kvalita
vyrobkov, ktori uviedlo 67 respondentov, teda 35,8 %. Nasledovala odpoved’ ,,zI1¢ uplatnenie na trhu
pre malych / lokédlnych vyrobcov*, ktort oznacilo 38 respondentov s podielom 20,3 %. Naopak, len 8
respondentov, teda 4,3 % oznacilo nizku cenu vyrobkov, ¢o ukazuje, Ze respondentom nizka cena
neprekaza. Cena a kvalita st vSak vzajomne prepojené. Ak je cena vyrobkov nizka, obleCenie nebude
mat’ pravdepodobne dobri kvalitu. Kvalitné oblecenie je vyrabané zdrahSich latok, ktoré su
spracované kvalitne, a preto je cena kvalitnych vyrobkov vyssia. Az26 respondentov, teda 13,9 %
oznacilo, Ze sa nezaujima o oblast’ problematiky fast fashion. Pojem poznaju, ale neskiimaji ho do
hibky, ¢o moze mat’ za pri¢inu nedostatoéné vzdelanie v tejto oblasti. Dvadsat’ respondentov, teda 10,7
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% uviedlo, Ze pojem fast fashion nepozna. Na tato otazku spravna odpoved neexistuje, pretoze vsetky
nizSie uvedené priklady st problémom v oblasti fast fashion. Preto je potrebné vnimat vsetky tieto
problémy ako celok a brat’ ich do ivahy pri ndkupnom sprévani.

Zié podmienky pre zamestnanc 119 (63,6 %)
Zli kvalita vyrobkov BT (35,8 %)
Nizka cena B (4.3 %)

Micenie divotného prosinedia 108 (57,8 %)
Zlé uplatnenia na trhw pre maly 38 (20,3 %)

Mezaujimam sa o Wto cblast 26 (13,9 %)
Mipaznam pojem JFast Fashion” 20 (10,7 %)

[i] 25 =0 TS 100 125

Graf 9 Vnimanie problémov v oblasti fast fashion
Zdroj: viastné spracovanie, 2023

Posledna otazka nasho skiimania bola zamerana na moznosti rieSenia problému s fast fashion.
Mnozstvo oslovenych odpovedalo, ze nevie, ¢o tento pojem znamena a naopak, niektori respondenti
odpovedali, Ze nevedia ako tento problém rieSit. Navrhovali rieSenia ako: otvdranie diskusii
o problematike fast fashion, aby l'udia vedeli, ¢o tento pojem znamena a ¢o vSetko sa skryva za lacnym
obleCenim. Vel'mi casté odpovede boli aj vsuvislosti zlepSenia pracovnych podmienok pre
zamestnancov, ktori obleCenie vyrabaju, ako napriklad zvysenie platu, kratsia pracovna doba a
obmedzenie vyroby. Dalsie odpovede boli nasledovné: znizenie firekvencie nakupovania | prestat
nakupovat vo fast fashion retazcoch, kupovanie kvalitnych vyrobkov od lokdalnych predajcov alebo
nakupovanie v second-handoch. Osobne si myslime, Ze toto je situacia, ktora ako spolo¢nost’ vieme
ovplyvnit. Osloveni respondenti navrhovali taktiez zmenu v legislative, ako aj nastavenie
normativnych poZiadaviek, ktoré musia retazce spifiat’ preto, aby mohli vstipit na trh. Jeden
respondent navrhol aj upravu v zédkone, aby obleenie spiiialo potrebnu akost’ / kvalitu a od toho nech
sa odvija cena produktu. Sucastou jeho odpovede bolo: ,,Apropo, potrpim si na kvalite oblecenia.
Vicsinou kupujem drahsie oblecenie z dovodu, Ze to ma znacku, a nejaku historiu. Kupil by som aj
veci vyrobené v Cine, keby sa akostou priblizili k tomu, co potrebujem. Na tito tému si myslim, Ze
ludia maju odlisne nazory, ale vicsinou sa to tyka rozpoctu.

Jeden respondent taktiez uviedol, ze tato problematika je nerieSite'na. Takyto nazor ma avSak
mnoho l'udi a aj to je jeden z moznych nasledkov toho, preco este neprislo k radikdlnej zmene vo fast
fashion. Aj ked’ je problém s fast fashion ¢asto medializovany, mnoho l'udi si stale mysli, Ze oni sami,
ako jednotlivci, s tym ni¢ nespravia. Cudia by si mali uvedomit’, Ze kazdy jeden z nas, moze prispiet’
k tomu, aby sa nepodporovali retazce slacnym obleCenim, co je krok k tomu, aby sa zmenila cela
Struktira modneho priemyslu.

4 SLOW FASHION AKO PROTIKLAD FAST FASHION

Povedomie o problematike fast fashion sa ¢im d’alej, tym viac $iri, najmé na internete. Na socialnych
sietach mdZeme najst’ rozne zahrani¢né ale aj slovenské ucty, ktoré sa touto problematikou zaoberaju
ainformuju l'udi o ekologickejsich a udrzatelnejSich variantoch nakupovania, ktoré podporuju etické
a environmentalne vhodné podmienky. Cleo Hudson o ekologickych variantoch nakupovania povedal
wetické nakupovanie prispieva k boju proti globdlnej chudobe a zhorSovaniu Zivotného prostredia.
Existuje mnoho alternativ rychlej mody, ktoré spotrebitelom pomdhaju postavit sa proti
vykoristovaniu na pracovisku v oblastiach s nizkymi prijmami. Postupom casu, moze mat etické
nakupovanie oblecenia obrovsky vplyv na Zivoty ludi na celom svete.

2 THE BORGON PROJECT, 2021. 5 alternatives to Fast Fashion. The borgon project. [online] [26.2.2023]. Dostupné z:
<https://borgenproject.org/alternatives-to-fast-fashion/>.
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Rozsirenym trendom medzi mladymi 'ud’'mi, ktori chcu podporit’ ekologicku a udrzatel'nt
modu, je nakupovanie v second-handoch. Podporovanie second-handov je jedna z cenovo dostupnych
alternativ fast fashion, pri ktorej sa redukuje odpad. Second-handy je mozné podporit’ bud’ kipou
obleCenia, ktoré ponukaju, ale aj darovanim nenoseného oblecenia, ktoré by za inych okolnosti
skonc¢ilo v smetiaku. Nakupovanie v second-handoch je sice Ciastoénym rieSenim problému fast
fashion, ale po donoseni oblecenia d’alS$im spotrebitelom, vznika taktiez odpad, avSak je to skveld
alternativa pre l'udi, ktori nechcli podporovat’ zlé¢ pracovné podmienky v moédnom priemysle, ale
nemaju financné prostriedky na kupu oblecenia od vyrobcov, ktori ponukaju drahsie ekologické a
udrzatel'né produkty.

Fenoménom sa stalo aj nakupovanie, preddvanie a vymieiianie oblecenia zréznych bazarov,
internetovych stranok a aplikacii urenym priamo na predaj nenoseného obleCenia. Predavat
jednoducho a z pohodlia domova, mézu priamo jednotlivei a zaujemcovia o tovar si ho mozu zakupit’
taktiez vel'mi rychlo a I'ahko. Jednou z najobl'ibenejSich platforiem na predaj oblecenia z druhej ruky
je medzinarodna platforma Vinted, ktora vstipila na Slovensky trh v roku 2022. Spolo¢nost’, ktora ma
povod z Litvy aktualne funguje na 15 trhoch po celom svete.

Jednou z najekologickejsich alternativ fast fashion je podporovanie lokalnych predajcov, ktori
pontukaju oblecenie z kvalitnych a ekologickych materidlov a kladi doraz na etické a environmentalne
Standardy. Lokalni vyrobcovia si davaji zalezat’ na organickych materialoch, ako napriklad organicka
bavlna, ktord neznecistuje Zivotné prostredie a obleCenie je poctivo usité, ¢im ma dlhsiu Zivotnost. Za
oblecenie od lokalnych predajcov si sice priplatime o nieco viac ako za lacné oblecenie zaktipené vo
fast fashion retazcoch, ale zakupeny kvalitny tovar vydrzi omnoho dlhsie. Pri kipe oblecenia by sme
mali mysliet’ na to, ¢o raz povedal Henry Ford — ,,nie sme taki bohati, aby sme si kupovali lacné veci‘
3, Podstatnym udajom pri ndkupe nie je cena, ale udaj ,,cost per wear ,,( z anj. CPW), ktory zodpoveda
cene za jedno nosenie. Cena za jedno nosenie ukazuje uzitkovost' produktu, resp. sa nejedna o to,
kolko dana vec stoji ale ako Casto si ju obleCieme. CPW vypocitame tak, ze nakupnu cenu a cenu za
opravu alebo Cistiaren (ak to material vyzaduje), vydelime po¢tom nosenia a vysledkom bude cena za
jedno nosenie. Teda, ak si kapime tricko za 10 € apo tom, o si ho dvakrat obleCieme, sa ,,sperie,
zozmoli alebo roztahad®, jeho cena za jedno nosenie bola 5 €. Ak méme plnu skrifiu takychto kuskov,
tak z dlhodobého hl'adiska vobec nesetrime a vyhodnejSie pre nds bude, ak si zakupime tricko za 30 €
a obleCieme si ho napr. stokrat, potom jeho cena za jedno nosenie bude len 30 centov. Z toho vyplyva,
ze spotrebitel’ by sa mal vzdy zamysliet’ nad tym ¢i sa mu lacné obleCenie naozaj oplati kupit’ alebo je
lepsie investovat’ do kvalitnejSich odevov.

ZAVER

Ako spotrebitel’ vyjadrujeme do urcitej miery to, kto sme, prave prostrednictvom toho, Co
nosime. ObleCenim vyjadrujeme svoje pocity apostoje. Mdzeme chciet vdaka tomu, ¢o nosime
niekam ,,zapadnut™, ale aj sa odlisit,, teda ,.tr¢at’ z davu“. Modny priemysel predstavuje Siroky pojem.
Aktudlne je komplexny a rychlejsi ako kedykol'vek predtym.

Stcasny stav v mdédnom priemysle sa vyznacuje rychlym spésobom vyroby a ¢o najvacSou
ekonomickou efektivitou. V minulosti sa nakupovanie oblecenia povazovalo za vyznamnu udalost’.
Spotrebitelia museli dlho Setrit’ na nadkup odevu, ktory bol povazovany za hodnotnll investiciu do
budticnosti. To sa zmenilo na za¢iatku 80. rokov objavenim volno¢asovej mody, ktora predstavovala
formu akéhosi odklonu od formalneho a dopredu normovaného $tylu obliekania. Krokom k zvySeniu
popularity mody prispelo aj spristupnenie modnych prehliadok pre verejnost, ked’ze dovtedy modne
prehliadky predstavovali najnovsie trendy, no uréené boli len pre najvysSie postavenych ludi.
Obchodnici tak dostali do rtk prilezitost' na rozsirenie a zmodernizovanie svojho portfolia produktov
ataktiez schopnost’ vyssej arychlejSej reakcie na najnovsie trendy. Pojem rychlost’ neznamena len
kopirovanie dizajnu ajeho uvedenie do sériovej vyroby. Bolo potrebné nastavit’ aj vyrazné zmeny
v §truktare odvetvia. Kolekcie boli na trh uvedené len dvakrat za rok pocas dvoch sezon — jar / leto
ajesen / zima. Aktualne ide v priemere o 24 kolekcii za jeden rok. Za ucelom konkurencieschopnosti,

3 SUMNE, 2020. Cost per wear- kolko skutocne stoji vase oblecenie. Sumné. [online] [26.2.2023]. Dostupné z:
<https://www.sumne.sk/l/cost-per-wear-kolko-skutocne-stoji-vase-oblecenie/>.
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zacali vyrobcovia presuvat’ svoju vyrobu do krajin, ktoré ponukali lacnejSiu pracovnu silu, atym
v kone¢nom dosledku aj lacnejsie vyrobné néklady. Tento fakt odrdza aj momentélnu situaciu na trhu.

Taktika modnych predajcov je Castokrat zalozena na kopirovani luxusnych znaciek, ¢im
spristupnuju spotrebitel'om modne trendy za dostupnu cenu. Spotrebitelia s tak nechcene motivovani
nakupovat’ vo va¢Som mnozstve, comu napomahaji aj marketingové stratégie a vplyv okolia. Mozno
teraz za obleCenie zaplatime mensSiu sumu, ako to bolo v minulosti, no neustale obnovovanie trendov
anizka kvalita obleCenia, nas nuti kupovat’ stale viac, takze ak sa na to pozrieme hlbsie, aktualne
zaplatime za obleCenie viac ako v minulosti. Popisovany model predstavuje trend v odevnom
priemysle nazyvany fast fashion, alebo rychla moda.

Tomuto prispevku sa kladlo za ciel’ prispiet’ a poodhalit’ neuvedomelé nakupovanie, zalozené
aj na marketingovom principe. Snazili sme sa tak poukazat’ na skutoCnost’, ze fast fashion l'udia
vyhl'adavaju, ale nepotrebuji ho. Myslime si, Ze je potrebné zacat’ najmi sam od seba, nepodporovat’
predajcov a ¢init’ také rozhodnutia, ktoré si rozumné nie len zpohladu seba samého, ale vnimat
problém v globalnom pohlade, ateda zacat’ sa spravat’ ekologicky uvedomelo. Fast fashion je
globalny problém, ktory sa tyka nas vSetkych.
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INOVACIA KAMPANE TELEKOM ,NEKONECNE KRASY
SLOVENSKA“

Barbora Krupanskad — Simona Scepkova

Abstract

The present paper focuses on a project to innovate Telekom's marketing campaign that ran during the
COVID-19 pandemic. The aim of our paper is to propose an innovative solution to change the original
campaign of the mobile operator Telekom. Slovakia is known for having many beautiful attractive
places and phenomena created by nature, which many people don‘t know, and therefore the campaign
called "Telekom - The Endless Beauty of Slovakia" was created. The aim of the innovation of the
original campaign is to encourage Vvisits to hitherto undiscovered tourist sites and at the same time to
support and promote the services offered by the mobile operator Telekom.

Key words: Innovation project. Marketing innovation. Telekom. Tourism.

Abstrakt

Predkladany prispevok sa zamerieva na projekt inovacie marketingovej kampane spolo¢nosti
Telekom, ktora prebiehala pocas pandémie COVID-19. Cielom nasho prispevku je navrhnut
inovativne rieSenie pre zmenu pdvodnej kampane mobilného operdtora Telekom. Slovensko je zndme
tym, Ze disponuje mnozstvom krasnych atraktivnych miest a ikazov, ktoré vytvorila priroda, ¢o vSak
mnohi ludia nevedia, a preto vznikla kampan s ndzvom ,,Telekom — Nekonecné krasy Slovenska®.
Cielom inovacie povodnej kampane, je podporit’ navstevu doposial’ neobjavenych turistickych lokalit
a zaroven podporit’ a propagovat’ sluzby, ktoré ponika mobilny operator Telekom.

Kraéové slova: Marketingova inovéacia. Projekt inovacie. Telekom. Turizmus.
UvoD

Inovacia marketingovych kampani tzko suvisi so zlepSovanim povedomia zakaznikov
0 konkrétnej znacke a predstavuje neoddelitelnt1 ¢ast’ sucasného fungovania podnikov a organizacii.
Zijeme v dobe, kedy maju zna¢ky a iné oficidlne institicie naroénti ulohu, ktorou je ziskat' zaujem
prijemcu kampane a premenit’ ho na zakaznika. A to vSetko do par sekind, pretoze zijeme v dobe
multitaskingu. Udrzat’ si pozornost’ zakaznikov je ¢oraz narocnejsie. Pokial’ sa to vSak podniku podari,
vysledkom moze byt lojalny zakaznik, ktory nam mdéze pomdct ziskat” d’al’Sich novych zakaznikov
(rodinnych prislusnikov, priatel'ov, znaimych alebo kolegov a inych).

Objektom skumania nasej prace bola spolo¢nost’” Telekom - poskytovatel’ sluzieb pevnej
telefonnej linky, internetu a IPTV aich marketingovd kampan, ktort publikovali pod nédzvom
“Nekonecné krasy Slovenska”. V prispevku postupne charakterizujeme sucasny stav spolo¢nosti
Telekom - od zamerania vybraného podnikatel'ského subjektu, cez analyzu kompletnej marketingove;j
komunikacie az po aktudlne vyuZzivané nastroje a stratégie.

Pre icel inovovania marketingovej komunikécie d’alej uvedieme zoznam invencii, spomedzi
ktorych vyberieme jednu, ktora bude najlepSie odzrkadlovat zamer inovacie vybranej kampane.
Invencia prejde podrobnou analyzou a planovanim. Pre ucel dosledného otestovania vybranej
invencie, vyuzijeme vSetky doteraz nadobudnuté poznatky z univerzitného prostredia ale aj
z vlastnych skusenosti s realizaciou projektov.

Ciel'om prace je ¢o najlepSie spracovat’ inovaciu marketingovej kampane ,,Nekone¢né krasy
Slovenska™ so zdmerom ziskania nového publika a posilnenia znacky, pri ¢om uplatnime zakladny
patfazovy model projektového manazmentu a v zavere uvadzame mozné vizudly realizacie projektu.
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1 PRVA FAZA PROJEKTU

V prvej Casti predkladaného prispevku charakterizujeme vybrany subjekt a popiseme sucasni
marketingovii kampan, ktora v ramci nasledujuceho projektu podstupuje inovaciu. Dalej $pecifikujeme
povodnu kampani a tiez ciel’ nasej inovacie. Na zaver tejto Casti predstavime vSetky kreativne invencie,
ktoré sme ziskali prostrednictvom vybranej kreativnej techniky a tiez jednotlivé kritéria na zaklade
ktorych vyberieme tu najvhodnejsiu.

1.1 Predstavenie vybranej spolo¢nosti Telekom

Kde sa nachadzame?

Vybrana spolocnost’, ktord publikovala kampan ,,Nekone¢né krasy Slovenska®“ — Slovak
Telekom patri medzi najvacsich slovenskych multimedialnych operatorov. Telekom, ako sa prezentuje
v ramci komunika¢nych kampani a znacky, sa zameriava najmi na poskytovanie telekomunikacnych
sluzieb pre fyzické a pravnické osoby. Poskytuje vSak aj zakladanie, budovanie, prevadzkovanie
a pravidelné udrziavanie telekomunikaénych zariadeni, sieti a informaénych technologii, ako aj
vytvaranie roznych databaz, zostavovanie ¢i predaj zoznamov ucastnikov poskytovanych sluzieb
i vytvaranie vdzieb na trovni medzinarodnej telekomunikacnej siete a uzatvaranie dohdd, ktoré urcuju
ceny irdzne tarify na poskytované sluzby podl'a konkrétneho zamerania.! Dalej uvadzame logo
spolocnosti.

Obrazok 7 Logo spolocnosti Telekom
Zdroj: Telekom.sk, 2022

1.2 Charakteristika vybranej inovacie

Kam sa chceme dostat’?

Vybrana kampan, ktorti sme sa rozhodli za ticelom vytvorenia projektu marketingovej inovacie
inovovat’, vznikla v ramci marketingovej prezentacie spolocnosti Slovak Telekom a nesie nazov
“Nekone¢né krasy Slovenska”. Operator sa po predchadzajicich Gspe$nych kampaniach opétovne
rozhodol darovat’ svojim zadkaznikom neobmedzené data, tento krat vSak inak. Podobnd kampan uz
prebichala v roku 2020 pocas koronakrizy, v Case, ked l'udia hufne chodili na turistiku a v
najzname;jsich lokalitach sa vytvarali tzv. zastupy ¢akajtcich turistov, priCom tieto ,,senzacie” boli
Casto zdiel'ané aj na sociadlnych sietach. Kampan vznikla v obdobi pred zaciatkom leta v roku 2021,
nakol’ko sa opatrenia spojené s covidom postupne uvolniovali a I'udia zacali dostavat’ prvé davky
vakein proti virusu. Vsetci tak pocitili slobodu a ulavu. Kampan sa zameriavala na prezentaciu
nekonecne krasnych miest na Slovensku, ktoré vsak nie st az tak obl'ibené. Zistovali sme aj to, preco
bola tato kampan publikovana prave v tomto obdobi a zistili sme, Ze ddvodom bola spojitost’ leta s
cestovanim, kedy aj operatori zaznamenavaju najvys$si narast pouzivaia mobilnych dat. Telekom sa
preto rozhodol vyuzit' tito skutoCnost’ ato formou obdarovania svojich zakaznikov v podobe
nekone¢nych dat. RieSenim bolo spojenie sa s Horskou zachrannou sluzbou, ktora vybrala 20 miest,
ktoré su malo frekventované. V ramci tejto kampane bol vytvoreny aj Specialny Medvedi podcast —
dvojhodinova nahravka rolnicky, ktora turistov chrani pred neo¢akavanymi stretnutiami so zverou.
V ramci kampane pretvorili aj turisticky smerovnik na lesnti nabija¢ku. Zaujimavym prvkom kampane
je najmé piesef, ktora ju doprevadza. Ide o pieset od Karola Duchona - ,,Siel, siel..., ktora upravili
tak, aby poukazovala na aktualnu situaciu a vznikla kampanova piesen ,,Stdal, stdl....

1 O nas. [online]. [2022-10-6]. Dostupné na: <https://www.telekom.sk/>.
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1.3 Ciel’ inovacie marketingovej kampane

AKko sa tam chceme dostat’?

Cielom nasho projektu je navrhnut’ ¢o najlepSiu inovaciu marketingovej kampane Nekonecné
krasy Slovenska pre spolo¢nost’ Slovak Telekom. Ciel'om inovécie je ,,rozpohybovanie® Slovakov po
Slovensku pocas letnych mesiacov, teda aby si uzili letnu dovolenku v ramci nekoneénych kras
Slovenska s balikom pausalu od spolo¢nosti Telekom. Spravnost’ stanoveného ciel'a podporuje fakt, ze
ide o obdobie, kedy sa vécSina slovakov snazila spravat’ zodpovedne a dovolenkovali preto doma.
LCudia sa nebali chodit’ do prirody, pretoze vyskyt a Sirenie virusu nebolo také velké ako napr.
v nakupnych centrach alebo v zahrani¢nych letoviskach. V neposlednom rade nam ide aj o budovanie
kvalitnej zakladne fanusikov a zadkaznikov a udrziavanie prieznivych dlhodobych vztahov.

1.4 Invencie pre inovaciu kampane

Pre ¢el inovovania marketingovej komunikacie sme vytvorili 25 invencii, ktoré by mohli pomoct’
K upttaniu zakaznikov abudovaniu lepSicho povedomia o danej kampani. Invencie uvadzame

Vv nasledujucej tabul’ke (Tabulka 1).

Tabul’ka 6 Prehl'ad invencii pre komunika¢ni kampan
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Vlasmy filter pa imstagrame

Majviac objavenych movveh miest - data navyie (v aplikacii)
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Zdroj: viastné spracovanie, 2022
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Pomocou uvedenych invencii predstavujeme co najlepSie odprezentovanie kampane na
nekonecné data s nazvom ,,Nekoneéné krasy Slovenska“. Po dokladnom prezreti a dohode sme z 25
invencii vybrali najlep$ich 10 napadov, ktoré v Tabulke 1 ozancujeme farebne. Pre hodnotenie danych
invencii sme vymysleli 8 hodnotiacich kritérii vo forme otazok, ktoré ndm neskdr pomohli pri vybere
jednej — najlepsej invencie.

Hodnotiace kritéria:

Je dand invencia rieSenim pre uspokojenie trhu?

Sleduje invencia dosiahnutie stanovenych ciel'ov?

Je invencia vyhodna z hl'adiska pokrytia nakladov?

Ponuka invencia konkurenéni vyhodu?

Je invencia realizovatel'na?

Napomaha invencia ziskat’ novych potencialnych zakaznikov?
Zvysuje dana invencia informovanost’ o produktoch?

Je invencia meratel'na?

N~ wWNE

Tabulka 7 Hodnotenie realizovatel'nosti

Kritérium 1 2 3 4 5 6 7 8 Spolu
ANO
Invencia A/N A/N A/N A/N A/N A/N A/N A/N
Invencia 32 N N A A A N N A 4
Invencia 34 A A A A A A N A 7
Invencia 20 N N A N A N N N 3
Invencia 21 A A A A A A N A 7
Invencia 10 N N A A A N N N 3
Invencia 12 A A A A A N N A 6
Invencia 17 A A A N A A A A 7
Invencia 39 A A N A A A A A 7
Invencia 7 N N A A A N N N 3
Invencia 35 N N A A N N N A 3

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Pomocou kritérii pre posudzovanie realizovatelnosti sme v Tabulke 2 vyhodnotili 10
najleps$ich invencii, kde ,,A* znamenalo ano a ,,N* znamenalo nie na dant otazku. Najoptimalnej$im
rieSenim je vytvorenie Aplikacie, v ktorej turisti budi vidiet' aktuadlnu navstevnost’ uréitého miesta,
polohu kde sa nachédzaju ini turisti s aplikaciou, ich odporacania a preferencie. Taktiez si mézu pisat’
zoznam miest, ktoré chcli navstivit, zaznacit' miesta, kde uz boli, ziskavat medaily a sutazit’ tak
0 rozne ceny. Ostatné invencie S najvac¢sim poctom bodov mdzu byt pouzité ako sprievodné aktivity
popri hlavnej invencii., ktora budeme realizovat’ ako inovaciu marketingovej komunikacie.

Termin ukoncenia projektu

Existuji 2 spdsoby ukonCenia projektu: termin stanoveny zvonka a planovany termin
ukoncenia. Planované ukoncenie inovacie marketingovek kampane by malo byt najneskér do 26.
Jjanuara 2023.

Definovanie ciel’a projektu

Hlavny ciel'’ predkladaného projektu je inovovat marketingovii kampan s nazvom ,,Nekonecné
krasy Slovenska“ od Telekomu, pomocou vytvorenia mobilnej aplikacie, Co nasledne o 25 % podpori
spontannu znalost’ znacky do 6 mesiacov od spustenia inovovanej kampane a o 50 % sa navysi pocet
zakaznikov programu Magenta do jedného roka od spustenie kampane. Hlavny ciel' projektu
podporime ostatnymi ciel'mi, ktora st zamerané na podporu propagacie Aplikacie - uvadzame ich
Vv posledne;j Casti prispevku.
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Rozpocet nakladov na projekt

Celkové naklady na projekt dosahuji maximalnu vysku 98 000 € s DPH. Celkovy rozpocet
projektu marketingovej inovacie je stanoveny na sumu 90 000 €, pri¢om 7 000 € bude potrebnych pre
podporn1 kampan inovéacie marketingovej komunikacie (mobilna aplikacia) a 1 000 € sme vyclenili
ako finan¢nu rezervu na pokrytie nakladov, ktoré by mohli vzniknit' v réznych nepredvidatelnych
situaciach.

2 DRUHA FAZA PROJEKTU

V druhej faze projektu sme si naplanovali jednotlivé prace na projekte a Casové rozhranie aktivit.
Nas projekt je rozdeleny do 4 Casti a obsahuje 20 aktivit, pomocou ktorych verime, Ze sa projekt stihne
vytvorit' a uskutocnit. Dalej sme zostavili PERT diagram, kde s jednotlivé aktivity a ich uzly
graficky spracované, na zaklade coho sme popisali kritickl cestu projektu.

2.1 Dekompozicia prac na projekte

V tejto Casti projektu ur¢ime nazvy jednotlivych Casti projektu aich konkrétne aktivity, ktoré
blizsie popiseme. V Tabul'ke 3 s zobrazené konkrétne Casti nasho projektu s jednotlivymi aktivitami.

Tabul’ka 8 Dekompozicia prac na projekte

1. Navrh inovacie A Tvorba invencii pomocou brainstormingu

B Definovanie kritérii

C Hodnotenie invencii a ich ziZenie pomocou kritérii
D Diskusia a vyber vhodnej invencie

2. Marketingovy vyskum E Anylyza stic¢asného stavu spolo¢nosti Telekom
F Analyza komunikécie spolo¢nosti Telekom

G Analyza cielovej skupiny

H Analyza konkurencie

| Zaverecna analyza

3. Navrh a realizacia inovacie J Stanovenie rozpoctu

K Zadanie ulohy dizajnérovi

L Vyber ludskych zdrojov

M Realizacia a testovanie

4. Navrh a realizacia podpornej komunikacnej kampane N Navrh komunikacnej kampne

O Prerokovanie a schvalenie kampane

P Vyber a nakup medidlnych nosi¢ov

R Spustenie kampane

S Analyza priebeznych vysledkov

T Ukoncenie projektu

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V Tabulke 3 uvadzame jednotlivé aktivity, ktoré je potrebné spravit’ pri realizacii nasho projektu.
Dalej v prispevku blizsie popisujeme jednotlivé aktivity.

1. Navrh inovacie
A Tvorba invencii pomocou brainstormingu — na za¢iatku celého projektu sa stretol
projektovy tim a pomocou metddy brainstormingu sme vytvorili 25 invencii. Tuto kreativnu
metddu sme si vybrali, pretoze pri nej vznikajl originalne a netradi¢né napady v kratkom case.
B Definovanie kritérii — v d’alSej Casti sme urcili osem otazok / kritérii, ktorymi sa
v d’alSej Casti budeme pytat’ a budeme hodnotit’ kazda invenciu.
C Hodnotenie invencii aich zGzenie pomocou kritérii — V tejto Casti sme zhodnotili
vSetkych 25 invencii a pomocou hodnotiacich kritérii sme vybrali 10 najzaujimavejSich.
D Diskusia a vyber vhodnej invencie — d’alSou ¢ast'ou bol vyber vyhernej invencie, ktoru
sme vybrali na zaklade doslednej diskusie a zvazenie rizik. Vybrana invencia sa zda byt podl'a
nas vhodnou pre rieSenie stanovenych ciel'ov projektu makretingovej inovacie.
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2. Marketingovy vyskum
E Analyza st¢asného stavu spolo¢nosti Telekom — Vv tejto Casti projektu analyzujeme
siuCasnu situaciu spolocnosti, aké ma postavenie na trhu, aké sluzby pontka a v akych
regidonoch su jej sluzby dostupné.
F Analyza komunikacie spolo¢nosti Telekom — zhodnotime aktudlnu komunikaciu
spolocnosti Telekom.
G Analyza cielovej skupiny — aby sme boli schopni kampan prisposobit’ publiku, ktoré
chceme oslovit, musime si dokladne analyzovat’ vybranu ciel'ovu skupinu.
H Analyza konkurencie — nasledne, po analyze cielovej skupiny, vykonadme aj analyzu
konkurencie, ktora posobi na slovenskom trhu.
| Zaverecna analyza — po jednotlivych analyzach, ako bola analyza sti¢asného stavu
spolo¢nosti Telekom, komunikaciu spolo¢nosti Telekom, ciel'ovej skupiny a konkurencie,
pristipime k zavere¢nej analyze, ktora je vysledkom predchadzajucich analyz.

3. Navrh a realizicia inovacie
J Stanovenie rozpo¢tu — Vtejto Casti projektu definujeme predbezny rozpocet na
inovaciu marketingovej kampane.
K Zadanie ulohy dizajnérovi — V tejto faze projektu je dolezité zadanie nasej predstavy
a idey Aplikacie, ktort potrebujeme predlozit’ dizajnérovi na spracovanie.
L Vyber l'udskych zdrojov — je ziaduce, aby sa na realizovani kampane podiel’ali T'udia,
ktori dobre poznaju jej ciel’ a vSetky ostatné nalezitosti.
M Realizacia atestovanie — realizacia projektu je zamerand na vytvorenie inovacie
spocivajica vo vyskume, navrhu a zabezpeceni praktického uplatnenia.

4. Navrh a realizicia podpornej komunika¢nej kampane

N Navrh komunika¢nej kampane — kampan planujeme propagovat’ primarne cez
socialne siete ako su IG a FB.

@) Prerokovanie aschvalenie kampane — dal$im krokom je predloZenie kampane
manazérskym poziciam a nasledné schvalenie kampane, na ktoré nadvizuje realizicia.
P Vyber a nakup medialnych nosicov — V tejto Casti popisujeme vhodné medialne nosice
na zasiahnutie ¢o najvacsej Casti cielovej skupiny.
Q Tvorba vizudlov / produkcia — zafa navrhy vizudlov kampane, napr. navrhy
prispevkov na socialne siete, reklamné spoty pre TV alebo videa na YT.

R Spustenie kampane — nasleduje samotné spustenie kampane. Ako prvé budd zdiel'ané

prispevky a videa na socidlnych sietach, ku ktorym sa neskoér pridaju aj reklamné spoty v TV
a v radiach ¢i samotna sut’az.

S Analyza priebeznych vysledkov — V predposlednej faze projektu analyzujeme
priebezné vysledky nasej inovacie.
T Ukoncenie projektu — po ukonceni vsetkych aktivit na projekte mozeme stanovit’

zavery uspesnosti projektu — posudzujeme celkové prinosy, pripadne straty, ktoré nam kampan
priniesla, zhodnocujeme splnenie hlavného ciel’u projektu.

2.2. Usporiadanie aktivit podPa ¢asovych a logickych nadviznosti

Jednotlivé prace na projekte sme usporiadali podla ¢asovych a logickych nadvdznosti,
a zarovein sme vypocitali trvanie aktivity (Tabulka 4), ktoré je potrebné pre zostrojenie PERT
diagramu. Trvanie sme pocitali podl'a vzorca TA = (O + 4N + P) / 6, kde TA je trvanie aktivity, O -
optimisticky odhad trvanie aktivity, N - najpravdepodobnejsi odhad trvania aktivity, P - pesimisticky
odhad trvania aktivity.
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Tabul'ka 9 Usporiadanie aktivit podl'a ¢asovych a logickych nadviznosti

Aktivita Nazov aktivity BP tas v diioch

0 N P TA
A Tvorba invencii pomocou brainstormingu - 1 2 3 2
B Definovanie kritérii A 1 2 3 2
C Hodnotenie invencii a ich ziZenie pomocou kritérii BP 1 2 4 2,16=3
D Diskusia a vyber vhodnej invencie C 2 3 5 3,16=4
E Analyza st asného stavu spolognosti Telekom D 3 4 6 4,16=5
F Analyza komunikacie spolofnosti Telekom D 2 3 5 3,16=4
G Analyza cielove] skupiny D 2 3 5 3,16=4
H Analyza konkurencie D 3 4 5 4
I Zaverefna analyza E,F.G,H 3 4 6 4,16=5
] Stanovenie rozpottu I 2 3 4 3
K Zadanie Ulohy dizajnérovi ] 1 2 3 2
L Vyber ludskych zdrojov | 2 3 4 3
M Realizacia a testovanie KL 18 14 26 16,6=17
N Navrh komunikaénej kampane I 8 14 18 13,66=14
0 Prerokovanie a schvalenie kampane N 2 3 6 3,33=4
P Vyber a nakup medialnych nositov 0 15 13 18 14,6=15
o Tvorba vizudloviprodukcia P 10 14 20 14,33=15
R Spustenie kampane Q 5 3 8 4,16=5
5 Analyza priebeznych vysledkov R 1 2 3 2
T Ukonéenie projektu M,S 2 3 3

Zdroj: viastné spracovanie, 2022

V Tabulke 4 su zobrazené jednotlivé aktivity anasledne k nim priradeni bezprostredni
predchodcovia, bez ktorych by sme danu aktivitu nevedeli vykonat'. Tabulka obsahuje aj odhadované
pocty dni trvania jednotlivych aktivit a celkové trvanie aktivity.

2.3 Zostrojenie PERT diagramu

Pomocou tdajov z Tabulky 4 sme mohli zostrojit' PERT diagram, kde sme jednotlivé aktivity
zakreslili podl'a nadvéznosti, ktoré nam urcili bezprostredni predchodcovia.

[oer ]2 24]l4 3 3 Y4yM Ml{u nf\""
‘, :\TB-C D I E
Z 5% %59
“lleo2]jl20u4]||Y4y0 40 01 A
—— M
n
sl [@FH N2 %
oot Kao'tl |po'%
Obrazok 8 PERT diagram

Zdroj: viastné spracovanie, 2022
Na Obrazku 2 je znazorneny PERT diagram a vSetky cesty, priCom ruzovou farbou je

oznacena kriticka cesta. Vypoctom sme zistili, ze Diagram ma celkovo 12 ciest a kriticka cesta trva 79
dni. VSetky cesty sme este jednotlivo vypocitali a vyznacili kritickl cestu na Obrazku 3.
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C1 =A-B-C-D-E-I-J-K-M-T = 2+2+3+4+5+5+3+2+17+3=46
C2 =A-B-C-D-E-I-J-L-M-T = 2+2+3+4+5+5+3+3+17+3=47
C3 = A-B-C-D-E-I-N-O-P-Q-R-S-T = 2+2+3+4+5+5+14+4+15+15+5+2+3=79 |
C4 = A-B-C-D-F-I-J-K-M-T = 2+2+3+4+4+5+3+2+17+3=45
C5 = A-B-C-D-F-I-J-L-M-T = 2+2+43+4+4+5+3+3+17+3=46
C6 = A-B-C-D-F-I-N-O-P-Q-R-S-T = 2+2+3+4+4+5+14+4+15+15+5+2+3=78
C7 = A-B-C-D-G-I-J-K-M-T = 2+2+3+4+4+5+3+2+17+3=45
C8 = A-B-C-D-G-I-J-L-M-T = 2+2+3+4+4+5+3+3+17+3=46
C9 = A-B-C-D-G-I-N-O-P-Q-R-8-T = 2+2+3+4+4+5+14+4+15+15+5+2+3=78
C10 = A-B-C-D-H-I-J-K-M-T = 2+2+3+4+4+5+3+2+17+3=45
C11 =A-B-C-D-H-I-J-L-M-T = 2+2+3+4+4+5+3+3+17+3=46
C12 = A-B-C-D-H-I-N-O-P-Q-R-S-T = 2+2+3+4+4+5+14+4+15+15+5+2+3=78

Obrazok 9 Vypocty vsetkych ciest
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

2.4 Grafické znazornenie kritickej cesty

Pre lepsie zobrazenie kritickej cesty sme ju zapisali aj graficky a pripisali aj ostatné aktivity
leziace mimo kritickej cesty, ¢o mézeme vidiet' na Obrazku 4.
H
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D123456783101M1Z13141516171818 202122 232425 26 27 78 29 30 3132 33 34 35 36 37 38 39 40 4147 43 44 45 46 47 48 49 50 5152 53 54 55 56 57 59 59 60 6l 62 63 B4 65 6E 6T BB ES 70 717273 74 75 TE 7778 79 80

Obrazok 10 Grafické znazornenie kritickej cesty
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

3 TRETIA FAZA PROJEKTU

Tretia faza projektu sa zameriava na implementaciu predoslého planovania. Hlavnou sucast'ou
tejto fazy bola motivacia zamestnancov, na to, aby sme stihli vSetky aktivity v€as a nemeskali
s relizaciou jednotlivych aktivit projektu, a preto sme vytvorili baliky pracovnych tloh, kde
kontrolujeme jednotlivé Cinnosti a ich plnenie.

3.1 Baliky pracovnych uloh

V tejto Casti uvadzame jednotlivé aktivity, ktoré st potrebné pre dokoncenie projektu. Rozdelili
sme ich na §tyri prioritné ¢asti, ktoré nazyvame baliky pracovnych uloh (BPU). V kazdom baliku a pri
kazdej aktivite sme urcili as jej zacCiatku aj konca podl'a jej trvania, ktoré sme vyratali v druhej faze
projektu. Tabulky obsahuji aj udaje kto BPU riadi, kto je zodpovedny za aktivity a kto konkrétny
BPU pripravil a schvalil.
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Tabul’ka 10 Inovacia produktu

Nazov projektu: Inovacia Manazér projektu:
kampane Krupanska

POPIS BALIKA PLANOVANYCH ULOH Datum: 26. 10. 2022

Nazov BPU: Vznik navrhu | Manaiér BPU: Zastupca

Planovany zaciatok BPU: 4.| Planovany koniec BPU: Déatum: 26. 10. 2022

10.2022 18.10. 2022 inovdcie manazéra
Kritickd cesta: A-B-C-D Predchodca: - - - - - Nasledovnik: E-|
Uloha: Rozvrh:
Zod|
& Nazov: Popis: Zaciatok: Koniec: odpovedni Tel.:
osoba:

Hladanie invenci pomocou

kreativnej techniky 4.10.2022 | 5.10.2022 Inovator | D90XXXXYYY
brainstormingu

Tvorba ivencii pomocu
metddy brainstormingu

Zadefinovanie 50 invencii
B Definovanie invencii vymyslenych pri 6.10.2022 7.10.2022 Inovator 090XXXXYYY
brainstormingu

H e ivendiiaich | zh o
c odnotenie invenciia ich pdnotenie invencii |y 150055 | 12102022 | Inovator | 090XXXKYYY
zuZenie pomocou kritérii | podfa stanovenych kritérii

Prediskutovanie vietkych
invencii a nasledny vyber | 13.10.2022 | 18.10.2022 Inovator 090XXXXYYY
jednej najvhodnejsej

Diskusia a vyber vhodnej
invencie

Pripravil: Krupanska Schvilil: Krupanska Datum: 26. 10. 2022
Zdroj: viastné spracovanie, 2022

Tabul'ka 5 opisuje chronologicky priebeh plnenia aktivit v prvej inovacnej Casti projektu.
Manazérom projektu je Barbora Krupanska, ktora je zaroven aj zodpovednd za vsetky baliky
pracovnych uloh. Inovacia marketingovej komunikacie ma termin realizacie v ditoch od 04. 10. 2022
do 18. 10. 2022.

Tabul'ka 11 Marketingovy vyskum

Nazov projektu: Inovacia Manaiér projektu:
kampane Krupanska

POPIS BALIKA PLANOVANYCH ULOH Datum: 26. 10. 2022

Nézov BPU: Marketingovy | Manazér BPU: Strategicky

Planovany zatiatok | Planovany koniec BPU: 21. Datum: 26. 10. 2022

BPU: 19, 10. 2022 11.2022 vyskum manazer
Kriticka cesta: E-I Predchodca: A-B-C-D Nasledovnik: J-K-L-M
Uloha: Rozvrh:
Zod dna
[ Nazov: Popis: Zatiatok: Koniec: odpovedn Tel.:
osoba:
E Anylyza sucasného stavu | Ziskanie informaciio | 1o 105055 | 55102022 |  stratég | 090X0CNYY
spolo&nosti Telekom spoloénosti Telekom
Ziskanie informécii o
Analvza k o et e s
F nalyza komunikacie marketingovej komunikacill 50 545022 |31.10.2022|  stratég | 090XXXXYYY
spolocnosti Telekom za predchadzajuce
obdobie
Ziekanie informaci
G Analyza ciefovej skupiny isranie informaclio—| -5 112022 | 7.11.2022 | stratég | 090XXXXYYY

cielovej skupine

Ziskanie informécii o
H Analyza konkurencie . ' 8.11.2022 11.11.2022 Stratég 090XXXXYYY
konkurencii

Zaverecné vyhodnotenie
| Zaverecna analyza véetkych realizovanych 14.10.2022 | 21.11.2022
prieskumov

Strategicky

manazér

090XXXXYYY

Pripravil: Krupanska Schvilil: Krupanska Datum: 26. 10. 2022
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V Tabulke 6 je zobrazeny balik pracovnych tiloh druhej Casti s nazvom marketingovy vyskum.
Marketingovy vyskum v nasom projekte zacal sa za¢ina diiom 19. 10. 2022 a kon¢i dna 2. 11. 2022.
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Tabulka 12 Navrh a realizacia inovacie

4 jektu: Manaiér projektu:
lNaz,mf p;me"m an:zer Prok".a t D&tum: 26.10.2022
POPIS BALIKA PRACOVNYCH novacia kampane rupanska
ULoH Nazov BPU: Navrh Manazér BPU:
azov BPL avrh a anaze Datum: 26.10.2022
realizacia inovacie Strategicky manaZér
ﬁl_a';m:::]_ kPIé.novBa:l\:;l Kriticks cesta: Predchodca: Nasledovnik:
zZaciatol H oniec : riticka cesta: - E-l N-O-P-Q-R-S-T
22.11.2022 27.12.2022
Uloha: Rozvrh:
(o Nazov: Popis: Zatiatok: Koniec: Zodpovednd Tel.:
osoba:
) stanovenie | Uréenie celkovych wdajov | 5, 11 5005 | 54 112022 | stratég | 09000y
I'OZpOCtLI pre inovaciu
Zadanie dloh | PredloZeni nia navrh
K adanie dlol edlozenie zadania ndvrhu | . 11 5095 | 28112022 |  Kreativec | 090XKXKYYY
dizajnérovi kampane dizajnérovi
Vyber vhodnych
Vyber ludskych yhervho nv‘c ’ Strategicky
L i zamestnancov, ktori sa buda | 29.11.2022 | 1.12.2022 . 090XXXXYYY
zdrojov - e manaiér
podielat na realizacii
Realizaci Zabezpeceni ktickéh
M ealzacaa | £fabezpecenie Prakiickeno | 15 5022 | 27.12.2022 |  Kreativec | 090XXXXYYY
testovanie uplatnenia kampane
Pripravil: Krupanska Schvidlil: Krupanska Datum: 26.10.2022

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Tabulka 7 tvori dalsi balik pracovnych tuloh, nachiadzaji sa vnej 4 aktivity, ktoré maju
naplanovany zaciatok dia 3. 11. 2022 a koniec dna 6. 12. 2022.

Tabul’ka 13 Navrh a realizacia podpornej komunika¢nej kampane

INaz?\f p;cuektu: Man:rz:ra;::l::ktu: Déturn: 26.10.2022
POPIS BALIKA PRACOVNYCH novacia kampane P
ULOH a J: Na .
Naz_mf B,PU Navrh a‘ Manaiér BPU: ,
realizacia podpornej .. Déatum: 26.10.2022
L Zastupca manaiéra
komunikacnej kampane
Pl_anovanv’ Pla_n wans_t Kriticka cesta: Predchodca: Nasledovnik:
zadiatok BPU: | koniec BPU: N-O-P-Q-R-5-T
28.12.2022 20.3.2023
Uloha: Rozvrh:
R X R Zodpovedna
c. Nazov: Popis: Zatiatok: Koniec: Tel.:
osoba:
Navrh Vytvorenie a prezentécia
N komunikacnej kampane primarne cez 28.12.2022 | 17.1.2023 Kreativec 090XXXXYYY
kampane socidlne siete
Prerokovanie 3 Predloienie kampane Zastupca
o] schvalenie . L P . 18.1.2023 | 23.1.2023 ? 090XXXXYYY
manazérom a jej schvalenie manazéra
kampane
Vyber a ndkup . . . L
P mediglnych | VYMedanie medidinych 4 o000 | 1320003 | SUREBIY | oowcvyy
L, nosicov a ich nakup manazér
nositov
Tvorba |\ tvorenie névrhov vizuslo
Q vizugloy/ | YVOTEM!E NAVIMOVVIZUSIOV) ) 5 2023 | 6.3.2023 Grafik | 0I0XXXXYYY
; kampane
produkcia
Spusteni Spustenie k
R pustenie pustenie kameane | ;37023 | 13.3.2023 | Manazér | 090XXXXYYY
kampane prostrednictvom médii
Analyza Zistovanie efektivnosti
S priebeznych inovacie 14.3.2023 | 15.3.2023 Stratég 090XXXXYYY
vysledkov
Ukonéenie Ukoncenie projektu a
T roiektu zhodnotenie celkovych 16.3.2023 | 20.3.2023 Manaiér 090XXXXYYY
prol prinosov
Pripravil: Krupanska Schvilil: Krupanska Datum: 26.10.2022
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V Tabulke 8 je zobrazenych poslednych sedem pracovnych tloh nasho projektu. Jednotlivé
ulohy zacinaju postupne od 3.11. 2022 a posledna z nich kon¢i 26. 01. 2023.

Pomocou jednotlivjch BPU sme zistili zaGiatok nasho projektu, t.j. diia 04. 10. 2022
a postupne sme urcili aj koniec trvania celého projektu, ktory konc¢i diia 26. 01. 2023. Pri zostavovani
jednotlivych ¢asovych rozhrani sme vynechali vikendy a sviatky, kedy sa nepracuje.

4 STVRTA FAZA PROJEKTU

V tejto Casti projektu monitorujeme priebezné plnenie aktivit na projekte a pomocou Ganttovho
diagramu znazornujeme Casové ohranicenie aktivit za i€elom zistenia zaciatku a konca danych aktivit.
Taktiez uvadzame Ganttov diagram.

4.1 Kontrola projektu

Kontrola je dolezitou ¢astou kazdého jedného projektu, pretoze mozu nastat’ situdcie, ktorym je
treba predchadzat’ a mézu skomplikovat’ celu jeho realizaciu. Priciny, kvoli ktorym moéze zlyhat' cely
projekt st napriklad:

e projekt ovplyvnia faktory z vonkajSieho prostredia podniku,

e persondl a zamestnanci mozu urobit’ v projekte nejakt chybu,

e rozpocet, ktory sme stanovili sa méze neocakavane zmenit,

e podmienky a deadliny sa méZu vplyvom réznych situacii pocas doby trvania projektu menit’.2

Proces kontroly projektu
Proces kontroly projektu mézeme definovat’ ako priebeh, ktory sa sklada z viacerych faz medzi
ktoré zarad’ujeme?:
e analyzovanie priebeznych aktivit a prac v projekte - monitorovanie aktualneho stavu, v ktorom
sa nas projekt momentalne nachadza vd’aka periodickym spravam,
e analyzovanie aktudlnej situdcie - tato &innost’ nam pomoze zistit' ¢i aktudlne aktivity spinaju
naSe stanovené ocCakavania a stanovené ciele v nasom projekte.

4.2 Ganttov diagram

Vo faze kontroly nasho projektu sme vytvorili Ganttov diagram (Obrazok 5) v programe Gantt
project, znazoriujuci stav projektu na jeho kontrolu i plnenie jednotlivych aktivit v konkrétnom case.
Vd’aka nemu vieme zaznacit’ udalosti na projekte, kedy, ktora tloha za¢ina a konci, na ako dlho je
naplanovana, kde a ako sa lohy navzajom prekryvaji. Na horizontalnej osi je oznatena dizka trvania
jednotlivych aktivit a na osi vertikalnej st oznacené jednotlivé aktivity v ditoch.

2 ZAUSKOVA, A. a kol.: Kreativny projektovy manazment. Trava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2014, 170 s. ISBN 978-80-8105-555-3.
3 ZAUSKOVA, A. a kol.: Kreativny projektovy manazment. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2014, 175 s. ISBN 978-80-8105-555-3.
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Obrazok 11 Ganttov diagram
Zdroj: viastné spracovanie, 2022

Na zéklade uvedeného Ganttovho diagramu moézeme vidiet, ze v predlozenom projekte je 20

aktivit a celkova dizka vietkych aktivit projektu je 79 dni.

4.3 Hodnotenie zmeny a rieSenie problémov

Zisten¢ nedostatky oproti pévodnému planu je podla nés potrebné neustale analyzovat’ a nésledne

zlepsovat’ plnenie jednotlivych tloh. Pri hodnoteni chyb je dolezité¢ odpovedat’ na nasledovné otazky.

Preco doslo k chybe ?

Do akej miery chyba ovplyvni realizaciu projektu ?

Co treba urobit’, aby sa chyby ¢o najrychlejsie odstranili?

Co treba urobit, aby sa chyby do budicna viac neopakovali?

Vzniknuté chyby a problémy mézeme vyriesit’ nasledovnymi rieSeniami:

e rieSenie problému pomocou kreativnej metody,

vyuzitie rezervy,

posunutie datumu ukonc¢enia projektu,

zniZenie rozsahu projektu.

Je dolezité, aby sa uvedené chyby v projekte neopakovali. Podobnym negativnym situaciam
moézeme predchadzat’, ak najdeme rieSenie pre nasledujuce otazky.

e Nevyskytla sa ndhodou systematicka chyba v ramci zdrojov subjektu?

e Bol vyber l'udskych zdrojov do projektového timu vhodny?

e Dokaze projektovy tim realizovat’ dané ciele projektu?

Na zaklade Ganttovho diagramu moéZeme vyhodnotit, Ze nas$ projektovy plan prebehol bez

akejkol'vek Casovej zmeny a boli splnené a dodrzané vSetky naplanované aktivity v danom ¢asovom
useku.
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5 UKONCENIE PROJEKTU

Tato Cast’ prispevku sa ststredi na poslednu fazu nasho projektu, kde struéne a vystizne definujeme
projektové aktivity a zhrnutiu celého projektu. Na zaver zhodnotime projekt pomocou metody
Semafor. Tato metoda sa skladd ztroch otdzok, na ktoré je potrebné odpovedat. Kazda otdzka
reprezentuje jednu farbu, a to ¢ervent, oranzovu a zelent.

5.1 Zhrnutie projektu

Nas projekt zacal inven¢nou Castou a struénym charakterizovanim spolo¢nosti Telekom a
povodnej kampane. Nésledne sme zadefinovali ciel’ projektu a néstroje marketingovej komunikacie,
ktoré sme implementovli v rAmci realizicie projektu. Dalej sme vytvorili zoznam invencii, z ktorych
sme vybrali podla definovanych kritérii najlepSie realizovatelnti invenciu. Invencia, ktori sme sa
rozhodli realizovat’ je Aplikacia, ktora pomocou zdiel'ania polohy zisti aktudlnu névstevnost’ dané¢ho
miesta, kde sa turista nachadza, kde uz bol a kam planuje ist’, ¢o je podla nasho nazoru sofistikovany
plan.

Druha faza projektu je planovanie projektu. Zamerali sme sa na dekompoziciu prac, ktora
pozostavala zo Styroch Casti. Tieto Casti sme podrobnejsie rozobrali podla jednotlivych a prislusnych
aktivit. Nasledne sme zoradili aktivity podla ¢asovych a logickych nadvaznosti. Nakoniec sme
zostavili PERT diagram a z neho graf, kde sme urcili vSetky mozné cesty so zvyraznenim kritickej
cesty, ktorej trvanie nam vyslo 79 dni.

V tretej Casti sme sa zamerali na proces praktickej implementacie predchadzajucej fazy.
Vytvorili sme S$tyri baliky pracovnych tuloh, ktoré nam pomohli pri realizacii jednotlivych tuloh
projektu. Vd’aka tabulkdm s popisom pracovnych tloh sa nam podarilo urcit’ zaciatok projektu na
termin 04. 10. 2022 a koniec projektu, ktory bol naplanovany na 26. 01. 2023.

Stvrta faza projektu nam pomohla pri kontrole celého nasho projektu. Tu sme sa zamerali na
monitorovanie nasho projektu prostrednictvom Ganttovho diagramu, ktory sme zostavili podla
predchadzajuceho PERT diagramu.

5.2 Zhodnotenie projektu

Pre zhodnotenie nasho projektu sme uplatnili metodu Semafor, ktora zahina odpovede na tri
klucové otazky.
1. Co by sme nabudiice nemali robit’?
V nasom projekte kriticky hodnotime najmé pracu v ¢asovom strese. Niektoré tllohy sme si zle
rozlozili, a potom sme nestihali, v désledku ¢oho sme prisli o doélezity ¢as pre kreativny proces.

Za kritické aktivity hodnotime najmé neustale kontrolovanie Aplikacie, ktorti navrhujeme, ¢o
moze byt finanéne i Casovo narocné. Je tieZ potrebné zvazit spravny vyber spolocnosti, aby boli
¢lenovia timu a spolo¢nost’ Telekom stotozneni s vyberom so zdmerom dosiahnutia maximalnych
vysledkov v danom cCase.

3. Co sme urobili dobre a mali by sme robit’ aj nabudiice?
Pozitivne hodnotime vyber vitaznej invencie, ktorti sme implementovali do nasho projektu
marketingovej inovéacie. Priaznivo hodnotime tiez kvalitu spracovania jednotlivych Casti projektu.

6 KOMUNIKACIA PROJEKTU
Posledna kapitola sa zameriava na komunikaciu projektu. V tejto Casti priblizime cielova

skupinu nasej spolo¢nosti cez persény a stanovime komunika¢né ciele. Predstavime aj ndstroje
a médid, ktoré budeme pocas kampane vyuzivat’, a vV zavere prezentujeme vizualnu identitu kampane.
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6.1 Ciel’ova skupina

Spolo¢nost’” Telekom ma §irokt cielova skupinu, pretoze zakaznikom moéze byt ako fyzicka,
tak aj pravnicka osoba v roznej vekovej kategorii. Nasu inovaciu, aplikaciu ,,Nekone¢ny turista®,
chceme komunikovat §irokej skupine 'udi vo veku medzi 18 - 65 rokov, ktori sa pohybuju nielen na
socidlnych sietach, ale taktiez sleduju televiziu a vSetci moézu byt aktivnymi turistami. Do tejto
cielovej skupiny l'udi patria Studenti, rodiny s det'mi, zamestnani I'udia a seniori so zaujmom o stale
spojenie s rodinou a priatelmi ¢i klientami, ktori preferuju zdravy zivotny §tyl. Vacsina l'udi uz patri
medzi klientov Telekomu a poznaji spolo¢nost’ dostato¢ne na to, aby jej verili aj nad’alej v jej novych
projektoch.

Pre tento projekt sme vytvorili dve persony, ktorym inovaciu chceme odkomunikovat a
myslime si, Ze ich najviac oslovi.

Kristina Mokralova
DEMOGRAFICKE UDAJE: Zena, 28 rokov, vydata, matka 2 deti vo veku 7 a 5 =
rokov, Zije v trojizbovom byte v Trnave

OSOBNOST: extrovertka, miluje svoju rodinu s ktorou travi velké mnoZstvo
svojho casu, je vernou klientku spolocnosti Telekom a spolu s celou jej rodinou -qL‘
poberaji mobilné televizne i internetové sluzby, rada sa zapdja do roznych

aktivit ale aj sutazi ’ .

V4
_a

ZAMESTNANIE: pracuje ako asistentka predaja v obchode s oblecenim —

ZAUJMY: cas straveny s rodinou, turistika, vylety po Slovensku, cestovanie, Sport,
dava prednost aktivnej dovolenke, angazuje sa v roznych spolocenskych

aktivitach /; ,
n

%

—

.

CIEL: venovat sa rodine za kazdych okolnosti, svojim detom zabezpecit najkrajsie
detstvo plné zazitkov

POTREBY: byt vzdy v spojeni s rodinou, ¢i v praci alebo na dovolenke v zahranici,
vzhladom na oblubu turistiky aj dobré pokrytie signalom, tiez neobmedzené
mnoZstvo dat ale i hovorov

Obrazok 12 Persona 1 — Kristina Mokralova
Zdroj: viastné spracovanie, 2022
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Lubomir MitoSinka

DEMOGRAFICKE UDAJE: muZ, 62 rokov, Zije v Terchovej v malom
rodinnom dome so svojou manzelkou

OSOBNOST: introvert, miluje svoju rodinu a najma svoje 4 vnacata, rad
travi Cas v pohodli domova, ale aj aktivnym oddychom v prirode, je
byvaly lesnik preto ma k prirode vztah, o tom svedci i jeho rozhodnutie
prestahovat sa zo Ziliny do Terchovej

ZAMESTNANIE: dochodca

ZAUJMY: stale nieco majstruje vo svojej dielni, rad chodi na prechadzkyi
do lesa so svojou manzelkou a vnacatami, cez leto uci vnucata kempovat
v prirode, na jesen sa venuje hubarceniu, v zime chodi lyZovat na okolité
zjazdovky spolu so zvySkom rodiny

CIEL: uzivat si zivot na dochodku bez zbytocného stresu

POTREBY: vzhladom na to, Ze s manzelkou byva pomerne daleko od
zvysku rodiny a zaroven v oblasti s nie prili§ dobrym pokrytim signalom,
potrebuje sa vediet na svojho operatora spolahnuit, potrebuje dobré
pokrytie Co sa tyka internetu aj telekomunikacnych sluzieb. Zaroven
vyzaduje ako dochodca férovii cenu za poskytnuté sluzby

Obrazok 13 Persona 2 — Cubomir MitoSinka
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

6.2  Specifika projektu a rozpo&et

Rozhodli sme sa nezamerat’ sa len na urcité izemie Slovenska, ale pouzivatelom Aplikécie poskytnut
moznost’ pouzivat’ ju na celom tzemi Slovenskej republiky bez rozdielu. Okrem toho je nas projekt
vynimo¢ny aj tym, Ze ostatni konkurenti podobné aplikacie v ramci komunikacie nevyuzivaja, aspon
zatial. O to viac si myslime, Ze zakaznikov oslovime ato nie len samotnou aplikaciou ale aj
odmenami, ktoré nads projekt ponuka. Na tento projekt odhadujeme rozpocet na priblizne 98 000 €
s DPH.

6.3 Komunikacéné ciele

Cielom inovacie je teda v podstate ,,rozpohybovanie Slovakov po Slovensku® pocas letnych
mesiacov, aby si turistické vylety po Slovensku uzili este viac S nekone¢nymi datami od subjektu
Telekom. Ciel'om komunikacie je zvysit povedomie o pontkanej sluzbe Magenta o 20% nad ramec
zakaznikov, ktori uz tuto sluzbu vyuzivaju. Tymto chceme zasiahnut’ ¢o najvac¢si pocet I'udi a ziskat
tak nie len novych zakaznikov, ale sicasnych zakaznikov motivovat’ k tomu, aby sa pripojili do timu
Magenta. Dal§im cielom je prekro¢it’ pocet stiahnuti nasej Aplikacie nad 1,2 miliéna. Okrem toho je
nasim cielom zasiahnut’ ¢o najvacsi pocet l'udi a ziskat’ tak nie len novych zakaznikov, ale motivovat’
aj stcasnych zakaznikov Telekomu k tomu, aby sa pripojili do timu Magenta. A v neposlednom rade
by sme chceli ziskat’ priazne a srdcia zakaznikov Telekom (podpora lojality k znacke).

6.4 Stratégia a nacasovanie kampane

Jednym z hlavnych krokov je spravna stratégia a naCasovanie kampane. Aplikacia, ako finalna
invencia, ako sme uz spominali, bude niest’ ndzov ,,Nekone¢ny turista® a bude pristupna pre kazdého,
kto si chce uzivat' volné chvile v prirode. Kampan sa bude zameriavat predovSetkym na sluzbu

Magenta, pretoze kazdy den sa budu moct’ pouzivatelia Aplikacie zapojit’ do sit'aze v Magenta timoch
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a sutazit’ o nekonecné data. Vyhra ten tim, ktory v dany den prejde najviac kilometrov a dolezité je
spomenut’ aj to, ze vSetci v Magenta time budu odmeneni vyhrou v podobe nekone¢nych dat. Tymto
krokom by sme podporili spontnanu znalost’ sluzby Magenta. Datum spustenia inovacie v podobe
Aplikacie a taktiez aj komunikacie kampane na socialnych sietach a v TV bude v maji roku 2023 a
bude trvat’ dva mesiace, teda do jula 2023.

Hlavnou funkciou Aplikdcie bude mapa, kde sa uzivatel dozvie miesto svojej aktudlnej
lokality. Vo svojom okoli uvidi aj zvyraznené turistické trasy, ktoré si moze oznacit’ ako buduci ciel
cesty. Taktiez uvidi aj zamer ostatnych pouzivatel'ov Aplikacie. Sucastou Aplikacie bude aj sluzba
,moje trasy”’, kde bude pouzivatel’ vidiet trasy, ktoré preSiel. Za uspesne zvladnuté trasy dostane
odmenu v podobe medaily. VSetky tieto medaile si mbéze zbierat, uchovéavat’ a zdiel'at’ so svojimi
priatel'mi v Magenta time aj mimo neho (na socialnych sietach).

Aplikéaciu bude sprevadzat’ aj podporna kampail. Bude fiou sut'az, kde pri prejdeni urcitého
poctu kilometrov za tyzden ziska odmenu v podobe krytov na telefon, prislusenstvo ku smartfonom
ako napr. obal ¢i tvrdené sklo, vol'né SMS, 4 GB dat, predplatné HBO MAX alebo Magio GO.

Prvym krokom po spusteni Aplikacie bude prezentacia verejnosti. Kazdému, kto ma pausal v
Telekome pride informacnd SMS o nasej kampani. Informovat’ fanaSikov i zdkaznikov Telekomu
planujeme aj prostrednictvom socialnych sieti Facebook, Instagram, a YouTube. Pre zvySenie zasahu
planujeme vysielat’ televizny spot na stanici Markiza.

6.5  Vyuzité nastroje

Medzi nastroje, ktoré vyuZzijeme pre komunikovanie nasej kampane patri hlavne reklama, podpora
predaja a priamy marketing. Tieto nastroje sme sa rozhodli pouZit', pretoze reklama je naju¢innejSou
formou propagacie ¢i uz v televizii alebo na socidlnych sietach. Priamy marketing by sme uplatnili
kvoli osobnejSej komunikacii a presnému zacieleniu, a podporu predaja sme zvolili pre motivaciu
a pripomenutie nasej Aplikacie.

Medzi komunikacné formaty bude patrit’ aj reklama na socialnych siet’ach a v televizii. Na
socialnych sietach bude prebiehat’ prostrednictvom klasickych prispevkov (obrazok a text), pribehov a
»reelsov®, ktoré zabezpecia, aby sa kampan dostala ¢o najviac do povedomia. K podpore predaja
patri prave spominana sutaz ako podporna kampan. Tymto krokom motivujeme pouzivatel'ov
k stiahnutiu a pouzivaniu Aplikacie, ako aj Sireni komunika¢ného posolstva (v online aj offline
prostredi). K priamemu marketingu v ramci tejto kampane zarad’'ujeme zasielanie SMS klientom
Telekomu a informovanie o spusteni Aplikacie.

6.6  Vyuzité média

Medzi média, ktoré pouzijeme pri informovani o naSej kampani patria hlavne socialne siete
a televizia, nakol’ko nasa cielova skupina je rozsiahla, chceme mat’ ¢o najvacsi dosah. Najvacsiu
pozornost’ budeme venovat’ socialnej sieti Facebook a Instagram, kde sa nachadza primarne generacia
X, Y aZ. Pomocou prispevkov a ,,24 hod. stories” chceme informovat zakaznikov o priebehu
kampane ako aj propagovat’ pouZzivatel'ov, ktori presli najviac kilometrov. Pouzivatelov budeme
vyzyvat k akcii prostrednictvom ankiet, kde sa ich budeme pytat’ na ich zaZitky a pocet prejdenych km
(tieto ankety budu stcastou Aplikacie). Sucastou bude aj sitaz, ktora nam pomdze k rozSireniu
kampane medzi d’alSich potencionalnych pozivatel'ov a hracov.

VyuZzijeme tiez TV spot, ktory situujeme do televiznej stanice Markiza, pretoze ide o
najsledovanej$iu komerént televiziu, co nam pomdze Aplikaciu od Telekomu dostat’ do povedomia ¢o
najvacsiemu publiku. TV spot planujeme vysielat' aj z toho ddvodu, Ze naSa starSia Cast’ cielovej
skupiny (baby boomers) uprednostiiuje televiziu ako primarny zdroj informacii. Spot bude
komunikovat prichod novej kampane a ukazky Aplikacie. Tento spot planujeme spustit’ aj na Telekom
kanéle YouTube.
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6.7 Vizualna identita kampane

Prvym krokom je zaslanie informacnej SMS pouzivatelom siete Telekom, ktora hovori
0 spusteni novej Aplikacie a vyzyva l'udi k stiahnutiu. Vizualizaciu méZeme vidiet’ na nasledujucom
obrazku.

T

VaZeny zékaznik, od dnes mblete
spoznavat Slovensko s nasou
novou aplikaciou Nekone&ny turista
a vyhral nekoneéné data pre Vasu
skupinu Magenta. Stiahnuf si ju
mbZete na tomto linku: httpy/

cez nadu aplikdciu. Tesime sa, Ze
vyuZivate nade slulby. V43 Telekom

Obrazok 14 Vizualizacia informacnej SMS o spusteni Aplikacie
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Vizuédlna identita kampane bude vo farbach, ktoré pouziva spolo¢nost aj na ostatnu
marketingov komunikaciu — ruzova v kombinacii s obrazkami konkrétnych turistickych atrakcii na
Slovensku. Na Obrazkoch 9 a 10 mézeme vidiet’ vizualizaciu reklamného spotu v televizii.

SLOVENSKY
RAJ

Spoznavaj katy Slovenska
S naSou novou

aplikaciou

NEKONECNY
TURISTA

Obrazok 15 Vizualizacia reklamného sotu TV 1
Zdroj: viastne spracovanie, 2022

Na Obrazku 9 ide predovsetkym o propagaciu novej Aplikacie, pomocou ktorej mézu l'udia
spoznavat’ Slovensku prirodu.
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NEKONECNY
TURISTA

Vyhraj so svojou Magentou
nekonecné data

v novej aplikacii

Obrazok 16 Vizualizacia reklamného spotu v TV 2
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Na Obrazku 10 sa nachadza vizual Aplikacie a konkrétna prebiehajuca sut'az, ktort planujeme
publikovat’ na socialnych médiach kazdy den - ¢i uz pre timy Magenta 0 nekone¢né data alebo pre
jednotlivcov o rozne prislusenstvo od spoloénosti Telekom. Rovnako sa zameriame aj na komunikaciu
na socialnej sieti Instagram a Facebook. Navrhy vizualov sa nachadzaju na Obrazku 11 a 12.

Vyhraj so svojou
Magentou
nekonecné data
v novej aplikacii

NEKONECNY
TURISTA

Obrazok 17 Vizualizacia reklamného prispevku na socialnych sietach 1
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Na nasledujucej vizualizacii zobrazujeme aj aplikaciu ajej funkcie -ide predovsetkym
0 predstavenie sut'aze s Mageta timom.
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NEKONECNY
TURISTA

Spoznavaj kuty Slovenska

s nasou novou aplikaciou

Obrazok 18 Vizualizacia reklamného prispevku na socialnych sietach 2
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Na predchadzajucej grafike vidime, ze zaujemcovia si mozu aplikaciu stiahnut’ aj na operacny
systém IOS aj na Android. Podobné vizualy by sme uverejnovali na socialnych sietach aj pomocou
dennych stories.

ZAVER

Charakteristika spolo¢nosti Telekom ndm pomohla lepSie pochopit’ a uchopit’ jej fungovanie.
Nasou analyzou presli vSetky potrebné a dolezité Casti spolocnosti, ako zameranie podnikatel'ského
subjektu, podnikatel'ska vizia, ciel, poslanie ¢i vybrana cielova skupina a ponukané produkty.
Neobisli sme ani analyzu sucasnej marketingovej kampane, ktora podstupuje inovaciu. V prispevku
d’alej uvadzame ciel’ inovacie Projektu marketingovej komunikacie. Nasledne sme uviedli nevyhnutny
pocet invencii, pomocou ktorého sme mohli na zaklade vopred stanovenych hodnotiacich kritérii,
urit’ vyherntl invenciu, ktorti sme sa rozhodli realizovat’ v rdmci Projektu inovécie kampane. Cely
projekt podlieha podrobnému analyzovaniu a testovaniu v kazdej skiimanej faze. Poslednou fazou
projektu bola findlna kontrola projektu (ukoncenie projektu), ktort sme vykonali po realizacii
predchadzajucich Styroch faz projektového manazmentu, na zdklade ¢oho sme mohli definovat’ slabé
aj silné stranky projektu.

Sme presvedéeni o tom, Ze projekt bol vhodne naplanovany, v dosledku ¢oho sa podarilo
splnit’ ciel’ projektu. Vybrana invencia by v pripade redlnej realizacie inovacie marketingovej
komunikacie mala priniest Zelané a stanovené ocCakdvania v podobe vicsieho zadujmu zo strany
zakaznikov spolocnosti Telekom, ako aj ziskanie novych ¢lenov sluzby Magenta.
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INOVATIVNA MARKETINGOVA KAMPAN ABSOLUT
— LASKA PRE VSETKYCH

Timea Paliderova — Simona Scepkova

Abstract

The present paper discusses the innovation of the marketing campaign of Absolut, which aims to
change the definition of love in the dictionary of the contemporary Slovak language. The original
definition clarified love as the affection of one sex for the other, but Absolut believes that love does
not depend on gender and that every form of love is equal to each other. In just a few months,
Absolut's campaign managed to get over 6,000 signatures to change the definition of love. As a result,
the definition of love was modified to one that accepts all forms of love, which was finally accepted
by the Institute of Linguistics in October 2022, adapting the definition of the word love for the LGBTI
minority. The aim of this paper is to present innovative ways of presentation that should support the
development and dissemination of the campaign, while keeping the original idea of the campaign.

Key words: Absolut. Campaign innovation. Definition of love. LGBTI. Project.

Abstrakt

Predkladany prispevok pojednava o inovacii marketingovej kampane subjektu Absolut, ktora sa
zameriava na zmenu definicie lasky v slovniku sucasného slovenského jazyka. Povodna definicia
ozrejmovala lasku ako naklonnost’ jedného pohlavia k druhému, no Absolut veri, Ze laske na pohlavi
nezalezi a kazda forma lasky si je vzdjomne rovna. V priebehu niekol’kych mesiacov sa vd’aka
kampani Absolut podarilo ziskat' vySe 6 000 podpisov pre zmenu definicie lasky. Vysledkom bolo
upravenie definicie lasky do podoby, ktora prijima vietky jej formy, ¢o Stirov jazykovedny tstav
v oktobri roku 2022 napokon prijal a prisposobil definiciu slova laska aj pre LGBTI mensinu. Cielom
tohto prispevku je predstavit’ inovativne spdsoby prezentacie, ktoré by mali podporit’ rozvoj a $irenie
kampane, pricom poévodna myslienka kampane zostdva zachovana.

Kracové slova:. Absolut. Definicia lasky. Inovacia kampane. LGBTI. Projekt.
UVOD

Laska je jednou z najzlozitejSich a najrozmanitejSich I'udskych emdcii, pocit, s ktorym sa
dokéze stotoznit' kazdy clovek. Tradicna definicia lasky, ktora sa uvddza v Slovniku sti€asné¢ho
slovenského jazyka, zdoraziuje pocity naklonnosti jedného Cloveka k druhému. Laska vSak uz nie je
obmedzena len na romanticky vztah medzi osobami odli§ného pohlavia. Znac¢ka Absolut publikovala
kontroverznu kampan ,,Nova definicia lasky“. Cielom kampane bolo podporit’ inkluzivnu definiciu
lasky, ktord nie je obmedzend na tradicné rodové roly alebo romantické vztahy. Cielom
predkladaného prispevku je kriticky zhodnotit' prinosy a rizikd povodnej kampane ana zaklade
zistenych nedostatkov inovovat povodni kampan. Zamerom predkladaného prispevku je teda
vypracovat’ projekt marketingovej inovacie kampane Absolut, pricom naSou snahou je rozsirenie
cielovej skupiny a ziskanie dovery aj medzi publikami, ktoré pévodnii kampan odstdili z dévodu
vlastnych predsudkov. Prispevok poukazuje na potrebu ,burcovania“ verejnosti, i ked” pomocou
kontroverznej kampane, K prijatiu LGBTI komunit a k uvedomeniu si, ze laska = laska bez ohl'adu na
pohlavie, plet’ alebo narodnost’.

1. PRVA FAZA PROJEKTU MARKETINGOVEJ INOVACIE

Praca sa zameriava na inovaciu kampane Absolut s nazvom Novd definicia lasky, ktorej
cielom bolo zmenit definiciu lasky v Slovniku sucasného slovenského jazyka. V prvej Casti
predkladaného prispevku sa zameriavame na stru¢nu charakteristiku vybraného subjektu, ktorym je
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svetoznamy vyrobca vodky Absolut. Dalej charakterizujeme vybrani kampan, pre ktora budeme
navrhovat’ projekt marketingovej inovacie, ciel’, rozpocet a zdmer projektu inovacie marketingove;j
kampane.

1.1 Predstavenie vybraného podnikatel’ského subjektu Absolut

Subjekt alebo skor znacka Absolut sa zameriava na produkciu Svédskej vodky, pricom historia
znacky siaha az do roku 1879. Absolut je tretia najvdcsia znaCka alkoholickych népojov na svete,
pricom na prvych miestach rebricka sa vynimaji znacky Bacardi a Smirnoff. Vodka Absolut sa
predava v 126 krajinach a je znama po celom svete i vd’aka reklamnej kampani, ktord vytvorila
agentiira TBWA. Této kampan vynikd v unikdtnom obale, z hl'adiska kreativy, mdzeme oznacit’ fl'asu
Absolut za inovaciu medzi ostatnymi obalovymi materidlmi alkoholickych napojov. Na zaklade
dostupnych zdrojov sme zistili, Ze v roku 1980 odstartovala kampan na unikatne fT'aSe, pricom prvé
fotografie flia$ vytvoril fotograf Steven Bronstein a od tej doby bolo vytvorenych asi 1 500 reklam?.
Vodka Absolut je v suCasnosti vel'mi oblibend a ziadana.

Obrazok 19 Unikatna fl'asa Absolut
Zdroj: Absolut Unique. [online]. [2022-10-07]. Dostupné na:
<https://packagingoftheworld.com/2012/09/absolut-unique.html>.

1.2 Charakteristika vybranej tvorivej metédy brainstorming

Tvoriva metoda brainstorming spociva v aktivnej ucasti ¢lenov projektového timu, priCom
kazdy clen timu prezentuje svoje navrhy a nasledne ich ¢lenovia timu napiSu do brainstormingového
zapisnika.

1.3 Vysledok tvorivej metody

Vysledok tvorivej metddy brainstroming predstavuje 20 invencii, ktoré nam pomdzu v d’alSich
krokoch projektu. Ziskané invencie sme spisali do tabulky a oznacili ich prisluSnou numerickou
hodnotou, vd’aka comu sme mohli s udajmi dalej pracovat. Tabul'ka 1 zobrazuje invencie, ktoré
vytvoril projektovy tim.

! Absolut Unique. [online]. [2022-10-07]. Dostupné na: <https://packagingoftheworld.com/2012/09/absolut-unique.html>.
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Tabul'ka 14 Zoznam invencii:

INVENCIE

1. Limitovana edicia f’ase - upravena definicia lasky zo slovnika

2. Socialne média — kampan zamerana na komparaciu definicie lasky v réznych krajinach

3. Live videa - vyzvat nahodnych I'udi aby povedali, ¢o pre nich predstavuje vyraz laska

4. Citylighty v mestach s QR kodom — na citylighte bude uvedena povodna definicia lasky a po
naskenovani QR kodu sa zobrazi nova definicia lasky

5. Stanky s free shotmi vodky Absolut na podporu — ,.definuj lasku pre vSetky komunity a daj si
shot*

6. Zapojenie znacky Absolut do kampane — Absolutna laska

7. Online kampai ,,Laska je laska“ =, Vodka je vodka“

8. Limitovana edicia ,,slovnikov* slovenského jazyka — vo farbach duhy na odporu LGBTI
komunity

9. Letaky — informujuce o zmene myslenia vo svete, z ¢oho vychadza potreba zmenit’ aj definiciu
slova laska

10. Rozhovory ako kampaii (pravidelné stories na socialnych médiach Absolut) — rozpravanie
0 tom, ako ¢lenov LGBTI komunity spolo¢nost’ odsudzuje napriek tomu, Ze nerobia ni¢ zI€)

11. Absolut Podcast — pozvat akademikov a odbornikov zrdznych oblasti (psychologie aj
humanitnych vied) a vzajomne diskutovat’ o tom, ¢o je podl'a nich laska a pre¢o laska popiera
diskriminaciu pohlavi

12. Absolut kampan v TV — oslovit' I'udi rovnakého pohlavia, aby predstavili svoj pribeh
a skusenosti s tym, ako sa vysporiadali s reakciami verejnosti na ich orientaciu

13. Prispevky na socialnych médiach o sebalaske — dat’ do popredia lasku k sebe samému, aby
sme neboli zatrpknuti vo¢i druhym I'ud’om

14. Spolupraca s celebritami a influencermi — ukazat' v kampani znamych l'udi, ktori skryvali
lasku k rovnakému pohlaviu (kvoli strachu z verejnej kritiky)

15. Kampan jedna laska — poukazat’ na benefity situacie, kedy by nikto neodsudzoval ostatnych
l'udi len kvoéli tomu ku komu citia lasku a naklonnost’

16. Anketa na socialnych siet’ach ako sut’az — pytat’ sa verejnosti na socidlnych sietach ako
definuju lasku

17. Absolut v Reflexe — rozhovory s 'ud’'mi, ktori vyrastli v ,,dihovej” rodine

18. Podujatia v nakupnych centrach — predstavit’ 'udi z komunity LGBTI a ukézat’ ich prava
tvar — Co sa skryva pod ,,tvarou* I'udi, ktorych Sikanuji neznami l'udia kvoli ich vnimaniu lasky

19. Clanok v novinach SME — poukazat’ na integraciu LGBTI komunity vo svete (mdzu vstupit
do manzelstva, nahliadnut’ do partnerovej zdravotnej karty alebo adoptovat’ si diet’a)
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20. Video spot  starsi 'udia z generacie baby boomers rovnakého pohlavia preéitaji nova

definiciu lasky zo slovnika a nasledne sa pobozkaju

Zdroj: viastné spracovanie, 2022
Hodnotenie ziskanych invencii

Na zaklade hodnotiacich kritérii sme vybrali desat’ najlep$ich invencii, ktoré¢ ziskali najvyssie
hodnotiace skére. Hodnotenie invencii prebiehalo tak, ze sme sa zhodli na 6smych hodnotiacich
kritériach, pomocou ktorych sme sa nasledne pytali na jednotlivé invencie, pricom odpoved’ami boli
moznost’ Ano alebo Nie a nasledne sme priradili pre invencie prisluiny poget bodov.

Hodnotiace Kkritéria

Prinasa pouzita invencia pridant socialnu hodnotu?

Je invencia Setrna k prirode?

Vytvara tato invencia konkuren¢nu vyhodu?

Bude mat’ tato invencia zasah na nasu ciel'ovl skupinu?
Je dand invencia realizovatel'na?

Neodklana sa invencia od povodnej myslienky kampane?
Vyvola invencia pozadovani kontroverznost'?

Vedie invencia k zvyseniu predaja?

N GAAM~MLNE

Tabul'ka 15 Hodnotenie invencii podl’a vybranych kritérii

I KRITERIUM

N B
i o)
E D
N 1 2 3 4 5. 6 7 g | ¥
C

I

E [a|N[Al N|Al N |A|IN|A|IN|[A|IN|AIN]A]|N

3. | x X X | x X X X x| s
5 X X | X X | x X X | x 3
6. | x X X X X X X x| 6
7 X | x X X X X X x| 1
9 X X X | x X X X x| 3
1. | x X X X X X X | x 7
12. | x X X X X X | x x| 6
15. | x X X X X X | x x| s
18. X | x X X X X x| 4
20, | x| | | | :

Zdroj: viastné spracovanie, 2022
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Finalna invencia znie ,,Video spot — starsi ludia z generdcie baby boomers rovnakého
pohlavia precitaju novu definiciu ldasky zo slovnika a ndsledne sa pobozkaju.* Invencia ako jedina
ziskala plny pocet bodov, ¢o znamend, ze sme na vSetkych osem hodnotiacich kritérii odpovedali
kladne. Invencia je kreativna iked si uvedomujeme, Ze je kontroverzna, rovnako ako doterajSie
kampane znacky Absolut. Video spot mdéze mat’ viacero variacii, ktoré popisujeme v poslednej Casti
prispevku.

Kde sa nachadzame?

Znacka Absolut vyrdba a distribuuje jednu z hajznamejSich vodiek na svete, priCom Castokrat
byva sucastou aj réznych mieSanych drinkov. Absolut je zndma tym, Ze v ramci marketingovych
kampani komunikuju aj mimoriadne vazne témy, avSak kontroverznym spdsobom. Kampan s nazvom
Nova definicia lasky, sa Zameriava na jednu z definicii lasky slovnika sucasného slovenského jazyka.
P6vodna definicia lasky v slovniku bola takato - ,,ndklonnost jedného pohlavia k druhému.” Absolut
vSak veri, Ze v laske na pohlaviach nezélezi, pretoZe kazda laska je ldska. Stcastou kampane bolo
vytvorenie online vyzvy, ktora sa sustred’ovala na zmenu definicie lasky pre Slovensku akadémiu
vied. Spolo¢nost’ na kampani spolupracovala so slovenskymi influencermi. Spolupraca so znamymi
slovenskymi celebritami priniesla uspesné vysledky v podobe 6 000 podpisov a pozitivnych reakcii,
ktoré boli spolo¢ne s vyzvou odovzdané Slovenskej Akadémii Vied.? T4 sa s myslienkou stotoziuje
a pristupila k uprave do podoby, ktora prijima vsetky podoby lasky. V najnovsich vydaniach slovniku
tak bude definovana laska ako ,,silna ndaklonnost' k urcitej osobe na zdklade telesnej, dusevnej a
citovej pritazlivosti. *

Kam a ako sa tam chceme dostat’?

Délezitou sucastou predkladanej inovacie, je zmena ciel'ovej skupiny. Povodna ciel'ova skupina
(mladi T'udia) nema vo vyraznej miere predsudky voci 'udom inej farby, narodnosti ¢i vztahom
rovnakého pohlavia. Inovaciou by sme chceli presved¢it’ I'udi tvoriacich generaciu X a baby boomers,
ze kazda laska je laska a ze v modernej spolo¢nosti nie je priestor na predsudky. Nasou snahou je
zmena stéasného pohladu prisluSnikov uvedenych generacii na moderni spolo¢nost’, v ktorej sa
hovori aj 0 LGBTI komunite a neexistuju tzv. tabu témy.

1.4 Charakteristika inovacie

Pre svetoznamu znacku vodky Absolut pripravila reklamna agentira Jandl imidzova 360°
kampati, pomocou ktorej otvorili tému tolerantného sveta pre kazdého, vratane mensin. Ustredny spot
sa niesol v jednoduchej, no silnej myslienke, ze laska ma mnoho poddb a vSetci ju vnimaju rovnako.
Kampaii bola publikovana prostrednictvom televiznych spotov v ramci reklamného pasma, ktoré¢ boli
d’alej komunikované aj na socidlnych médiach (Facebook ¢i YouTube). Sucastou kampane boli aj
reklamn¢ vizualy (vid’ Obrazok 2).

Fob it MECHAJ UL

Obrazok 20 Vizualizacia pdvodnej kampane Absolut
Zdroj: Absolut, 2022

2 Nova definicia lasky s Absolut. [online]. [2022-10-07]. Dostupné na: <https://www.jandlagency.com/sk/nova-definicia-lasky-s-absolut>.
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1.4.1 Definovanie ciel’a projektu - inovacie marketingovej kampane Absolut

Hlavny ciel' predkladané¢ho prispevku je inovovat komunika¢ni kampan znacky Absolut
Novda definicia lasky, pricom nasim zamerom je podpora povedomia o zmene terminu laska o 50 % do
jedného roka od spustenia kampane. Sekunddrnym cielom inovovanej kampane, je vyzbierat
minimalne 12 tisic podpisov obyvatelov Slovenska za obdobie do dvoch mesiacov od spustenia
kampane. Vyzbierané podpisy budu nasledne posunuté na Urad vlady Slovenskej republiky. Peticiou
by sme podporili zlepSenie pravomoci a postavenie ¢lenov LGBTI komunit v spolo¢nosti.
K vedl'ajsim cielom projektu zarad'ujeme zvysSenie povedomia o peticii a novej definicii lasky
medzi Siroka verejnost’ — priCom cielovou skupinou kampane je primarne generacia baby boomers
a generacia X.

1.4.2 Termin ukoncenia projektu
Planované ukoncenie inovovanej kampane, je stanovené na termin do 27. februdra 2023.
1.4.3 Rozpocet nakladov na projekt

Celkové naklady na projekt dosahuju maximalnu vysku 150 000 € s DPH. Do uvedenej
finan¢nej Ciastky sme zahrnuli aj finan¢na rezervu vo vyske 3 300 € s DPH. Rozpocet rozdelujeme
v ramci jednotlivych marketingovych aktivit nasledovne:

e video spot — kratke reklamné spoty prezentované na TV staniciach Markiza, TV JOJ a WAU
(planovany rozpocet vo vyske max. 95 000 € s DPH na 3 mesiace),

e PR - ¢lanky, ktoré by budovali povedomie o kampani v ramci onlinovych Startitup aj offlinovych
médii Sme, Pravda (celkova planovana vyska rozpoétu je stanovena na maximalnu sumu vo vyske
4700 € s DPH. V online prostredi pojde o 2 reklamné bannery a jeden SEO ¢lanok a v tlatenych
dennikoch SME a Pravda pdjde o inzerciu 6 reklamnych bannerov v kazdom denniku pocas dvoch
mesiacov v ramci trvania hlavnej kampane.),

e podpora predaja — merchandising v supermarketoch (Tesco, Kaufland, Billa), kde by boli
produkty Absolut vystavené v merch boxe s vizualom kampane (planovany rozpocet 7 000 €
s DPH na 6 mesiacov),

e citylighty, plagity, OOH a iné reklamné formaty budu situované v mestach Bratislava, Trencin,
Zilina, Banska Bystrica, Poprad a Kosice (celkovy rozpoéet pre tieto pre aktivity je definovany na
sumu 40 000 € s DPH - 1 mesiac).

2 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI ABSOLUT

Absolut mozno oznacit’ ako kreativnu, odvaznu a inSpirujicu party vodku. Aj takto by bolo
mozné opisat’ svetovo znamy S$védsky produkt. Znacka Absolut patri medzi najznamejSie vodky na
svete. V roku 1979 bola prvykrat uvedend na americky trh a ludia si ju spajaju s umenim,
kontroverznostou a noénym zivotom (nielen) mladych l'udi. Znacka Absolut tvori a uvadza na trh
kreativne produkty, jedinecné balenia a limitované edicie svojich produktov. Spolo¢nost’ pracuje s
témami ako LGBTI komunita, multikultira, ¢i naklonnost’ 'udi rovnakého pohlavia. Prave vd’aka
tymto témam si ziskali priazeni mnohych l'udi, ale taktieZ nepriatelov ¢i ,hejterov. Znacka Absolut
pevne stoji za svojimi ndzormi a povzbudzuje mladych l'udi, ktori sa s tymito témami stotoznuju,
k slobode prejavu svojho bytia.

Poslanim podniku je, okrem vyroby kvalitnej vodky, snaha robit’ svet leps§im miestom. Snazia
sa spajat’ l'udi a burat’ predsudky ¢i iné hranice. Slogan spolocnosti znie ,,Pod’ Zit, nechaj zit.”

Viziu spolo¢nosti mézeme definovat’ ako snahu o neustale zlepSovanie svojich produktov.
Spolocnost’ vklada velké tsilie do environmentalnej zodpovednosti. Flase vodky Absolut su
priezracné a zaroven ekologicky zelené. Sami sa pokladaju za velkych nadSencov udrzatelnosti a
neustale sa snazia aj v tejto oblasti 0 zlepSenie.

Primarnou cielovou skupinou st mladi sebavedomi l'udia s otvorenou mysl'ou, vo veku od 18
do 28 rokov. Tito ludia vyhl'adavaju zabavu, spolo¢nost priatel'skych I'udi a hudbu. Ziju aktivnym

193



zivotnym S$tylom, chca si vytvarat spomienky, nové zazitky a citit’ sa slobodne bez akychkol'vek
predsudkov okolia. Odmietaju stereotypy a predsudky, st otvoreni sktiSaniu novych veci.

2.1 Marketingova komunikacia subjektu

Absolut sa k svojej kampani vyjadrila nasledovne: ,,Laska je jedinecny cit, ktory citime vsetci
rovnako. Laska nerozdeluje ale spdja. Jedna z definicii lasky zo Slovnika sucasného slovenskéeho
jazyka hovori, ze ide o ndklonnost jedného pohlavia k druhému. Absolut vsak veri, ze nezdlezi na tom,
koho milujeme. Kazdy ma prdvo milovar koho chce, pretoze kazda ldska je laska. Poméz nam zmenit
jej definiciu. “® Do kampane vyzvali Tudi, aby svojim podpisom peticie pomohli zmenit definiciu
lasky v slovniku. Absolut za kazdych 1 000 podpisov venuje 250 € iniciative Inakost. Tato iniciativa
podporuje Tudi a organizacie, ktori sa snazia zlep$it' Zivot F'udi v LGBTI komunite, aby mohli byt
pInohodnotnou sucast'ou svojich rodin, prostredia v ktorom Ziju, pracovnych ¢i $kolskych kolektivov a
taktiez celej slovenskej spolo¢nosti.

]

Nové definicia lasky Nova definicia lasky

Ve - . ;
e Absolut Vodka Slovensko BN P Dzsa  =Htem - g Absolut Vodka Slovensko G P Dt =+ uvem

Obrazok 21 Reklamny spot kampane Nova definicia lasky
Zdroj: Absolut vodka Slovensko, 2021

Online komunikacia

Na socialnej sieti Facebook sme si pri prispevkoch kontroverznych kampani, ktorymi je
Absolut znama, v§imli negativne orientovanti spodnu vinu. Absolut vSak ma spravne nastavenu
stratégiu pre riadenie krizovej komunikacie na socidlnych médiach, a preto reaguju vhodnym
sposobom. Na komunikéciu so svojimi zdkaznikmi aj neprajnikmi vyuZziva priatelsky tone of voice.
Absolut kladie doraz na odpovedanie komentarov od neprajnikov, ktoré s casto krat nevhodné ¢i
urazlivé. Ich odpovede na komentare st kl'udné, v mnohych pripadoch humorné, bez akejkol'vek
agresie ¢i opovrhovania, zhadzovania ¢i vysmechu. Komunikécia je zobrazend aj pomocou vizualu
(Obrazok 4).

8 Kazda laska je laska. [online]. [2022-10-07]. Dostupné na: <https://www.absolut.com/sk/kazda-laska/>.
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- @ Peter Soltys
@ hedllc (2 o Idzem vylac sicku ceplt hnusnu absolutku
Podpor nasu iniciativu « www.definicialasky.

sk.

52 52 52
L

7mes. Pacisamito Odpovedat @ 2

definicialasky.sk

. L @ Absolut &
Zmefime definiciu lasky Peter Soltys, $koda mrhat alkoholom.

Podaruj susedovi radsej. ¥

7mes. Pacisamito Odpovedat @ 5 . X ,
7mes. Pacisamito Odpovedat

a David Kubov .
e Peter Soltys

Absolut noﬁurmte vas este podporovat Absolut nepoznam takého co plje ceplu
budem & 2 vodku

7mes. Patisamito Odpovedat @ 1 7mes. P&tisamito Odpovedat

@ Absolut @ @ Absolut @

Dé"':‘d Ku‘bov Tak nie teda. Ale ked budes Peter Soltys staéi par kociek ladu a bude
mat chut, si medzi nami vzdy vitany. Pod’ ako nova :)
zit, nechaj zit. @

7mes. Pafisamito Odpovedat
7mes. Pagisamito Odpovedat

41% Tazius Tazes

0 Gabriela Uvacikova miw Jak dve hrozna :D toto je tak pre Sulika,
Chcelo by to zmenit marketing = Kollara, Grulinga a spol.
7mes. Pacisamito Odpovedat 7mes. Pacisamito Odpovedat @ 2
@ Absolut @ @ Absolut @
Gabriela Uvaéikova alebo len otvorit hlavu Tazius Tazes pre kazdého, kto vidi, ze
¥ laska pérov rovnakého pohlavia je ako
kazda ind. Je trpezlivd, tolerantna, tesi sa

7mes. Pagisamito Odpovedat @ 1 z mali¢kosti, pravdy a rozmanitosti. §

7mes. Paisamito Odpovedat @ 3

Obrazok 22 Online komunikacia na Facebooku
Zdroj: Facebook, 2021

Znacka sa prihovara k spotrebitelom a cielovej skupine aj pomocou citylightov ¢i inych
bannerov, ktoré vzdy zaujm pozornost. Ako sami tvrdia, najlepSie im funguje crosslinova
marketingova komunikacia obohatena o prvky kreativnej kontroverznosti.*

POD ZITNA. o

ABSOLUT -~~~ °*°
'ENJOY FRIDAY

ani naia party nie je Eierno-biela
ui dévno ije vietkymi farbami
Pod it a oslav pestrost noci s ABSOLUT.

{&) IMPERIA-M
(Z7.-8.8.2020 )

NAMESTOVO ORAVSKA PRIEHRADA

ZAZI NOC PLNV FARIEB S ABSOLUT

23.11.2018 ' -

DJAZBEST | DJ JAKATA
LUDOVA HUDBA MISA KENDRALU

ABSOLUT.

SRR

S SR N AR
Obrazok 23 Event marketing
Zdroj: Kamdomesta.sk, 2022

S

Obrazok 24 Event marketing
Zdroj: Kamdomesta.sk, 2022

4 Funguje ndm mix online a offline s davkou kreativnej kontroverznosti. [online]. [2022-10-07]. Dostupné na:

<https://strategie.hnonline.sk/news/marketing/1794375-v-offline-nam-najlepsie-funguju-party>.
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3 PLANOVANIE

Fazu planovanie projektu, charakterizujeme ako stbor aktivit rozdelenych do etap a neskor do
konkrétnych casti, ktoré by mali predchadzat' stanovenému cielu. Na zéklade planovania ziskame
celkovy prehl'ad o Specifickych aktivitich, ktoré su potrebné na realizaciu inovacie v danom projekte.
Tato Cast’ vytvarame na zaklade dekompozicie aktivit projektu. Vysledkom dekompozicie etap a
Ciastkovych aktivit by sme mali dostat’ prehl'ad uloh, ktoré je potrebné vypracovat’ na dosiahnutiu
stanoveného ciel'a. Dekompozicia rozclefiuje problém na menSie Casti, a preto ma skupina lepsi
prehlad o aktivitach, ktoré je potrebné vykonat' a akt mieru usilia je potrebné vytvorit’, pripadne
stanovit’ uspesnost’ alebo problémy projektu.

3.1 Dekompozicia prac na projekte
Na dosiahnutie ciel'a sme v ramci projektu urcili plany a tlohy, ktoré je potrebné naplnit’.

Tabul'ka 16 Naplédnovanie a usporiadanie jednotlivych aktivit (postupov) do BPU

1. Navrh inovacie A) Tvorba 25 invencii prostrednictvom metddy brainstroming
B) Zuzenie na 10 invencii

C) Tvorba hodnotiacich kritérii

D) Vyber konkrétnej invencie

2. Marketingovy vyskum | E) Analyza znacky Absolut
F) Analyza cielovej skupiny / zakaznikov
G) Analyza komunikacie

H) Zhrnutie
3. Navrh a realizacia I) Tvorba scenaru
inovacie J) Vyber tvare novej kampane

K) Realizacia inovacie (reklamného spotu)
L) Testovanie Focus Group

4. Navrh a realizicia M) Planovanie komunikaénej kampane
online komunikacnej N) Tvorba vizualov
kampane O) Stanovenie rozpoctu

P) Schvalenie a spustenie kampane
R) Analyza priebeznych vysledkov
S) Kontrola kampane

T) Vyhodnotenie tspesnosti kampane

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

3.2 Usporiadanie aktivit podl’a ¢asovych a logickych nadviznosti

Kazda aktivita v tabul’ke ma priradené pismeno (A,B,C,..) bezprostredného predchodcu a
odhadovany Cas trvania danej aktivity - optimisticky c¢as (O), najpravdepodobnej$i cas (N)
a pesimisticky ¢as (P). Na zaklade tychto udajov sme boli schopni vypocéitat’ priemerny ¢as trvania
aktivity (TA).
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Tabul'ka 17 Usporiadanie aktivit (postupov) podla ¢asovej a logickej nadvéznosti

Aktivita Nazov aktivity BP Cas v ditoch TA
O N P

A Tvorba invencii prostrednictvom - 1 1 3 2
metody 8-3-5

B Zuzenie na 10 invencii A 1 1 3 2

C Tvorba kritérii A 1 1 3 2

D Vyber konkrétnej inovacie B,C 1 1 3 2

E Analyza znacky Absolut - 2 2 4 3

F Analyza cielovej skupiny/ - 1 1 2 2
zakaznikov

G Analyza komunikacie - 1 1 2 2

H Zhrnutie D,E,F, 1 1 3 2

G

I Tvorba scenaru H 2 4 7 5

J Vyber tvare novej kampane H 3 5 10 6

K Realizacia inovacie (reklamného 1,J 4 7 14 8
spotu)

L Testovanie Focus Group K 1 3 6 4

M Planovanie komunikac¢nej kampane L 2 5 8 5

N Tvorba vizualov L 2 3 4 3

0] Stanovenie rozpoctu M,N 1 2 4 3

P Schvélenie a spustenie kampane @] 2 4 6 4

R Analyza priebeznych vysledkov P 1 2 3 2

S Kontrola kampane R 1 2 4 3

T Vyhodnotenie uspesnosti kampane S 1 5 7 5

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
3.3 PERT diagram

Pertov diagram analyzuje ¢as vykonavania jednotlivej fazy projektu. V momente, kedy st rdzne
cesty zastapené, je mozné vypocitat minimalny ¢as, ktory je potrebny na ich dokoncenie, a to
vyberom tej najvhodnejSej. Na Obrazku 5 je zndzorneny Pertov diagram vypracovany podla
teoretickych vychodisk.
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4 BALIKY PRACOVNYCH ULOH

Pre prehladnejsie organizovanie jednotlivych pracovnych uloh ¢lenov pracovného timu sme
vypracovali baliky pracovnych uloh. V balikoch uloh je striktne dané, kto ma aké pravomoci a
povinnosti voc¢i ostatnym c¢lenom timu. Rozdelenie uloh ndm poméha pre lepSiu orientaciu
Vv naplanovanych aktivitach a zodpovednosti kazdého Clena timu.

Tabulka 18 BPU Navrh inovacie

E szzznl:irlg;f:l(;:ﬁ Manazér projektu: Datum:
Timea Paliderova 26.10.2022
Absolut
Popis balika
pracovnych uloh ) )
Nazov BPU: Manazér BPU: Datum:
Navrh inovacie Timea Paliderova 26.10.2022
Plinovan Planovany Kriticka cesta: Predchodca: Nasledovnik:
\ koniec BPU: A-B-D --A-B H )
zaciatok 13.12.2022 A-C-D -A-C
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BPU:

Pripravila: Karin Romadova

Timea Paliderova

1.12.2022
Uloha: Rozvrh:
¢. Nazov: Popis: Zacdiatok: | Koniec: ;odpovedn Tel.:
a osoba:
Tvorba 20 8 I'udi, 3 invencie, idea maker | 09X
A invencii 5 mintt 1.12 5.12 kreativec X
B .Zuzem.ff na 10 beer .1’0 najlepSich 6.12 8.12 idea rpaker 09X
invencii invencii kreativec X
Tvorba kritérii | Hodnotiace kritéria konzultant | 09X
C pre invencie 6.12 8.12 kreativec X
Vyber Invencia, ktora mala konzultant | 09X
D konkrétnej 8 odpovedi ,,ano* 9.12 13.12 kreativec X
inovacie
Schvalila:

Datum: 26.10.2022

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Tabul’ka 19 BPU Marketingovy vyskum

Nazov projektu:

Inovaéna kambat Manazér projektu: Datum:
P Timea Paliderova 26.10.2022
Absolut
Popis balika
pracovnych uloh . - ]
ﬂazlfvt.BPU', Manazér BPU: Détum:
arficmaovy Karin Romadové 26.10.2022
vyskum
Planf)van Plénovan),"
zaéi}‘; tok koniec BPU: Kriticka cesta: Predchodca: Nasledovnik:
BPU: 16.12.2022 H D J-K-L
1.12.2022
Uloha: Rozvrh:
¢. Nazov: Popis: Zacdiatok: | Koniec: ;odpovedn Tel.:
4 osoba:
E Analyza Vizia, poslanie, ciel’ 112 6.12 analytik 09X
Absolut a produkty Absolut ' ' zdrojistka X
F Analyza Spotrebitelia 1.12 5.12 analytik 09X
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Pripravila: Karin Romadova

Timea Paliderova

cielovej Absolut (vek, X
skupiny vzdelanie,...)
Analyza Tone of voice analytik 09X
G komunikacie spolo¢nosti a online | 1.12 5.12 zdrojistka X
a offline
Zhrnutie Zaverecné idea maker | 09X
zhodnotenie kreativec X
H vsetkych 14.12 16.12 analytik
realizovanych projektova
prieskumov manazérka
Schvalila:

Datum: 26.10.2022

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Tabulka 20 BPU Navrh a realizacia inovacie

E 2?22&22;::?;1 Manazér projektu: Datum:
p Timea Paliderové 26.10.2022
Absolut
Popis balika
pracovnych dloh Nazov BPU: Manazér BPU: P
Navrh a realizacia Karin Romadova Datum:
. . . 26.10.2022
inovéacie
Planovan
y Planovany
zadiatok koniec BPU: Kriticka cesta: Predchodca: Nasledovnik:
BPU: 18.1.2023 J-K-L H M-O-P-R-S-T
19.12.202
2
Uloha: Rozvrh:
¢. Nazov: Popis: Zacdiatok: | Koniec: ;odpovedn Tel.:
a osoba:
I Tvorba scenaru | Detailny scenar 19.12. 2712, kreatlvec 09X
idea maker | X
Vyber tvare | Hl'adanie kreativec 09X
J kampane adekvatnych parov | 19.12. 28.12, (+skaut) X
do kampane
Realizacia Natacanie kreativec 09X
K inovacie reklamného spotu 29.12. 11.1. (+externé X
realizécia kampane zdroje)
Testovanie 25 ¢lenov konzultant | 09X
L Focus Group rozdelenych do 5]12.1. 18.1. (+externé X
Clennych  skupin- zdroje)
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sledovanie reakcii

Pripravila: Karin Romadova

Schvalila:
Timea Paliderova

Datum: 26.10.2022

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Tabul’ka 21 BPU Navrh a realizacia online komunikaénej kampane

Nazov projektu:

Inovaéna kambait Manazér projektu: Datum:
P Timea Paliderova 26.10.2022
Absolut
Popis balika Nizov BPU:
pracovnych iloh Navrh a realizacia Manazér BPU:
online Karin Romadov.ét Détum:
komunikacnej 26.10.2022
kampane
Plan9 van Planovany
zaéi);u tok koniec BPU: Kriticka cesta: Predchodca: Nasledovnik:
. 27.2.2023 M-O-P-R-S-T J-K-L -
BPU:
19.1.2023
Uloha: Rozvrh:
¢. Nazov: Popis: Zacdiatok: | Koniec: ;odpovedn Tel.:
a osoba:
Planovanie Formulacia stratég 09X
M kampane myslienky, vyber 19.1. 26.1. X
vhodného média
Tvorba Offline a online grafik 09X
N vizuélov reklama, 19.1 4.1 X
merchandising a o o
daréekové predmety
Stanovenie Naklady na kampan stratég 09X
O y 2 27.1. 1.2. 4
rozpoctu a finan¢na rezerva analytik X
Schvalenie  a | Schvalenie od projektova | 09X
P spustenie vrcholového 2.2. 8.2. manazérka | X
kampane manazmentu
Analyza Predbezna analytik 09X
R priebeznych uspesnost’ kampane | 9.2. 13.2. X
vysledkov
Kontrola Kontrola nasich analytik 09X
S kampane predstav a 14.2. 17.2. stratég X
ocakavani
T Vyhodnotenie Metriky na 20.2. 27.2. analytik 09X
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uspesnosti sledovanie stratég X
kampane uspesnosti
Schvalila:
Pripravila: Karin Romadova Timea Paliderova Datum: 26.10.2022

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
5 KONTROLA PROJEKTU

V projekte sa mozu vyskytnut' rézne chyby (Iudsky faktor je omylny), mozu ho ovplyvnit
interné ale aj rzne externé podnety. Pocas kontroly je dolezité, aby sa tieto faktory vcas identifikovali
a vykonali potrebné korekcie.

5.1 Ganttov diagram

Ganttov diagram je nastroj projektového manazmentu, ktory poskytuje vizualny pohlad na
projektové tlohy naplanované v urcitom ¢ase. Pomocou tohto diagramu je mozné identifikovat’, ktoré
aktivity (zobrazené na vertikalnej osi) su naplanované na konkrétne dni (zobrazené na horizontalnej
0si).> Na Obrazku 9 mozeme vidiet' zobrazenie Ganttovho diagramu s vyznafenymi kritickymi
cestami.

4HVTUTVOIJrxX--IOTMON®ED>

000102030405060708 0910111213 141516171819 20 2122 23 24 252627 28 2930313233343536373839404142 4344 45 46 47 48

Obrazok 27 Ganttov diagram s vyznacenou kritickou cestou
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Po vypracovani Ganttovho diagramu moézZeme zhodnotit, ze priebeh projektového planu sa
podarilo naplanovat’ bez akejkol'vek odchylky, ¢asového oneskorenia a boli dodrzané vsetky vopred
definované Casové trvanie jednotlivych aktivit.

5 Gantt Chart. [online]. [2022-11-24]. Dostupné na: <https://www.projectmanager.com/guides/gantt-chart>.
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6 UKONCENIE PROJEKTU

Poslednou fazou projektu je ukoncenie. Po uspesnom splneni vSetkych faz a Casti projektu, je
mozné projektové aktivity sumarizovat’ a zhodnotit’.

6.1 Zhrnutie projektu

V prvotnej faze projektu bolo nevyhnutné definovat problém, v naSom pripade identifikovat
a zhodnotit’ pévodnll kampan, ktorti sme sa rozhodli inovovat’. Stanovili sme ciel’ projektu, stratégiu
a naplanovali sme jednotlivé aktivity. Pomocou Pertovho diagramu sme mohli stanovit' celkovi dizku
projektu, pricom ide o 48 dni, ale Pertov diagram ndm pomaha urcit aj aktivity, ktoré lezia na kriticke;j
ceste projektu. Vsetky aktivity sme rozdelili do Styroch balikov pracovnych uloh a konstrukcia
Ganttovho diagramu nam potvrdila véasné splnenie jednotlivych tloh.

6.2 Zhodnotenie projektu

Projekt Absolut povazujeme za UspeSny, pretoZe sme v stanovenom termine spravne naplanovali
jednotlivé aktivity, pricom sme reSpektovali vopred definované kritérid projektu. Zhrnutie projektu
uvadzame pomocou McKinseyho modelu 7S, ktory je podrobnejSie rozpisany v nasledujucej Casti
projektu.

McKinseyho model 7S

Hlavnym cielom modelu je zistenie slabych stranok subjektu Absolut a formulacia opatreni na
ich zlepsenie. Model sa skladd zo sedem klucovych faktorov, ktoré st rozdelené do dvoch skupin:
tvrdé a makké faktory.

Tvrdeé faktory:

1. Stratégia (Strategy) — zistili sme, Ze stratégia projektu bola vhodne naplanovana tak, ako aj
povodny podnikatel’sky plan, a preto nie je potrebné ho inovovat’.

2. Systémy (Systems) — na vizualne zobrazenie navrhov kampane sme potrebovali graficky program
Illustrator a Photoshop. Na tvorbu Ganttovho diagramu sme pouzivali program Instagantt. Na
spracovanie analytickej Casti prace, vSetkych tuloh a tabuliek sme pracovali v programe Microsoft
Word. V buducnosti by sme mohli zlepsit’ napriklad pristup k prémiovym funkciam, ktoré program
Instagantt ponuka.

3. Struktara (Structure) — organizagna $truktira — v rAmci vypracovania projektu sme mali veducu
projektového timu, ktora viedla tim k priebeznej aktivite a podnecovala kreativitu. Jednotlivé tlohy
boli rovnomerne a vhodne rozdelené.

Mdikke faktory:

4. Zamestnanci (Staff) — zamestnanci na projekte Uspesne spolupracovali, nedochadzalo ku
konfliktom a projekt mohol byt realizovany bez odchylok zapri¢inenych 'udskym faktorom.

5. Schopnosti (Skills) — pocas projektu sme sa stretli s mnozstvom novych informacii, naucili sme sa
pocitat’ Ganttov a Pertov diagram, ¢o hodnotime ako prinos do buducich projektov.

6. Styl vedenia (Style) — na§ projekt viedla jedna osoba, ktora bola zodpovedna za dodrziavanie
terminov a pridelovanie uloh. Kladne hodnotime najmé online stretnutia, ktoré nam usSetrili ¢as a
zrychlili efektivitu prace.

7. Spolo¢né hodnoty (Shared Values) — myslime si, Ze sme sa dostato¢ne sustred’'ovali na zachovanie
nasho ,,5tylu a ducha prace®, na ktory sme boli zvyknuti aj pocas predoslych projektov.
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6.3 Podporna komunika¢na kampai projektu

CiePova skupina

Cielovu skupinu sme rozdelili do dvoch kategérii. Prva persona reprezentuje zenské pohlavie
- vola sa Zaneta Topol'ski, ma 53 rokov a zije v Trnave. Je vydati za Jozefa Topola a spolu
vychovavaju 2 deti, vo veku 27 a 21 rokov. Zaneta ma najvyssie dosiahnuté vzdelanie - stredoskolské
odborné vzdelanie a uz dlhodobo pracuje ako pedagdg na strednej Skole v Trnave. Vyucuje slovensky
obavy z budutcnosti. Nepretrzité vzdelavanie sa, rodina a ndboZenstvo patria medzi jej Zivotné
hodnoty. Vodku Absolut si kupuje pri Specidlnych prilezitostiach akymi st rodinné oslavy ¢i
posedenie s priatelkami. Mysli si, ze homosexualita je novy trend, ktory je podla nej vymysel
mladych l'udi.

Nasou druhou persénou je Tomas Mlady, 24 roény muz zijici v Liptovskom Mikulasi. Je v
spokojnom a naplitujicom vztahu s priatel'om LukaSom. M4 dosiahnuty prvy stupen vysokoskolského
vzdelania na Univerzite sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Momentalne pracuje ako brigadnik, je asistent
predaja v Specializovanej predajni bicyklov. Jeho obavy zahtfiaju predsudky spolo¢nosti, inflacia,
starosti z budticnosti ¢i odsudenie spolocnostou. Vie, ze vdc¢sina mladych I'udi ma ,,zdravé nazory na
dnesny svet, preto sa neboji byt sim sebou len v urcitej spolocnosti. Uvedomuje si konzervativnost’
najma starSich I'udi, ¢o ho rozcul'uje a desi stcasne. Vodku Absolut si kupuje z viacerych doévodov.
Jednym z nich je sposob, akym vodka komunikuje svoje produkty. Absolut si v§ak kupuje aj v ramci
zabavy s kamaratmi vo svojom volnom case. Je zodpovedny a mysli na svoju budicnost, chce
dostudovat aby si raz mohol ndjst’ pracu, v ktorej bude respektovany.

Komunikaéné ciele

Primarnym cielom podpornej komunikacnej kampane je zviditelnit povedomie o probléme
neprijatia LGBT komunit, co chceme dosiahnut’ v podobe zvySenia interakcie s kampatiou o 30 %.
Sekundarnym cielom je podporit’ spontannu znalost kampane Nova definicia lasky 050 % do 6
mesiacov od spustenia kampane. Tento ciel’ bude mozné dosiahnut’ v spolupraci s Refresherom, na
vzorke 250 l'udi. Respondenti budu vo veku od 18 po 55 rokov. Planujeme tiez vypocitat’ percentualnu
hodnotu spontannej znalosti kampane. Poslednym, terciarnym, cielom, je dosiahnut’ viralne Sirenie
video spotu v ¢ase trvania kampane. Chceli by sme dosiahnut’ asponi d’alsich 20 000 pozreti.

Stratégia komunikacie a nacasovanie kampane (timing)

Kampan prebieha pred a pocas Valentina, od 2. 2. 2023, nakolko vtedy na lasku myslime
ovela viac nez po zvySok roka a tiez je laska viac medializovana i komercionalizovana. Analyza
priebeznych vysledkov kampane a jej predbezna uspeSnost bude prebiehat tyzdeii po spusteni
kampane. Porovname naSe predstavy a oakavania, ktoré sme pre spustenim samotnej kampane mali.
Od 20.2 do 27. 2. 2023 vyhodnotime uspesnost’ kampane podl'a stanovenych metrik na sledovanie
uspesnosti.

VyuZité nastroje

Ako hlavny komunikacny néstroj sme stanovili reklamny video spot, v ktorom dvaja starsi
pani sedia v §tadiu s tmavym pozadim a nedénovym svetlom v tvare flaSe Absolut (tak, ako aj v
povodnom reklamnom spote). Nasledne precitaju definiciu lasky zo Slovnika st¢asného slovenského
jazyka (,,naklonnost’ jedného pohlavia k druhému”) a potom sa nad tym pousmeju a pobozkajia. Tymto
sposobom by sme vyvolali diskusiu medzi l'ud’'mi, kontroverznost’, podporili znalost’ znacky a chceli
by sme dosiahnut, aby sa spot $iril viralne. Boli by zverejnené aj foto spoty kampane, ako v
offlinovom priestore, tak aj v onlinovom. Spontannu znalost kampane podporime rozmiestnenim
reklamnych citylightov na zastavkach, v blizkosti zdravotnickych zariadeni, aj v obchodnych
retazcoch alebo nakupnych centrach.

Dal§im néstrojom je podpora predaja - merchandising v supermarketoch (Tesco, Kaufland,
Billa), kde by boli produkty Absolut vystavené v merch boxe s vizudlom kampane. Cely
merchandising by dopliiala aj s kniha Su¢asného slovenského jazyka, ktora by bola otvorena na strane,
kde sa nachadza sicasna definicia lasky. Nachadzal by sa tam QR kéd s so spatnym odkazom na popis
kampane a moZnost'ou podpisat’ peticiu. Pre nasu druhu cielova skupinu - starSich I'udi, by bol pri
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merch boxoch umiestneny tablet s webovou strankou Absolut, pripevneny na bezpecnostnym
systémom. Merchandising by ndm zabezpecil Sirenie povedomia o kampani a zaroven by bolo mozné
splnit’ hlavny ciel’ kampane.

Vyuzité média

Na socialnych médiach Facebook, Instagram, YouTube a Tik-Tok bude uverejnena reklamna
kampan v podobe prispevkov, videi, obsahu na story, ako su ankety asutaze. by Kampan by
podporila aj spolupraca s celebritami (celebrity endorsement) - Zuzana Vackova, Jan Kolenik
s Tatiana Pauhofova. Video spoty by sa vysielali aj na televiznych kanaloch TV Markiza, TV JOJ a
WAU, z dovodu zasiahnutia generacie baby boomers a X. V offlinovom prostredi bude vyuzity
merchandising v supermarketoch a umiestnenie citylightov na zastavkach MHD a autobusov vo
vacsich mestach.

7 VYSLEDKY PRACE

Vyskum uverejneny v ¢asopise Social Psychology and Personality Science z roku 2020, ktory
realizovali psychologovia z Univerzity v New Yorku, poukazuje na aktudlnu akceptaciu
homosexualnych parov vo svete. Zistenia Stidie hovoria o tom, ze ,muzi su s vdcSou
pravdepodobnostou teréom sexudlnych predsudkov.® Vyskum prebiehal v 23 krajinich sveta a vo
vSetkych odhalil skuto¢nost’, Ze ,,homosexuali sit hodnoteni negativnejSie ako lesbické pary*. Vedecké
zistenia sme uviedli so zamerom ozrejmenia vyberu hlavnych postav nasej inovovanej kampane.
Tehlova stena zobrazena na pozadi kampane predstavuje ,,bariéry” (predsudky, nazory), ktoré l'udia
medzi sebou ,,buduji”. Kniha, ktort vidime na Obrazku 10, resp. slovnik, ma jednu stranku duhovu,
¢im sa snazime poukazat’, na to, Ze vSetci maju pravo slusnej existencie, ako vo svete tak aj v slovniku
(definicia lasky). Pri nedbnovom srdci sme sa inSpirovali reklamnym spotom, kde je za jednotlivymi
osobami umiestneny neénovy obrys flaSe ABSOLUT. Jednym z cielov je tiez zasiahnut' SirSiu
cielova skupinu, preto sme sa rozhodli uviest homosexualny par, ktori tvoria dvaja doéchodcovia.
Navrhy kampane zobrazujeme pomocou nasledujicich dvoch vizualizacii.

LWWIDEFTICIALASHYSH

Obrazok 28 Navrhy konceptu kampane
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

5 FITZSIMONS, T.: Lesbians more accepted than gay men around the world, study finds. [online]. [2023-02-28]. Dostupné na:
<https://www.nbcnews.com/feature/nbc-out/lesbians-more-accepted-gay-men-around-world-study-finds>.
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Obrazok 29 Navrh konceptu kampane v exteriéri
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

ZAVER

Projekt marketingovej inovacie snazvom Novad definicia ldasky, sa zaobera dolezitou
problematikou, ktord v sti¢asnosti rezonuje v nasej spolo¢nosti. Posolstvo kampane Absolut priaznivo
vplyva na verejnost a je zrejmé, Ze toto hnutie podporuje Ustrednt tému sucasného sveta.
Spochybiiovanim Skodlivych spolo¢enskych noriem a presadzovanim inkluzivnej definicie lasky,
smeruje tato kampan k buducnosti, v ktorej mdze kazdy zazit’ lasku bez strachu z diskriminécie alebo
vylucenia. Je v8ak dolezité uviest, ze zmena postoja spolocnosti k laske je zlozity a neutichajuci
proces. Aj ked povodna kampan Absolut priniesla vyznamny pokrok v tejto oblasti, stale je potrebné
vyvijat’ usilie na osvetu rovnopravnosti v laske, pretoze nikto nemoze niekomu prikdzat’ koho ma
milovat. Predstaveny projekt marketingovej inovacie by mal pomdct k Sireniu osvety o podpore
LGBTI komunit, ako aj podporit’ I'udi k porozumeniu skuto¢nych hodnét v zivote, medzi ktoré patri aj
rozmanitost’ lasky.
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INOVACIA KOMUNIKACNEJ KAMPANE PODRAVKA DO VRECKA
Michaela Pokorna — Simona Scepkova

Abstract

The paper focuses on the innovation of Podravka's marketing campaign, called "Podravka in your
pocket". The innovation of the campaign is implemented using a five-phase project management
model, which consists of an invention phase, project definition, project planning, organizational phase,
control phase, and project completion. In the invention part, it is necessary to generate a sufficient
number of inventions from which the selected invention is then selected. In the next phases of the
project, the objective, budget and deadline of the project are set. A Pert and Gantt chart is also part of
the project. After the completion of the project, all project activities were evaluated and the success of
the project implementation was assessed. In the last phase of the project, the media used, the target
audience and the marketing communication tools are defined, including the project visualizations. The
aim of this paper, is to describe the innovation process and the application of the five-phase project
management model in the innovation of a successful marketing campaign.

Key words: Project management. Inovation. Podravka. Communication campaign.

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na inovaciu marketingovej kampane spoloc¢nosti Podravka, ktora sa volala
"Podravka do vrecka". Inovacia kampane je realizovand pomocou péatfazového modelu projektového
manazmentu, ktory sa skladda z invencnej casti, definovania projektu, planovania projektu,
organizacnej fazy, kontrolnej fazy a ukoncenia projektu. V invencnej Casti je nevyhnutné vygenerovat’
dostatocny pocet invencii, z ktorych sa nasledne vybera vybrana invencia. V d’alSich fazach projektu
sa stanovuje ciel, rozpocet a termin projektu. Stucastou projektu je aj Pertov a Ganttov diagram. Po
ukoncéeni projektu sa hodnotili vSetky projektové aktivity a posudzovala sa UspeSnost realizacie
projektu. V poslednej faze projektu sa definuji pouzité média, cielovd skupina a ndstroje
marketingovej komunikacie, vratane vizualizacii projektu. Cielom prispevku, je popisat’ inovacny
proces a aplikaciu patfazového modelu projektového manazmentu pri inovacii uspesnej marketingovej
kampane.

Kraéové slova: Projektovy manazment. Inovacia. Podravka. Komunika¢na kampaii.
UvoD

Spolo¢nosti musia zohladnit’ viaceré rozdiely medzi generaciami zakaznikov a zacielit vhodné
stratégie na rozne generdcie, ak chcu byt z dlhodobého hl'adiska tspe$né. Preto sa aj spolocnost’
Podravka snazi prispdsobit’ sa rychlemu tempu zmien a vyvijat inovacie smerom k mladSim
generaciam. Inovaény proces zahfiia vSetky sucasti marketingového mixu 4P, a spolo¢nost’ sleduje aj
strategické kroky konkurencie. Na zaklade doslednej analyzy sme zistili, Ze Podravka svoje
marketingové aktivity zameriava na zvySovanie povedomia o znacke a oslovovanie mladsich
generacii, vratane organizovania sitazi. Ich poslednou inovaciou bola kampan "Podravka do vrecka",
zacielend na mladSiu generaciu (prva kampan tohto charakteru) a zvyraznenie pocitu jedine¢nosti.
Ciel'om predkladaného projektu, ktory tvori obsah prispevku, je inovovat’ uvedentl invenciu a zvysit’
povedomie o znacke u mladsich generacii a zvysit’ tak zisk z predaja produktov Podravka.

1 SUCASNY STAV PROBLEMATIKY
V tvodnej Casti prace sa zameriavame na popis sucasnej situacie vybraného podnikatel'ského

subjektu, pre ktory bola vytvorena kampan s nazvom ,Podravka do vrecka“. Nasledne uvadzame
popis kampane s ohl'adom na jej moznu inovaciu, comu sa venuje predkladany prispevok.
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1.2 Predstavenie znacky Podravka

Spolo¢nost’ Podravka vznikla v roku 1934, pévodne ako manufaktira na spracovanie ovocia.
Az neskor, v roku 1947 prijala svoj aktualny nazov. Historickym mil'nikom spolo¢nosti bol rok 1957,
kedy zacala produkovat’ instantné polievky a v roku 1959 na trh umiestnili aj prvii dochucovaciu zmes
zo susenej zeleniny s ndzvom Vegeta.

Produkty znacky Podravka sa dnes predavaju vo viac ako 70 krajinach sveta, pricom sortiment
tvori viac nez 1000 vyrobkov. Spolo¢nost pocas svojho poésobenia ziskala rézne ocenenia a
certifikaty, ako napr.: ,,Superior Taste Award*, ,,.Superbrands“ ¢i ,,Vol'ba spotrebitel'a®. Podravka za
svoj najvacsi uspech povazuje lojalitu svojich zakaznikov, za ktort vd’aci tradiciam a hodnotam, ktoré
uznava a reSpektuje pri vyrobe i vyvoji svojich vyrobkov.!

PODRAVRA

Obrazok 1 Logo spolo¢nosti Podravka
Zdroj: www.podravka.sk, 2023

2 INVENCNA CAST PROJEKTU

V tejto Casti prispevku analyzujeme kampan “Podravka do vrecka” vratane jej vysledkov,
doterajSiu marketingovi komunikéciu spolocnosti, ciele projektu a charakteristiky tvorivych metod.
Postupne sa prepracujeme ku kreovaniu jednotlivych navrhov invencii, az po vyber vitaznej invencie,
ale aj tvorby a aplikovania hodnotiacich kritérii na jednotlivé vybrané invencie.

2.1 Charakteristika inovacie “ PODRAVKA DO VRECKA”

Spolo¢nost’ Podravka spustila kampail “Podravka do vrecka”, resp. “K tvojmu $tylu” v aprili
2022. Kampan bola rozdelena na dve cCasti - jarnu (april) a jesennu (september). V ramci kampane
spolo¢nost’ Podravka vytvorila samostatni webovu stranku https://ktvojmustylu-podravka.sk/.

Cielovou skupinou kampane boli generacie ZaY. Ciele kampane boli najméd zvySenie
povedomia o znacke a predstavenie Podravky ako inovativnej znacky, ktora oslovuje aj netradicné
publikum. Podravka sa pre tto kampan rozhodla pouZit' onlinové média (Www.refresher.sk,
www.startitup.sk, www.emefka.sk, atd’.), socidlne siete (UCty spolocnosti Podravka), ucty
spolupracujucich influencerov (na Facebooku, Instagrame, Tik-Toku a YouTube) a printové média
(Plus7dni) a radio (FUN radio).

Na socialnych sietach spolo¢nost” Podravka promovala kampan ,,Podravka do vrecka,, na
svojich oficidlnych slovenskych uctoch prostrednictvom prispevkov, videi a sutazi. Na spolupracu
Podravka oslovila aj slovenskych influencerov: Andy Stéch, Exploited, Jovinecko a Michal Tonka.

Vysledky prvej ¢asti kampane:

e 2 500 000 unikatnych zhliadnuti videi influencerov (z toho Tik-Tok 1 500 000 unikatnych
zhliadnuti),

e 165 000 oznaceni ,,paci sa mi to* (z toho TikTok 150 000 unikatnych zhliadnuti),

1 Histoéria Podravky po rokoch. [online]. [2023-03-25] Dostupné na: <https://www.podravka.sk/o-podravke/historia/>.
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e PPC kampan Podravka zasiahla viac ako 1 000 000 l'udi,

e 25000 unikatnych navstevnikov vstupnej stranky https://ktvojmustylu-podravka.sk/ pri cene 0,04
EUR / preklik.

e meme post na Instagramovom ucte Emefka videlo 230 000 fanusikov, priCom nazbieral takmer 25
000 oznadeni ,,paci sa mi to*“ a viac ako 1 300 uloZeni.?

ovw

2.2 DoterajSia marketingova komunikacia

Primarnym komunikaénym ndstrojom Podravky je onlinovy priestor. Spolo¢nost ma
vytvoren webovll stranku www.podravka.sk, ktora obsahuje vSetky dolezité informacie pre
zakaznikov. Odhadovana navstevnost’ oficialnej webovej stranky Podravka podl'a portalu Similarweb,
predstavuje priblizne 6 600 navitev mesaéne.?

Zo statistik socialnych sieti mozeme ku diu 3. 3. 2023 uviest’ nasledovné udaje:

o w

e Instagramovy ucet @podravka slovakia —4 839 sledujucich,

e Facebookovy tcet Podravka Slovensko — 43 334 fanusikov,
e YouTube kanal Podravka Slovensko — 433 odberatel’'ov.

2.3 Ciele projektu

Ciele sme sa snazili stanovit' na zaklade principu SMART, aby spifali kritéria $pecifickosti,
dosiahnutel’nosti, realistickosti, mali meratel'né hodnoty a boli ¢asovo ohrani¢ené.

Hlavny ciel’

Hlavnym ciel'om projektu je zvySenie povedomia o znacke Podravka u generacie Z. Kampan
prebehne na vybranej onlinovej platforme. Pri uspesnej marketingovej kampani ocakavame zvysenie
povedomia o znacke a sledovanosti online kanalov generaciou Z o 15 % v priebehu trvania kampane t.
j- 81 dni.

rozsirenie zakladne sledujucich z generacie Y o 5 %,
sut’az a zaujimava hlavna vyhra nam pomdze posilnit’ poziciu a spontdnnu znalost’ znacky na trhu
v oblasti konkurencie s o¢akavanym 10 % zvySenim predaja Podravky v ¢ase kampane.

Ciastkové ciele
[ ]
[ ]

2.4 Charakteristika tvorivej metody

Pre ucel vypracovania prispevku ateda zhotovenia projektu marketingovej inovacie, sme
vyhodnatili ako najvhodnejsie kreativne tvorivé metddy:
e Brain-netting - konferen¢né hovory a zdielany dokument cez platformu Google Docs,
e Charrette — praca v mensich skupinach, kde sa diskutuje, planuje, tvori a vyhodnocuje vysledky
a tie sa nasledne predlozia celej skupine na posudenie,
e Brainwriting® - na generovanie invencii.

2.5 Zoznam invencii

Tabul’ka 22 Navrh invencii

1. Vlastny filter ,,Podravka“ na Instagrame.

2 Podravka Case Study: Ako sme tradiéni znacku priblizili mladej generacii. [online]. [2023-03-25] Dostupné na:
<https://hype.sk/blog/2022/podravka-case-study-ako-sme-tradicnu-znacku-priblizili-mladej-generacii/>.

8 Navstevnost'  oficialnej  stranky  Podravka —  www.podravka.sk. [online].  [2022-12-20] Dostupné na:
<https://www.similarweb.com/website/podravka.sk/#overview>.

4 DOLEZAL, J., akol.. Projektovy management. Komplexné, prakticky a podle svétovych standardi. Praha: GRADA
PUBLISHING, 2016, s. 379.
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2. | Potla¢ na obal vyrobku Podravka do vrecka podl’a navrhu a §tylu zikaznika.

3. | Spolupraca so znamym slovenskym hudobnikom / skladatel'om — tvorba piesne o Podravke do
vrecka.

4. | Podcast na tému ,, V kuchyni s Podravkou *.

5. | Tik-Tok vyzva / sut'az o najzaujimavejsie jedlo ochutené Podravkou do vrecka.

6. | Sponzorstvo v ramci charitativnej ¢innosti - spojenie sa s organizaciami, ktoré varia jedla pre
socialne slabSich (déchodcovia, bezdomovci, domy pre tyrané Zeny, organizacie pre
utecencov).

7. | Ako dochucuju naSe staré mamy? Par zostrihov zo stacionara (miesto, dedinské babicky
tvoria, varia, pec, ...).

9. | Oslovenie Slovenského travel influencera, ktory by so sebou na cesty mal nabalenu vzdy
Podravku zo sebou a skusal by rézne jedla sveta dochutené prave Podravkou.

10. | Reels na soc. siete - "Ako si sprijemnit’ $kolsky obed? - S Podravkou vo vrecku."

11. | Sutaz na Instagrame - clovek, ktory sa chce zapojit’ by mal ¢o najkrajSie a najkreativnejSie
odfotit jedlo, ktoré dochutil Podravkou a do popisu napisat’ recept, prispevok oznaci receptom
#spodravkoutochutilepsie.

12 | Dochucuje celé Slovensko — televizna relacia, kde Gcastnici sit'azia o penazna vyhru, tradiéné
slovenské jedla ochutené Podravkou.

13. | Sataz o navstevu vo vyrobe Podravky, mini test o Podravke zverejneny na soc. siet’ach.

14. | Na festivaloch stanok Podravka s ochutnavkou. K tomu hra Podravka, v ramci ktorej
budu vo vadSich tubusoch na réznych miestach ukryté hadanky ¢i indicie, ktoré povedi
k vyhre - $Specidlnemu bali¢ku od Podravky so zasobou Podravky a mini tubusom.

15. | Vel’ka receptova vyzva na IG a TT: poSli nam svoj video recept - tradi¢ny alebo aj
netradi¢ny na jedlo, ktoré miluje$ a ochucuje$ Podravkou. Nasledne ich vyskusame a tie
najlepsie odmenime.

16. | Video reklama - ¢o balia slovenské mamicky svojim detom na internaty? Moderné
mamy balia svojim detom Podravku do vrecka, pretoZe Podravka do vrecka vykuzli
chut’ jedla od mamy v kaZdom kiite sveta.

17. | Event ,,Gurmani s Podravkou do vrecka“.

18. | Séria videi na YT, zdielané v okresanej verzii na IG / TT o vareni pre GenZ, jednoduché
a rychle jedla, ktoré si dochutené Podravkou do vrecka.

19. | Spolupraca s fitness influencerom, ktory na prvy pohPad nudné jedla dochuti Podravkou
do vrecka a spravi z nich tak chutné a atraktivne jedld, na ktorych si pochutia aj
odporcovia zdravej stravy.

20. | V relacii (napr. Bez servitky/ Moja mama vari lepSie, atd’.) v jednom tyZdni maju
povinnu prisadu Podravku do vrecka. V ramci vyhry by okrem finan¢nej vyhry dostali
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aj darcekové balenie Podravky.

21. [ Reklama v zoznamovacej aplikacii Tinder — pri skrolovani vpravo a vlavo sa objavi reklama
na Podravku (,,swipni* doprava - dol'ava pre dochutenie).

22. | Promo spolupraca s knihkupectvom Pantharei — Podravka ako darcek ku kucharskym kniham.

23. | Spolupraca s Gizkou Onovou — sackova polievka Podravka pre zjednodusenie chodu
domacnosti.

24. | Podravka ochucovadlo vo foodcourtoch + promo reklama na tackach (papierové podnosy).

25. | Donaska jedla Wolt - pri objednavke ako darcek Podravka.

26. | Podravka a internaty Mlyny — promo akcia pre Studentov ako efektivne varit’ v
obmedzenych podmienkach.

27. | Spolupraca s reStauraciami zameranymi na predaj polievok ako Polievkaren alebo Soupa
Bistro a iné, v ktorych by sme mali priestor na propagaciu Podravky.

28. | Spolupraca so Sportovcami, ktorym chyba sol’ po Sportovej aktivite — reklama pri ktorej maja
kice a Podravka im pomoéze ich prekonat’.

29. | PodRAWka bio dochucovadla pre domacu kuchyiu.

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
2.6 Hodnotenie invencii

Spomedzi uvedenych invencii sme potrebovali vybrat’ jednu, ktort budeme realizovat’, a preto
sme zostavili nasledovné hodnotiace kritéria.

Hodnotiace kritéria

1. Ma dand invencia potencial zaujat’ generaciu Z (cielovt skupinu)?

2. Vieme vd’aka danej invencii naplnit’ stanovené ciele?

3. Je prevedenie tejto invencie realizovatel'né z vopred uréeného rozpoctu?

4. Je tato invencia inovativna v porovnani s konkurenciou?

5. Je tato invencia realizovatel'na?

6. Ma dana invencia Sancu oslovit' aj novych potencidlnych zakaznikov mimo primarnej cielovej
skupiny?

7. Dokazeme l'ahko zabezpecit' zdroje (I'udské, technické, priestorové, financné, ...) na zrealizovanie
invencie?

8. Vystihuje dana invencia znacku Podravka (Podravka do vrecka) a jej posolstvo?

Tabul’ka 2 Hodnotiace kritéria

Kritérium 1. 2. 3. 4, 5. 0. 7. 8.

Invencia AIN[A|N]JA|IN[A[N]JA|IN[A[N]JA|N|[A [N |Spolu Ano
2. X X X X X X | x X 7

8. X X X X X X X X 8

9 X X X X X X | x X 7
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14. X X X X X X X | X 7
15. X | X X X X X [ x X 6
16. X X X X X X | X X 7
18. X X X X X X X [ x 6
19. X X X X X X | X X 7
20. X | X X X X X X | X 6
26. X X X X X X | X X 7

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Invencia €. 8 (vitaznd): ,,Pojazdny karavan” - reklama na socialnych sietach podl'a indicii ndjdi, kde
sa nachadzame a vyhraj balicek produktov a zazitkovu cestu karavanom po Euroépe.*

Dovod vyberu: Vybrana invencia splnila vSetky kritéria vyberu, ktoré sme si stanovili. Vd'aka tejto
invencii dokazeme vhodne oslovit’ cielova skupinu, priCom tym mame Sancu splnit’ hlavny ciel’ a
taktiez i Ciastkové ciele, ktoré sme si stanovili. Invencia je realizovatel'na aj z pohl'adu rozpoctu, ktory
mame na kampan vycleneny. Invencia je inovativna a je mozné ju realizovat, kedZze dokazeme
zabezpecit' I'udské, finan¢né i technické zdroje.

3 PRVA FAZA PROJEKTU: DEFINOVANIE PROJEKTU
3.1 Definovanie problému

Problém dokazeme definovat’ na zaklade zodpovedania troch nasledujtcich otazok:
Sucasnost’ — Aka je aktualna situacia?

Podravka spolocnost, ktora sa Specializuje na vyrobu a predaj potravin, napojov a
farmaceutickych produktov. V stcasnej dobe patri pod tito spolocnost’ niekol'ko medzinarodne
znamych znaciek, ktorych vlajkovou lodou je prave ochucovadlo Podravka. Déveru zakaznikov sa
spolo¢nost’ snazi udrzat’ si nielen ustalenou kvalitou svojich produktov, ale aj roznymi inovaciami.

Jednou z poslednych noviniek od Podravky je aj limitovana edicia ,,Podravka do vrecka®. Ide
o maly kovovy tubus vo forme privesku na klace, ktory je naplneny Podravkou. Tento tubus ma
zabezpecit, ze si jedineénu chut’ dochucovadla zakaznik uzije na svojich pokrmoch kdekol'vek mimo
domu.

Ciel’ — Kam sa chceme dostat’?

Vybrana invencia by mala zabezpe€it' nielen zvySené povedomie o limitovanej novinke
Podravka do vrecka, ale aj zvysit' predaj a povedomie o tradicnom ochucovadle Podravka v ramci
mladSej generécie Z.

Sposob — Ako sa tam chceme dostat’?

Spominany ciel' planujeme naplnit’ prostrednictvom realizacie vybranej invencie, ¢im
transformujeme na inovaciu. Ciel’ by sme mali dosiahnut’ na zaklade splnenia jednotlivych krokov
vymenovanych v tabul’ke aktivit.

3.2 Termin ukondéenia projektu
Ukoncenie aktivit stivisiacich s inovaciou pre marketingov kampan Podravka, by sa na zaklade
kritickej cesty z Petrovho diagramu malo uskuto¢nit’ najneskor 81 dni po zacati prace na aktivitach,

ktoré st potrebné pre realizaciu marketingovej kampane (zaciatok: 31. 10. 2022), ¢o predstavuje
termin 24. februdra 2023.
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3.3 Rozsah, obmedzenia a stratégia projektu

Rozsah projektu

Navrhovana kampan bude komunikacne prebichat’ na uzemi celej Slovenskej republiky. Na
inova¢nom projekte kampane bude pracovat’ 7 Clenny tim l'udi. Rozpocet na realizdciu inovacnej
kampane je 50 000 EUR.

Obmedzenia projektu

Inovaény projekt nesmie presiahnut’ stanoveny rozpocet v hodnote 50 000 EUR. Projekt musi
byt ukonceny do 24. 2. 2023, priCom realizdcia jednotlivych aktivit nesmie presiahnut’ 81
kalendarnych dni.

Stratégia projektu

Inovéciou kampane Podravka do vrecka mame za ciel’ dosiahnut’ zvySenie povedomia o
produktoch spolo¢nosti Podravka, a to najmi v ramci cielovej skupiny generacie Z a sekundarne Y a
tiez narazové zvySenie predaja Podravky. Tento ciel dosiahneme pomocou vytvorenia sitaznej
kampane na socialnych sietach Facebook, Instagram a Tik-Tok, ktora bude tvorena z prispevkov,
videi a sponzorovanych prispevkov. Komunikacnym kandlom budil oficidlne ucty spolo¢nosti
Podravka na socialnych siet’ach. Komunikacna kampan bude celoslovenska a bude prebiehat’ 3 tyzdne,
z toho 2 tyzdne bude prebiehat’ samotna sutaz.

Pouzivatelia socidlnych sieti sa moézu zapojit' do sutaze — ich tlohou bude hadat’ mesta, v
ktorych sa v dany den ,,Podravka do vrecka — karavan®, nachadza. Tieto mesta budi mat’ moznost’
uhadnut na zaklade fotografii odstaveného karavanu pred réznymi kultirnymi pamiatkami
Specifickymi pre dané mesto, ktoré budu pravidelne zverejiiované na socidlnych sietach
spolocnosti. Do sut'aze sa moéze zapojit’ ktokol'vek vo veku nad 18 rokov vytvorenim pouzivatel'ského
uctu registraciou na stranke https://ktvojmustylu-podravka.sk/. Podmienkou pre tGspe$né zapojenie sa
do sutaze tiez bude sledovanie socidlnych sieti Podravka, na ktorych budu pristupné spominané
indicie v podobe fotiek karavanu na znamych miestach. Hlavnd cena zahrma 10 dnova cestu
karavanom po roznych miestach Eurdpy, kde sidlia pobocky spolo¢nosti Podravka s moznost'ou
nahliadnut’ do vyrobného procesu. V cene je aj Sofér a stkromny kuchar, ktory bude vyhercom pocas
celej doby cesty po Europe varit’ jedla priznacné pre danu krajinu s pouzitim dochucovadiel Podravka.
Stucastou vyhry je balicek dochucovadiel znacky Podravka spolu s 2 kusmi tubusu “Podravka do
vrecka”. VedlajSie vyhry v mini sGitaziach v karavane pri jeho putovani slovenskymi mestami buda
darcekové balicky zahriajuce tubusy, mini balenia Podravky a tematické nalepky s logom sutaze.

3.4 Kritéria na hodnotenie uspesnosti projektu

Pri uréeni kritérii na hodnotenie uspesnosti projektu musime brat’ do uvahy rozne faktory.
Najdolezitejsim kritériom je splnenie hlavného a ¢iastkovych ciel'ov.
Eliminacia nedspechu a rizikovych faktorov
Definovanie moznych problémov a komplikacii, ktoré ndm mézu narusit’ priebeh realizcie
projektu a celkovy vysledok kampane.
Komunikaény faktor
e Pri realizovani jednotlivych faz je v ramci pracovného timu potrebna neustdla komunikacia a
dohodnutie sa na priebeznych vysledkoch.
e Dodlezitd je aj komunikacia smerom k ciel'ovej skupine a odoslanie jasnej spravy posolstva
kampane.
Faktory uspes$nosti kamapne
e Splni vybrana inovacia kampane stanovené ciele?
e Zvysi kampai povedomie o znacke Podravka o 15 % pri generacii Z?
e Zvysi kampai povedomie o znacke Podravka o 5 % pri generacii Y?
e Zvysi kampaii narazovy predaj produktu Podravka o 10 % pocas trvania kampane?
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3.5 Rizika a mozZnosti ich eliminacie

Na uspesnost’ projektu vplyvaju rozne rizikové faktory, na ktoré treba mysliet uz vo faze
planovania.
Nedodrzanie stanoveného rozpoctu - aby sa predi§lo prekroceniu hornej hranice vycleneného
rozpoctu, je potrebné spravne naplanovat’ a vyhodnotit’ naklady na kampan.
Konkurencia - aby bola inovovana kampan Podravka Gspe$na, je dolezité jej spravne planovanie a
implementovanie. Rovnako je dblezité mat’ vedomosti o trhovych podmienkach a poziadavkach, ako
aj znalost’ komunikécie konkurencie a jej aktivit.
Nespravne stanoveny ciel’ - analyza doteraz realizovanych kampani ndm poméze vyhodnotit’
spravanie zakaznikov a ich nakupné rozhodovanie. Vd'aka analyze tieZ zamedzime nespravnemu
definovaniu ciel'a kampane.

3.6 Rozpocet celkovych nakladov na projekt
V tejto Casti projektu predstavujeme naklady na inovovany projekt. Po¢as tvorby jednotlivych
poloziek sme vychadzali z poslednych dostupnych udajov o ich aktualnej trhovej cene. V prvej

tabulke su uvedené priame a nepriame naklady spojené v stvislosti s vybranou kampaiiou.

Tabul’ka 3 Priame a nepriame naklady

Priame a nepriame naklady

Priame naklady Suma Nepriame naklady Suma
Vyroba tubusov 2000 EUR Mzdy a honoréare 8 000
(1000ks) EUR
Produkcia tlacovych 1500 EUR Agenturne prace 3000
materialov EUR

Priprava daréekovych balickov (tubusy, mini | 3500

balenia Podravky, nalepky, a.i.) EUR

Dane 2500
EUR

Pohonné latky na kampaii po SR 800EUR

SPOLU | 21 300
EUR

Zdroj: viastné spracovanie, 2022

Samostatne vyhradeny priestor pri tvorbe projektu ma aj vybrana invencia, pre ktort bolo
potrebné zabezpecit’ financné zdroje, pre jej realizaciu.

Tabul'ka 4 Priame a nepriame naklady

Priame a nepriame naklady pre vybrani invenciu (Stut'az o dovolenku karavanom pre 2 osoby a
bali¢ek produktov Podravka)

Priame naklady Suma Nepriame naklady Suma
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Karavan 4000 EUR | Pohonné latky 3000
(zabezpecenie prenajmu EUR
od externej spolo¢nosti)
Poistenie 1000
EUR
Naklady na mzdy pre obsluhujuci personal (Sofér, | 2000
kuchar...) EUR
Naklady spojené so zabezpecenim all inclusive 3200
sluzieb pre vyhercov sutaze (ubytovanie v EUR
kempoch, strava)
Produkéné naklady (Vyherny balik produktov 100
podravka) EUR
SPOLU: | 13300
EUR

Zdroj: viastné spracovanie, 2022

DalSou doélezitou stcastou rozpocétu su naklady spojené s vyuzitim medidlneho priestoru,

ktoré sme uviedli v nasledujucej tabul’ke.

Tabulka 5 Médiaplan

MEDIAPLAN
MEDIUM MNOZSTVO FORMAT SUMA
YouTube 1 platena reklama 1000 EUR
TikTok 1 platena reklama 1500 EUR
Facebook 1 sponzorovany prispevok | 1500 EUR
Instagram 1 sponzorovany prispevok | 2500 EUR
SPOLU: 6500 EUR

Zdroj: viastné spracovanie, 2022

Tabulka 6 Rozpocet celkovych nékladov

ROZPOCET CELKOVYCH NAKLADOV

Priame a nepriame naklady + naklady spojené s
vybranou invenciou Media plan Rezerva20% |SPOLU
49 320
EUR
34 600 EUR 6500 EUR 8220 EUR

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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4 DRUHA FAZA PROJEKTU: PLANOVANIE PROJEKTU

V druhej faze projektu sa venujeme dekompozicii prace na projekte. Pozadované Cinnosti
rozdel'ujeme do Styroch hlavnych kategorii, tie nasledne roz¢leniujeme na jednotlivé Ciastkové ulohy.

4.1 Dekompozicia prac na projekte

Tabul'ka 7 Dekompozicia prac

1. Navrh inovacie A. Vytvorenie pracovného timua  prerozdelenie uloh

B. Tvorba invencii pomocou Brainwritingu

C. Vyber a zhodnotenie TOP 10 invencii prostrednictvom
hlasovania a metody Brain- netting

D. Definovanie kritérii a vyber vitaznej invencie na zaklade
kritérii

2. Marketingovy vyskum E. Analyza aktualneho stavu spolocnosti Podravka a prieskum
trhu a konkurencie

F. Analyza a vytycenie cielovej skupiny inovovanej kampane
G. Prieskum povodnej inovacie

H. Zhodnotenie prieskumov a analyz

3. Navrh a realizicia I. Stanovenie rozpoctu a casového rozhrania kampane
komunika¢nej kampane J. Navrh komunikacnej stratégie

K. Vyber fullservisovej reklamnej agentury

L. Rezervacia karavanu s vodiCom a vybavenie povoleni pre
umiestnenie karavanu v réznychlokalitach

M. Vyroba tubusov a potla¢ nalepiek a priprava dar¢ekovych
balickov

N. Tvorba obsahu pre onlinové médié a nakup

reklamy na jednotlivych onlinovych platforméach

O. Prerokovanie a schvalenie kampane so zakaznikom

P. Spustenie komunikacnej kampane

Q. Samotny priebeh sut'aze

4. Hodnotenie uspeSnosti R. Analyza priebeznych vysledkov onlinovej komunikacie a jej
kampane optimalizacia v redlnom Case

S. Celkové zhodnotenie uspesnosti kampane

T. Ukoncenie projektu

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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4.2 Usporiadanie aktivit podla logickych a ¢asovych nadvéznosti

V nasledujucej Casti projektu sme sa zamerali na usporiadanie aktivit podla casovych
a logickych nadvéznosti, pricom v tejto Casti projektu sme pomocou vypoétu definovali trvanie
jednotlivych aktivit projektu, ktoré st uvedené v predchadzajucej tabulke. Jednotlivé hodnoty sme
nasledne zapisali do Pertovho diagramu, ¢o nam pomohlo pre vypoéet celkovej dizky projektu, ako aj
oznacenie kritickej cesty projektu.

4.3 PERT (siet'ovy) diagram

Nasleduje grafické zobrazenie jednotlivych aktivit projektu, ako aj trvanie jednotlivych aktivit
a bezprostrednych predchodcov. Aktivity leZiace na kritickej ceste sme vyznacili Cervenou farbou.

= A T T R T T e
) “

Graf 1Pertov diagram
Zdroj: viastné spracovanie, 2022

4.4 Vypocet ciest a urcenie kritickej cesty
Na zdklade odhadov trvania jednotlivych aktivit a urCenia ich bezprostrednych predchodcov
sme dokazali vytvorit’ sietovy tzv. PERT diagram. Udaje z diagramu sme nasledne pouzili pre

vypocet kritickej cesty, ktorti sme na zaver znazornili aj graficky.

Tabul'ka 8 Vypocet kritickej cesty Pertovho diagramu

Cesta Aktivity leZiace na tejto ceste Vypocet Poznamka
C1 A+B+C+D+E+H+1+)J+K +0+P+Q+R+S+T|=|2|+|5|+|4|+|2|+|4|+|6|+]|4|+]|6|+|2|+|5|+|8|+|15]+|5|+]|5]|+[2]|=75

Cc2 A+B+C+D+E+H+1+1+L +0+P+Q+R+S +T|=|2|+|5|+|4]|+|2|+|4|+|6|+|4|+|6][+]|3]|+]|5|+|8]|+|15]|+|5|+]|5|+]|2|=76

Cc3 A+B+C+D+E +H+I1+J+M+0+P+Q+R+S+T|=|2|+|5|+|4|+|2|+|4|+|6|+|4|+|6|+|8|+|5|+|8[+|15]|+|5|+]|5]|+|2|=81 Kritickd cesta
C4 A+B+C+D+E +H+1+J+N +0+P+Q+R+S +T|=|2[+|5/+|4|+[2|+[4][+|6]+]|4|+[6]+|6[+|5|+|8|+[15[+|5/+]|5|+[2]|=79

Cc5 A+B+C+D+F +H+1+J+K +0+P+Q+R+S +T|=|2|+|5|+|4]|+|2|+|2|+|6|+|4|+|6[+]|2|+|5|+|8]|+|15]|+|5]|+]|5]|+|2|=73

C6 A+B+C+D+F +H+1+1J+L +0+P+Q+R+ S+ T|=|2|+|5|+|4]|+|2|+]|2]|+]|6|+|4|+|6][+|3]|+|5|+|8|+[15]|+|5|+|5]|+|2|=74

Cc7 A+B+C+D+F +H+1+]J+M+0+P+Q+R+ S+ T|=|2|+|5|+|4]|+|2|+]|2|+]|6|+]|4|+|6[+|8]|+|5|+|8]|+|15]|+|5]|+|5]|+|2|=79

C8 A+B+C+D+F +H+1+J+N+0+P+Q+R+ S+ T|=[2]+[5|+[4]+|2[+]|2|+|6]+|4|+[6]+]|6]+|5]+|8])+[15[+|5]+[5]|+[2|=77

Cc9 A+B+C+D+G+H+1+)J+K +0+P+Q+R+S+T|=|2]+[5]|+[4]+]|2[+]|3|+|6]+|4]|+[6]+]|2]+|5]+|8]+[15[+|5]+[5]|+|2]|=74

Clo0 JA+B+C+D +G+H+1+J+L +0+P+Q+R+S +T|=|2(+|5|+|4|+|2|+|3|+|6]|+|4]|+|6]|+]|3|+|5|+]|8[+]|15]|+|5]|+|5]|+|2]|=75

Cll JA+B+C+D+G +H+1+J+M+0+P+Q+R+S+T|=|2/+|5|+|4|+|2|+|3|+|6|+|4|+|6]+|8|+|5|+|8[+|15]|+|5|+]|5|+|2|=80

Cl2 |JA+B+C+D+G+H+1+J+N+0+P+Q+R+S5+T|=|2|+|5|+|4|+|2|+|3|+|6|+|4|+|6][+|6|+|5|+|8][+|15|+|5|+|5|+|2|=78

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

¥
3

K
L

N

[ =

| G

[ g

H

|

)

M

o

>

qQ

R

|

s [ ]

12345678 910111213 1415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81

Obrazok 2 Grafické znazornenie kritickej cesty Pertovho diagramu
Zdroj: viastne spracovanie, 2022
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5 TRETIA FAZA PROJEKTU: BALIKY PRACOVNYCH ULOH

Jednotlivé ¢asti projektu z druhej fazy sme rozdelili do balikov pracovnych tloh (tzv. BPU). Tie
maju funkciu ¢asového harmonogramu, popisuju jednotlivé tlohy, znazoriiuju rozdelenie tychto uloh

medzi ¢lenov timu a tiez zobrazuju, kto je zodpovedny za plnenie uvedenej Ciastkovej tlohy.

Tabul’ka 9 Balik pracovnych tloh €. 1

| ot Nizov projektu: Inovicia invencic - Podravka do vrecka ManaZér projektu: Pokornd Détum: 31.10.2022 |
| POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH TR =

| Nazov BPU: Navrh inovicie Manakér BPU: Kreativee Détum: 31.10.2022 |
! i Predchodea: Nasledovnik: {
| Plinovany zatiatok BPU: 31.10,2022 Plinovany koniec BPU: 18.11.2022 Kritickd cesta: A-B-C-D EH |
| . - |
H Uloha: Rozvrh: !
| ] i o i Zodpovednh |
I & Nizov: Popis: Zatiatok: Koniee: Tel: |
I osaba: |
i A 31102022 |2.11.2022 Manarér o |
i Vytvorenie pracovaého timu a prerozdelenie loh Prerozdelenic iloh po vytvoreni pracovného timu ’ - projektu sss a0s
I 50* |
| B 3.11.2022 |9.11.2022 Kreativec 030 |
| Tvorba invencii pomoeou Kreovanie S0 invencif dlenmi timu za pomoei metody Bruinwriting hiadidl]
r 1

0¥ s vys invencif s Mana? 090*
: c 4 kol hlasovania lenov timu s vystupom TOP 10 invencii 10112022 |15.11.2022 anazér oo |
L Vyber a zhodnotenic TOP 10 invencii prostrednictvom hlasovania a metédy Brein- netting pomocou metody Brain- netting projekiu |
| . o - - — |
Vytvorenic § kritérii nevyhnutngch k dosishnutiu cicla a ndsledne 090*

! D M . . " 16.11.2022 |18.11.2022 Analytik A |
| Definovanie keitérii a viber vitumej invencie na zillade kritérii vitber vit'aznej invencie na zeklade tychto kitérii ! il Liadasd|
|Pripravil: Mackovovi Schilil: Pokornd Ditum: 31.10.2022__|

Zdroj: viastné spracovanie, 2022

Tabul’ka 10 Balik pracovnych tloh ¢. 2

: — Niizov projektu: Inovécia invencie - Podravka do vrecka ManaZér projektu: Pokorni Ditum: 31.10.2022
POPI! ALIKA PRA WNYCH U H —LJ—_ _L‘_
OIS BAL RACOVNYCH ULO| Nizov BPU: Marketingovy viskum ManaZér BPU: Stratég B Ditum: 31.10.2022
. , Predchodca: Nasledovnik:
Planovany zadiatok BPU: 21.11.2022 Plinovany koniec BPU: 02.12.2022 Kritickd cesta: E-H ABCD 1J-M-0-P-Q
Uloha: Rozvrh:
Zodpovednd
& Nizov: Popis: Zatiatok: Koniee: Tel.:
osoba:
- e . o " 9T
E Analjza aktudlneho stavu spoloinasti Podravka  prieskum trhu & konkurencie Ziskanie informécif o trhu a konkurencii 21.11.2022 [24.11.2022 Stratég A es sas
F Definovanic hlavného a astkovych ciclov a na ziklade nich 1112022 |22.01 2002 Siratég B 090*
Analfza a vyttenie cielovej skupiny inovovane] kampane gpecifikacia cielove) skupiny hddid
¢ Defnoaaie noviie "Podavka o veka” s pivodog Kampaek o 11000 o3 1) 900 Markulu?gm'y 0:}«3'"
Prieskum pévodngj inovicie t¢jto inovicii pracovnik A . *
0%0*
H Zhodnotenic prieskumov a analjz Sumarizicia vykonanych analyz a prieskumov 25.11.2022 [2.12.2022 Analytik B ay nn
Pripravil: Lacka Schvilil: Pokornd Ditum: 31.10.2022

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Tabul’ka 11 Balik pracovnych tloh ¢. 3

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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—_— I Niézov projektu: [novicia invencie - Podravka do vrecka Manajér projektu: Pokom Détum: 31.10.2022
POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH Nizov BPU: Navrh a realizicia komunikatnej kampane ManaZér BPU: Kontrolor A Datum: 31.10.2022
. - - Predchodea: Nasledovnik
Plinovany zatiatok BPU: 05.12.2022 Plinovany koniec BPU: 08.02.2023 Kriticki cesta: -J-M-0-P-Q re ; l“' - '“]; ;‘T“
Uloha: Rozvrh:
Zodpovedni
& Nizov: Popis: Zatiatok: Koniec: po Tel.:
osoba:
I Vytgiéenie jednotlivich poloziek rozpoétu spolu so ziversingm 5.122022 [8.12.2022 Ekonom
Stanovenis zorpoliu 5 Emoviho mrain kecpes sumigom a tie? tasové ohranitenie jednotlivych loh
Marketingovy ~ [090%
! Névrh komunikafnej strégie Diskusia timu na tém vibera marketingovej komunikaing stégie |1 22022 |16:12.2022 e
K i ‘ ) Prieskum ui.\‘n a pmmk.\uhm\‘hvynh fullservisovych agentir aviber 1o 15 5050 120 13 3039 Analytik B 090*
Vigher fullservisove] reklamne] agentirry jdnej konkrétne] pre spolupricy ’ R
Komunikicia.s pofitoviou karavanov, restvovanie kasavan, ajtic Projektovy 090+
L vodita s vodidskym opravnenim viest karavan, komunikicia s 19.12.2022{21.12.2022 o un ven
y manazér
prislusnjmi Gradomi pre vydanie povoleni na umiestoenic karavanu ng
ia karavanu s vodidom & vybavenie povoleni pre umiestnenie karavanu v rinych lokalitict micstach poas trvania sifaie
Niveh dizajnu tubusov, reklamngch ndlepick a vizudl darickovich on y 090%
M balitkov, Posunutic tloh stvisiacich s pripravou a virobou 19.12.2022129.12.2022 Grafik wonwer
Vgroba tubusov a potlat nlepick a priprava daséekovych balitkov predmetov na G agentin
N . » ) Dizzjn P\agaf.:v, widei a fbmku‘:‘dvl«» materilu pre potreby 19.12.2022027.12.2022 Grafik l‘)‘.)il'",
Tvorba obsshu pre onlinové médid a nikup reklamy na jednotliveh onlinovych platformich propagécie sifaze na socifinych siefach a YouTube
ke p e .
° - Prslatavenic kpaa & stgie aikzikovi,  sprssovaiejebo |10 00 fo o0 Manazér 090
Prekovanie a sehvilenie keampune so zdkaznikom pripadnjch dodatoénjch pripomicnok do projektu rojckt ™
. 090*
P 8 pustend kooaniketing kampane Spustenie kampane a propagicie si'afe v prostredi onlinovych megii |5-1-2023  |18.1.2023 Kontolér B | ..
Oditartovanic sifaze o hlavnia cenu, kde keravan bude umicstnen’ 090+
0 kazl§ de v inom meste a sibeine rozbehnutie minisitai pri 19.1.2023 [8.2.2023 Kontrolor A |0\,
Samotnj pricheh siituze karavane
Pripravil: Lacka Schvilil: Pokomnd Ditum: 31.10.2022




Tabul’ka 123 Balik pracovnych uloh ¢. 4

. A Niizov projektu: Inovicia invencie - Podravka do vrecka Manazér projektu: Pokomi Ditum: 31.10.2022
POPIS BALIKA PRACOVNYCH ULOH “RA0Y PrOJERLL SN0 e Ve ORI o e LT PR
Nézov BPU: Hodnotenie dspeSnosti kampane ManaZér BPU: ManaZér projektu Ditum: 31.10.2022
. e o Predchodea: Nasledovnik
Plinovany zatiatok BPU: 09.12.2023 Plinovany koniec BPU: 24.02.2023 | Kriticki cesta: R-S-T . o =
Uloha: Rozvrh
N N Zodpovedni
[ Nizov: Popis: Zatiatok: Koniec: Tel.:
osoba:
R A "
R Kontnla istiorych visledkov onlinovef kampane wiane pipadcil g 0+ |65 203 Analytk A 990
Analjza pricbelngeh visledkov onlinovej komunikacie a jej optimalizicia v redlnom fase optimalizicic nastaven kampane. idiad
§ Zhodnotenie visledkov ukontenej kampane v porovnan 5 162202 |22.20003 Kontrolir B |00
Celkové zhodnotenie Gspeinosti kampane nastavenmi ciefmi na zafiatku kampane i ans
Prezentovanic vysledkov  zmutic kampane zikaznikovi - ukondenie T g
T : y r 2322023 [24.22034 [Manatér 090
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
6 STVRTA FAZA PROJEKTU: KONTROLA PROJEKTU

Zostrojenie Ganttovho diagramu ndm umoziuje prehladne kontrolovat’ priebeh projektu.
Pomdckou je najmi zobrazenie, z ktorého je zrejmé ktoré aktivity trvaju sucasne. Zaroveil je mozné z
grafu vycitat’ bezprostrednych predchodcov jednotlivych aktivit, teda systém ako jednotlivé ulohy na
seba nadvazuju.

Tabul'kal24 Ganttov diagram
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Zdroj: viastné spracovanie, 2022

Na zéklade udajov z diagramu mozeme priebezne monitorovat’ a operativne vyhodnotit’
aktualny stav projektu a uviest’ si¢asnu spravu o stave projektu.

7 PIATA FAZA PROJEKTU: UKONCENIE PROJEKTU

Vo faze “Ukoncenie projektu” sme najskor zrekapitulovali ¢innosti obsiahnuté v celom
projekte a popisali jeho Casti. Nasledne sme retrospektivnou metddou SEMAFOR zhodnotili projekt.

7.1 Zhrnutie projektu

V tvode projektu sme najskor vytvorili projektovy tim a rozdelili projektové tlohy medzi
jednotlivych €lenov timu. Nasledovala priprava invencnej Casti projektu, v ktorej sme priblizili
kampan ,Podravka do vrecka® a doterajSiu marketingovii komunikaciu firmy. Nasledovala
charakteristika technik brain-netting, charrette a brainwriting. Vytvorenie zoznamu invencii sme
docielili prostrednictvom metody brainwriting. Tie sme nasledne selektovali na 10 vybranych
invencii, ktoré sme postupnym hlasovanim oznacili ako najzaujimavejsie a tie sme neskor hodnotili na
zaklade vopred definovanych kritérii.

Nasledne sme projekt rozdelili na 5 faz. V ramci prvej fazy sme si najskor definovali rdzne
faktory ako problém, ciele projektu, predpokladany termin ukonéenia projektu, obmedzenia, stratégiu
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¢i kritéria hodnotenia uspesnosti projektu. Odhadovali sme tiez predbezné zdroje a rozpocet celkovych
nakladov na projekt. V neposlednom rade sme sa pozreli aj na rizikd a moznosti na ich eliminéciu.

Vo faze planovania projektu sme sa venovali dekompozicii prac na projekte. Stanovili sme si krok
za krokom aktivity, ktoré bude nevyhnutné vykonat k dosiahnutiu ciela projektu a tie sme si
usporiadali podl'a ¢asovych a logickych nadvéznosti. Pomocou Pertovho diagramu sme dokazali ur€it’
taktiez kriticku cestu, ktort sme graficky znazornili. V tretej faze sme jednotlivé aktivity z druhej fazy
rozdelili do balikov pracovnych uloh. V d’al$ej faze, ktorou bola kontrola projektu, sme zostrojili
Ganttov diagram, ktory nam umoznil prehladne kontrolovat’ priebeh projektu a jednotlivé aktivity
v Case vratane ich bezprostrednych predchodcov. Piatou a zaroven poslednou fidzou sme projekt
zhrnuli a zhodnotili prostrednictvom metody ,,Semafor*.

V zavereCnej Casti projektu sme sa venovali zhrnutiu cielovej skupiny a definicii konkrétnej
persony, ale aj pouzitym komunikaénym ciel'om, stratégidm, nastrojom a médiam. V tejto Casti sme
taktiez predstavili vizualnu stranku kampane spolu s prikladmi.

7.2 Zhodnotenie projektu

Pre zaverecné hodnotenie projektu sme uplatnili metodu SEMAFOR. V ramci nej sme sa
snazili najst’ odpovede na 3 zakladné otazky, a teda Co sa neukazalo pocas prace na projekte ako
efektivne a prinosné a do budiucna by sme to mali vynechat, o eSte zvazime pri praci na
nasledujucich projektoch a tiez co sme robili dobre, malo to uspech.

8 KOMUNIKACIA PROJEKTU

V tejto Casti projektu priblizime ciel'ovu skupinu a persony, na ktoré sme cielili kampan, ale aj
komunikacné ciele, komunikac¢ntl stratégiu kampane, onlinové média a sposob ich vyuzitia, ale aj
priklady navrhov komunika¢nych vystupov, ktoré sme pre tito kampan vytvorili.

8.1 Ciel’ova skupina

Primarnou cielovou skupinou produktu Podravka st Zzeny — gazdiné. Netreba opomenut’
skutocnost’, ze Podravka patri medzi potraviny, cielovou skupinou produktu je teda kazdy kto vari
a stravuje sa. Z kampane Podravka do vrecka vieme, Ze sa spolo¢nost’ Podravka snazi oslovit’ mladsiu
generaciu Z, ktoré s produktom neprichadzaji do kontaktu tak ¢asto. Vytvorili sme persony, ktoré
zodpovedaju cielovej skupine, ktoru sa prostrednictvom inovovanej skupiny snazime oslovit’. Persony
Diana a Oliver st idealnymi konzumentmi inovovanej kampane.
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MIKRO INFLUENCERKA

Diana Laurencik

Studentka zubnej mediciny vytvéra diétne jedalnicky
SKOLA

BYDLISKO

VEK

BIO

Posobiskom 22 roénej budtcej zubarky je najma Instagram a TikTok. Ako mikro
influencerka sa venuje zverejfiovaniu tzv. aesthetic kontentu. Zdiel'a vsetko, ¢o je
krasne. Jej byt a jeho zariadenie, médu, make - up, ale predovietkym sa ochotne
arada podeli o videa o cviceni a vareni rychlych lahkych a zdravych jedél, vd'aka
ktorym je vidy v skvelej kondicii. Zardba si tiez vytvaranim diétnych jedélnych
listkov pre v3etkych, ktorf sa chcli citit dobre vo svojej kozi. Casto sa stretava s
tym, ze jedl4, ktoré pripravuje maji malo vyrazni chut alebo chutia jednotvérne.
Vsimla si, Zze sa jej stazuju aj jej sledujici, ze dochutit zdravsie jedla je beh na
dlhé trate. Hlad4 preto stdle moznosti ako jednoducho a lahko dochuti jedld,
ktoré si musia zachovat rovnaku kalorickd hodnotu. Diana v poslednej dobe citi,
e by sa chcela vrétit aj k slovenskej kuchyni, pretoze vaésina jedal, ktoré zvykne
varit su zahraniéné. Léme si hlavu ako ochutit slovenské jedld s nizsim
kalorickym indexom, aby chutili aj jej zverencom.

KONTEXT

Aj ked' sa Diana venuje zdravej strave a je mimoriadne presvedéend o zdravom
Zivotnom §tyle a jeho pozitivam, uvedomuije si, ze je tazké motivovat ostatnych,
ked' im jedla nechutia tak ako ich obldbené vysokokalorické pokrmy. Pri svojej
dennej rutine - behu po centre Trnavy si véimne karavan Podravka, z ktorého
poéut hudbu a smiech ludi. Zastavi sa pri fiom a zisti, ze Podravka je uz

desatrocia najobldbenejsie docht Zahra si minihru, pri ktorej
sa dozvie, Ze aktudlne prebieha skveld sutaz o jazdu karavanom po celej Eurépe.
Diana sa rozhodne vyskisat Podravku a priamo na svojom Instagrame v zivom
vysielani pri priprave tatarskej omacky z avokada ju dochuti Podravkou a je
nad$ena! Chut je skveld aj pri zachovanf kaldrif. Diana sa rozhodne zapojit sa do

sutaze o jazdu karavanom po Eurépe.

Aka je Diana
motivovand, zapélend, odhodlang, stastna,
krativna, zvedav4, rozhodng, sebavedoma

¢O DIANU PRESVEDCI

» Zlozenie vhodné pre vegénov/ vegetaridanov
* Univerzélnost a jednoduchost pouzitia

* Dostupnost a priaznva cena

¢ Chute slovenskej kuchyne

Overena znacka Skvela chut Odporticanie

FRUSTRUJE JU

¢ Neznamy vyrobca
¢ Vysoka cena

o Tazka dostupnost
¢ Jednotvérna chut

Pochybné zlozenie Kritika online Skryté kaldrie

OBLUBENE ZNACKY
8 V.
NESPRESSO.

e [ ©) @)

CO DIANA HLADA?

¢ Inpirdciu

* Nové chute

¢ univerzalneho pomocnika pri tvoreni kontentu
s receptami

* Skvelé a zaruCené typy pre svojich
sledujucich

Obrazok 3 Persona
Zdroj: vilastné spracovanie, 2022
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Oliver Vasko

Student & Dobrodruh

A AP P T S

Bio

30 roény uditel hudby na VS z Bratislavy. Mimo §koly pracuje s réznymi
hudobnikmi a v §tudiu. Vo svojom volnom case je neustale na cestach a
ma v plane precestovat cely svet. Oliver je dobrodruzny typ a vyhladava
noveé zazitky a zabavu. Pretoze je stale na vyletoch, alebo riesi
prednasky, ¢i pracu v studiu, nema cas venovat sa vareniu denne.
Ocenuje preto moznost najest sa vonku alebo si objednat jedlo. Ked'si
navari, preferuje rychle recepty, ktoré nie su naro¢né na pripravu a
oslovia ho aj hotové jedla z vrecka a polotovary.

Olivera presvedéi Frustruje ho

¢ Praktické riesenia * Féadnost jedal
e Zaujimavé a vyrazné kombinacie ¢ Zdlhava priprava a varenie
chuti e Vysoka cena
e Rychlost a jednoduchost e Zlozité skladovanie a preprava
e Praktické balenie na cesty * Jedla bez chuti
e Jednoducha dostupnost v
obchodoch

Co Oliver hrada?

« Sikovné pomocky pri vareni
e Zachranu pri vareni v kazdej situacii
* Spoésoby ako jest a varit jednoducho a chutne

Kontext

Oliver byva denne v pohybe. Nema ¢as varit, ale jest potrebuje. Nevie si poradit v kuchyni, no snazi sa pripravovat si rychle a
jednoduché jedla. Trapi sa najma dochucovanim, pretoze nema skusenosti. Casto mé problém aj vonku, pretoZe nechodi do
drahych restauracii a zvykne narazit na jedlo, ktoré nie je podla jeho predstav. Stravuje sa aj v jedalni, ktort ma v praci, no jedlo
byva fadne, jednotvarne a nedochutené. Pri prehliadani socialnych sieti narazi na sponzorovany prispevok od Podravky. Podravka
ho hned' zaujme ako univerzalne dochucovadlo. Spomenie si, Ze mu ho par raz spomenula aj jeho mama a kolegyne, ked'si od
nich pytal radu ohladom varenia. Pri prehliadani Instagramového u¢tu Podravky zistuje, Ze aktalne prebieha sutaz o cestu po
Eurdpe s karavanom. Nevaha a este v ten den si kupi svoje prveé balenie a zaregistruje sa do sutaze.

Oliver Vasko Oliverové obl'ibené znacky

)
Mu3 L
e s

W

VSMU Bratislava

Bratislava

hravy, optimisticky,

dobrodruh, vetroplach,

stale hladny

Obrazok 4 Persona
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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8.2 Komunikaé¢né ciele

Hlavnym ciel'om prekladaného projektu je zvysenie povedomia o znacke Podravka u generacie
Z a to vytvorenim komunikacnej kampane v onlinovom prostredi vo forme sutaze. Aby primarny ciel
nezostal iba nenaplnenou ideou, konkretizovali sme si ho podla atributov SMART. Cielom je v
priebehu trvania kampane zvysit’ sledovanost’ online kanalov spolocnosti Podravka generaciou Z o 15
%, zvysit predaj Podravky v ¢ase kampane o 10 % a rozsirit’ zakladiu sledujucich generacie Y o 5 %
do 3 mesiacov od spustenia kampane.

8.3 Komunika¢na stratégia

Kampan bude strategicky vyuzivat prvky rastovej marketingovej stratégie, ktora je
progresivnym typom stratégie. U nas je pouzitie tejto stratégie najvyhodnejSie z dovodu potreby
oslovit nové cielové skupiny z generacie Z a sekundarne Y.

8.4 Nastroje a média

Podrla nasich zisteni bola kampan Podravka do vrecka a tubusy propagovana len v minimalnej
miere a to 4 slovenskymi influencermi. Navrhujeme preto vyuzit' nasledovné nastroje marketingove;j
komunikacie v online prostredi. Ako prvy navrh uvadzame propagaciu na Facebooku, Instagrame a
TikToku s vyzvou k zapojeniu sa do sutaze prostrednictvom tychto onlinovych médii budu zdiel'ané
niekol’kokrat denne pocas trvania kampane vo forme prispevkov reels a stories. Taktiez budt denne
pribudat’ fotografie karavanu odstaveného na strategickych miestach v réznych mestach spolu s
vyzvou na uhadnutie lokality karavanu ako jednou z podmienok zapojenia sa do sttaze. Taktiez bude
sucastou prispevkov komentar s preklikom na YouTube reklamné video spoty o sutazi a jej
podmienkach, ale aj o tubusoch s vyuzitim existujacich spotov od influencerov z predoslej kampane,
ktor¢ budi doplnené o slogany #BUDJEDINECNY, #BEZPODRAVKYANINAKROK, ¢i
#SPODRAVKOUDOSVETA.

8.5 Navrh komunikaénych vystupov

Komunika¢né vystupy reprezentuji posolstvo celej inovovanej kampane. Navrhli sme polep na
karavan, ktory v kampani predstavuje primarnu tlohu.

Obrazok 5 Navrh polepu karavanu
Zdroj: viastne spracovanie, 2022
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Obrazok 6 Navrh polepu karavanu
Zdroj: viastné spracovanie, 2022

V ramci inovovanej kampane sme vytvorili putavé grafické komunika¢né navrhy, ktoré maja
za ulohu zaujat’ pouzivatelov sociadlnych sieti, vyvolat v nich zvedavost achut interagovat.
Pripravenymi navrhmi komunikujeme cestu po Eurdope unikdtnym karavanom a vytvarame dojem
jedinecnosti.
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Obrazok 7 Navrh polepu karavanu
Zdroj: viastné spracovanie, 2022
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Obrazok 8 Vizualizicia kreativy inovovanej kampane Podravka do vrecka
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Obrazok 9 Vizualizacia kreatlvy inovovanej kampane Podravka do Vrecka
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Prispevky na socialnych sietach budi mat rézne formy. Budeme komunikovat moZznost
zapojenia sa do sitaze o cestu po Europe karavanom, ale aj zastavky karavanu po slovenskych
mestach, kde budu k dispozicii sutaziacim a okoloidicim. Ako obsah na socialne siete sme pripravili
aj kratke vided, ktoré budeme umiestiiovat na nastenkach socidlnych sieti Podravka, ale aj
v pribehoch. Planujeme tiez zivé vysielania a videa z miest, na ktorych sa karavan zastavi.
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@i podravka_slovakia

BESTIII
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podravka_slovakia  Precestuj  karavanom
Eurépu s Podravkou do vrecka! s5@ Kup si
balicek Podravky a zaregistruj sa v sutazi. Sleduj
kazdy den nase prispevky a zisti kde sa
nachadzame. Kazda spravna odpoved Ta
posuva blizsie k hlavnej cene! b ¢
#podravkadovrecka #budjedinecny
#bezpodravkyaninakrok

Obrazok 10 Vizualizacia kreativy inovovanej kampane Podravka do vrecka
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

@i podravka_slovakia
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podravka_slovakia Dnes nas najde$ na dalsom
mieste. £@ Uhadnes kde? Mame pre Teba malu
napovedu: Z Trnavy, kde sme boli vcera sme sa
presuvali dlho. Budova na obrazku vznikla v roku
1788. Tak ¢o, uz vie$ kde sa nachadzame? @&
#podravkadovrecka #budjedinecny
#bezpodravkyaninakrok
#poravkakaravanbrazdislovenskom

Obrazok 11 Prispevok na Instagrame inovovanej kampane Podravka do vrecka
Zdroj: viastné spracovanie, 2022
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CESTU)
STYLOVO

Obrazok 12 Staticka ukazka z videa inovovanej kampane Podravka do vrecka
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

e Voiceover: ,,Vylad’ svoje chute s Podravkou a precestuj Europu $tylovym karavanom®.
ZAVER

V suvislosti s generatnymi rozdielmi v spolo¢nosti je potrebné si uvedomit’, ze konkrétne
stratégie pouzité pri cieleni na Specifické skupiny I'udi je nevyhnutné starostlivo zvazit'. Najma ak ide
0 mladsie generacie Z a 'Y, teda l'udi, ktori vyhl'adavaju informacie a podnety prevazne v onlinovom
prostredi. Tomuto faktu sa snazi prispésobovat’ aj spolocnost Podravka, ¢o je dovod, preco je
otvorend réznym inovaciam a neboji sa oslovit’ aj nové cielové skupiny na trhu, akymi su pre iu
generaciaZ a'yY.

KedZze Podravka rozumie, ze byt ,,iny* a jedine¢ny je pre dneSnych mladych l'udi vel'mi
dolezité, jej poslednd inovacia “Podravka do vrecka” bola zacielend na mladS$iu generaciu na
zvyraznenie pocitu jedinecnosti. V ramci nasho projektu sme sa zamerali na inovaciu tejto invencie
a rozsirenie zakladne l'udi, ktorych by mala oslovit. Vd’aka nasej inovacii sme schopni nielen zvysit
povedomie o Podravke u mladSich generacii, ale taktiez narazovo zvysit zisk z predaja produktov
Podravka. Uprimne verime, 7e na$ projekt predstavuje zaujimavi inovaciu a z pohPadu subjektu je
putavy a realizovatel'ny.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH PRAMENOV

DOLEZAL, J., akol.: Projektovy management. Komplaxné, prakticky a podle svétovych standardi.
Praha: Grada Publishing, 2016. 379 s. ISBN 978-80-247-5620-2.

VSETECKA, P.: AGuide to the Project Thinking Body of Knowledge (PTBOK™ Guide) —
Projektové myslenie, sprievodca suborom znalosti. Liptovsky Mikulas: Petr VSetecka, 2017. 528 s.
ISBN 978-80-9726-839-8.

ZAUSKOVA, A., BEZAKOVA, Z., MADLENAK, A., MENDELOVA, D.: Kreativny projektovy
manazment. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2015. 192 s. ISBN 978-80-8150-555-3.

Historia Podravky po rokoch. [online]. [2023-03-25] Dostupné na: < https://www.podravka.sk/o-
podravke/historia/>.

Navstevnost oficidalnej stranky Podravka — www.podravka.sk. [online]. [2022-12-20] Dostupné na:
<https://www.similarweb.com/website/podravka.sk/#overview>.

227



Podravka Case Study: Ako sme tradicnu znacku priblizili mladej generacii. [online]. [2023-03-25]
Dostupné na: <https://hype.sk/blog/2022/podravka-case-study-ako-sme-tradicnu-znacku-priblizili-
mladej-generacii/>.

228



PREJAVY TECHNOLOGICKEJ INTERFERENCIE AKO NEGATIVNY ASPEKT
ROZVOJA KOMUNIKACIE V SPOLOCNOSTI

Klaudia Stanislavska, Marianna Schusterova — Adam Madlenak

Abstrakt

Predkladany prispevok sa zaoberd skimanim rasticeho fenoménu v modernej spolocnosti —
technoferenciou a faktormi, ktoré prispievaji k jej rozvoju. Snazili sme sa priblizit' predovsetkym
technologicku interferenciu a jej sucasti, formy jej vyskytu, rovnako ako aj jej vplyv na kazdodenny
zivot I'udi. Hlavnym cielom bolo tiez objasnit’ potencidlne dosledky tohto spravania, ako je znizena
produktivita, socidlna izoldcia a problémy s duSevnym zdravim. Zdorazitujeme ddlezitost’ zvySovania
povedomia o tychto problémoch a vyvoja uéinnych intervencii na ich riesenie. Ulohou predkladaného
prispevku je prehibit’ nase chapanie zloZitého vztahu medzi technoldgiou a Fudskym spravanim a
podporit’ zdravsie a vyvazenejSie pouzivanie digitalnych zariadeni a online platforiem.

KrPracové slova: technoferencia, vyuzivanie socialnych médii, digitalna zavislost, interferencia,
osobna komunikacia

Abstract

This thesis explores the growing phenomenon in modern society - technoference and the factors that
contribute to its development. The research focused primarily on technological interference and its
components, forms of its occurrence as well as its impact on people's everyday life. We also explored
the potential consequences of this behavior, such as reduced productivity, social isolation and mental
health problems. We emphasized the importance of raising awareness of these issues and developing
effective interventions to address them. The overall aim of the submitted contribution is to deepen our
understanding of the complex relationship between technology and human behavior and to promote a
healthier and more balanced use of digital devices and online platforms.

Keywords: technoference, social media use, digital addiction, interference, face-to-face
communication

UvVoD

Technologicka interferencia je termin, ktory sa pouziva na opis negativneho vplyvu
technologie na osobni komunikaciu medzi 'ud'mi. Vztahuje sa na preruSenie alebo rozptylenie
spOsobené pouzivanim technoldgii pocas socialnych interakcii, ktoré moézu negativne ovplyvnit
kvalitu komunikacie a medziludské vztahy. Technologicka interferencia (dalej aj ako
»technoferencia®) sa moze vyskytovat' réznymi sposobmi, napriklad ked’ Tl'udia pouzivaju svoje
telefony, tablety alebo iné zariadenia pocas konverzacii, jedenia, alebo ked si neustale kontroluji
upozornenia a spravy pocas stretnuti ¢i inych spolo¢enskych udalosti. Toto spravanie moze viest’ k
pocitom frustracie alebo neucty, pretoze pozornost’ jednotlivca je odklonena od socialnej interakcie
smerom K zariadeniu. Z uskutocnenych vyskumov sa ukazalo, ze technoferencia urcitym spésobom
ovplyviiuje T'udské interakcie a fungovanie l'udi v spolo¢nosti.! Modze mat’ negativne dosledky na
rozne aspekty vztahov, ako je intimita, spokojnost’ a dovera. Napriklad, ked’ partneri pouzivaji svoje
telefony pocas rozhovorov, mdze to viest k nizSej Urovni spokojnosti vo vztahu a vysSej urovni
konfliktov. Preto je dolezité uvedomit’ si vplyv technoldgie na interakciu tvarou v tvar a vedome sa
snazit minimalizovat’ jej negativne UCinky. Toto sa da dosiahnut nastavenim hranic pouzivania
zariadenia pocas socidlnych interakcii, ako je vypnutie upozorneni alebo udrziavanie zariadeni mimo
dohladu a uprednostnovanie komunikacie tvarou v tvar pred komunikaciou sprostredkovanou
technoldgiou.

! Merriam Webster [online]. [2023-02-23]. Dostupné na: <https://www.merriam-webster.com/words-at-play/words-were-watching-
technoference >.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA

V zaujme objasnenia teoretickych vychodisk skiimanej problematiky je dolezité priblizit
niekol’ko vzajomne suvisiacich odbornych terminov, ktoré vplyvaji na spravanie internetového
pouzivatela pri praci so socialnymi médiami v digitdlnom prostredi. Od frekvencie vyskytu opisanych
javov v aplikacnej praxi nasledne bude zavisiet', v akej miere dokaze internetovy pouzivatel' nad’alej
fungovat’ vredlnom (fyzickom) svete pri plneni kazdodennych uloh a povinnosti bez navonok
pozorovatelnej zmeny v spravani alebo naopak, ¢i dojde knaruSeniu jeho doterajSich
interpersonalnych vztahov. Vysledkom moéze byt zvysSené riziko vzniku komunikac¢nych konfliktov
medzi dotknutymi osobami, neschopnost’ ststredit’ sa a porozumiet’ prichddzajucim informaciam c¢i
dokonca strata empatie a zru¢nosti s rozvahou riesit’ vyvstané problémy.

Technologickd interferencia

Pojem technologicka interferencia, v skratke technoferencia, vznikol zloZzenim slov
technologicky a interferencia, co znamena rusenie. Pojem oznacuje prerusenie medzil'udske;j
komunikacie spdsobené pozornostou venovanou osobnym technologickym zariadeniam.? Inymi
slovami, je to situdcia, pocas ktorej clovek venuje pozornost predovSetkym svojmu mobilnému
telefonu alebo tabletu a nepocuva osobu alebo osoby, s ktorymi je napriklad na nejakej spolocenskej
udalosti. Spravanie tohto typu negativne ovplyviiuje medziludské vztahy. Casto preru$ovana
konverzacia takymto spravanim méze viest ku konfliktom. Clovek, ktori sa snazi plne venovat’ svoj
¢as druhej osobe, ktora na druhu stranu pozera do teleféonu, sa moze citit’ nereSpektovany, alebo ze to,
0 ¢om rozprava je nezaujimaveé.

Phubbing

Phubbing je termin, ktory sa pouziva na opis aktu urdZania niekoho v spolocenskom prostredi
tym, Ze sa ¢lovek ststredi na svoj mobilny telefon namiesto toho, aby sa zaoberal l'ud'mi okolo neho.
Tento vyraz je odvodeny od slov ,telefon* a ,jurdzanie”. Phubbing sa stal beznym problémom
modernej spolocnosti, kde su I'udia Coraz viac priputani k svojim mobilnym zariadeniam. Méze to mat’
negativny vplyv na osobné vztahy a socialne interakcie, pretoze l'udia sa mézu citit’ ignorovani alebo
podcenovani, ked’ sa niekto neustale pozera na svoj telefon namiesto toho, aby im venoval pozornost’.?
Phubbing mozno vnimat’ aj ako formu zavislosti, pretoze l'udia moézu pocitovat’ nutkavi potrebu
kontrolovat’ svoj telefon a reagovat’ na upozornenia, aj ked’ st v spolo¢nosti inych.

Digitdlna zavislost’

Zavislost’ vieme charakterizovat’ ako komplexny, chronicky stav mozgu, ktory je ovplyvneny
génmi, Zivotnym prostredim & sktsenostami jednotlivca. Dalej je charakterizovany nutkavym
konanim, ktoré pretrvava aj napriek $kodlivym nasledkom.*

Digitalna zavislost je porucha kontroly impulzov, ktorda zahfna nutkavé pouzivanie
digitalnych zariadeni, technologii ¢i réznych digitalnych platforiem. Do tychto kategorii zaradujeme
internet, videohry, online platformy, mobilné zariadenia, digitalne zariadenia a taktiez aj platformy
socialnych sieti.> Existuju rozne typy digitalnej zavislosti, ktoré zahffiaju zavislost od smartfonu,
socialnych sieti ¢i internetu.

Pojem internetova zavislost’ alebo online zavislost’ predstavuje nadmerné pouzivanie internetu,
ktoré so sebou prinaSa do zivota jedinca rézne komplikacie v oblasti psychického zdravia alebo
socidlne, pracovné ¢&i $kolské komplikacie. Jedna sa o duSevnu zavislost’, ktora je nelatkova. ® Je velmi
Casto prirovnavana k porucham kontroly impulzov, kedy ¢lovek nevie dostatocne kontrolovat
nutkanie, ktoré sa mu opakovane vynara v mysli.

2 Words We 're Watching: , Technoference ‘. [onling]. [2023-02-27]. Dostupné na: <https://www.merriam-webster.com/words-at-play/words-
were-watching-technoference>.

3 Techopedia.com [online]. [2023-02-27]. Dostupné na: <https:/nezavislost.sk/sk/o-zavislostiach/>.

4 Definition of Addiction. [online]. [2023-02-27]. Dostupné na: < https://www.asam.org/quality-care/definition-of-addiction >.

5 SINGH, A K.: Digital Addiction: a conceptual overview. [online]. [2023-02-26]. Dostupné na:
<https://digitalcommons.unl.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=6839&context=libphilprac>.

® Nezavislost.sk[online]. [2023-03-01]. Dostupné na: <https://nezavislost.sk/sk/o-zavislostiach/>.
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Netolizmus

V sucasnej terminologii sa vyskytuje aj pojem netolizmus. Tento termin popisuje zavislost’
od tzv. virtudlnych drog. Treba vSak mysliet’ na to, ze netolizmus zahfia napriklad aj pocitacové hry,
socialne siete, pornografiu, chatovanie, online zoznamovacie aplikacie a mnohé d’alSie internetové
sluzby, dokonca aj spravodajské portaly, a teda sa nejednd o samotny internet, ale aktivity, ktoré nam
umoziuje pripojenie na internet.

Netolizmu sa da predchadzat” ak si ¢lovek dokéaze pevne stanovit’ casovy usek, pocas ktorého
nebude pripojeny. Rovnako dolezité je aj odinStalovanie socidlnych sieti a vypnutie notifikécii,
popripade ponechanie zapnutych notifikécii iba na tie najviac nevyhnutné sluzby ako napriklad hovory
alebo e-maily. Odinstalovanie hier a inych zabavnych aplikacii, ktoré vyvolavaju potrebu
opakovaného a ¢astého pouzivania zariadent, tiez predstavuje prevenciu pred netolizmom.’

Podla rozsahu zavislosti na internete mozno rozliSovat’ viacero typov zavislosti. Prvou z nich
je zavislost’ na kybernetickom / online vzt'ahu. LCudia zavisli na takomto type vztahov su hlboko
ponoreni do hladania a udrZiavania vztahov online, priCom ¢asto zabudaju a zanedbavaji skuto¢nu
rodinu a priatel'ov. Online vztahy sa zvyc€ajne vytvaraju v chatovacich miestnostiach alebo na r6znych
socialnych sietach, ale mézu sa vyskytnat' kdekol'vek, kde je mozné komunikovat’ s 'ud'mi online.
LCudia, ktori si buduju online vztahy, Casto pretvaraju a zakryvaji svoju skuto¢nt identitu a vzhl'ad,
K obrazu, ktory oni sami povazuju za idealny. Pojem ,catfish“ sluzi na pomenovanie tohto
novodobého fenoménu. Takito l'udia, pohlteni online spolocenskym Zivotom a vytvorenou online
identitou, mézu nasledne postradat’ socialne zrucnosti a mat’ nerealistické oCakavania pri interakciach
s ostatnymi 'ud’'mi. Najvacsi problém nastava prave vtedy, ked’ zacnt stracat’ schopnost’ nadvédzovat’
kontakty v realnom zivote, ¢o napokon vedie k este viacsej zavislosti od ich kybernetickych vztahov.

Dalsim typom zavislosti je kompulzivne vyhladévanie informécii. Pre niektorych ludi sa
jednoducha a rychla dostupnost’ vedomosti a informacii na internete zmenila na tizbu zhromazd'ovat’
a organizovat’ udaje. Z dovodu narusenej sustredenosti méze takyto typ zavislosti viest' ku zniZenej
produktivite prace a v extrémnych pripadoch aj ku strate zamestnania.

Typ pocitacovej alebo hernej zavislosti je taktiez vel'mi rozSireny. Zahina online a offline
aktivity, ktoré je mozné vykonavat pouzitim pocitaca. Ked’ sa pocitace stali dostupnej$imi, do ich
softvéru boli naprogramované hry ako Solitaire, Tetris a Minesweeper. Uz za kratku dobu sa zistilo, Zze
obsedantné hranie pocitaovych hier sa v urlitych odvetviach stalo problémom. Napriklad
zamestnanci kancelarii hranim tychto hier travili nadmerné mnoZzstvo Casu, o spdsobilo vyrazny
pokles produktivity. Nakolko vyvoj pocitacovych hier stile narastd, stav zavislosti na nich sa stava
vel'mi roz§irenym problémom v dne$nej modernej spolo¢nosti.

Kompulzivne hranie online hazardnych hier, obchodovanie s akciami, online aukcie
(napriklad eBay) a online nakupovanie, moézu mat’ $kodlivy vplyv na finan¢nu stabilitu rovnako ako aj
narusat’ pracovné povinnosti. Utrdcanie alebo strata nadmerného mnozstva peniazi moze tiez spdsobit’
problémy vo vzt'ahoch. Vd’aka okamzitému a jednoduchému pristupu ku online kasinam a obchodom,
je lahké pre tych, ktori uz maja sklon k zavislosti na hazardnych hrach alebo utracani, prepadnut’
tymto nutkaniam.

Srozvojom internetu sa zvySila aj dostupnost obsahu pre dospelych a snim aj fenomén
nazyvany kybersexudlna zavislost’, kedy I'udia vyhladavaji stranky pre dospelych, online pornografiu
¢i chatovacie miestnosti pre dospelych, kde si navzajom zdielaju svoje sexualne fantazie. Posadnutost’
ktoroukol'vek z tychto sluzieb moéze byt Skodliva pre schopnost’ ¢loveka vytvarat sexualne,
romantické alebo intimne vztahy v redlnom svete. Cudia so zavislostou od kybersexu sa mozu lie€it,
zvy€ajne vo forme intervencie, po ktorej nasleduje Gstavna alebo ambulantn4 terapia.®

V pripade zévislosti je okrem mnozstva Casu straveného danou ¢innost'ou rozhodujuci aj vztah
¢loveka k danym aktivitam a dolezitost’, ktort zohravaju v jeho Zivote. Podobne ako iné zavislosti, aj
zavislost’ na internete sa vyznacuje niekol’kymi charakteristikami, ktoré sa mézu u zainteresovaného
jedinca prejavit’ v urcitej miere.

T ESET [online]. [2023-03-01]. Dostupné na < https://bezpecnenanete.eset.com/sk/wp-
content/uploads/2021/05/eset_infografika_zavislosti.pdf>.
8 Addiction Center [online]. [2023-02-25]. Dostupné na: <https://www.addictioncenter.com/drugs/internet-addiction/>.
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Stav nazyvany dolezitost’ Ci salencia sa prejavuje tym, ze dana aktivita je v zivote Cloveka
prednejsia ako ostatné, alebo pre neho predstavuje najvacsiu prioritu. Z tohoto dévodu potom odstiva
iné ¢innosti a hodnoty na vedlajSiu kol'aj a do vykondvania tejto ¢innosti ¢i myslenia na fu, vklada
vacsinu svojej energie. V suvislosti s pritomnostou toho, od ¢oho je ¢lovek zavisly, mozeme badat’
zmeny ndlad. Dostupnost’ predmetu zavislosti ma vyrazny vplyv na naladu jednotlivca aak je
pritomny, nalada sa vyrazne zlepsi, niekedy az do euforickych stavov. Po urcitom case sa ¢lovek stava
rezistentny k danej cinnosti, a tak je potrebna ¢oraz vacsia intenzita, frekvencia alebo vacsi rozsah na
to, aby mu prinasala dostatocné poteSenie. K abstinenénym priznakom moézeme prirovnat’ stav
nazyvany syndrom odnatia. Predstavuje stubor priznakov, ktoré sa dostavia, ak dana aktivita nie je
moznd, alebo ju clovek nedostava v dostatocnej miere. Tento stav sa vyznacuje najméd zhorSenou
naladou, podrazdenost'ou, nervozitou, nesustredenost'ou ¢i dokonca agresivitou. Ako kazda zavislost,
aj zavislost’ na internete prindsa tazkosti ¢i uz v rovine medzil'udskej, pracovnej alebo vo forme
vnatorného  konfliktu. Konflikt je teda nevyhnutny priznak zavislosti. Navratenie sa
k problematickému spravaniu po dlhSej dobe abstinencie, ktoré je spojené s rychlym rozvinutim
povodnej intenzity, frekvencie ¢i rozsahu spravania, pre zavislosti, kde je mozné Uplne abstinovat,
nazyvame relaps. Ked’Zze sa internetu v dnesnej dobe nevyhneme, hovorime o strate kontroly pri
pouzivani internetu a jednotlivych online aktivitach.® Zavislost’ od internetu, je stav, ktory sa da lie¢it
avsak najlepsie je, ak by sa potrebe liecby podarilo predist. Nastavenie urcitych hranic pouzivania
internetu by malo byt’ zakladnou prevenciou.

Nomofobia

Internetova alebo online zavislost so sebou prinasa, ze ludia navStevuju internet
prostrednictvom svojich telefonnych zariadeni. Clovek, ktory ma strach z ¢asu staveného bez telefonu,
trpi zavislost'ou, ktora sa nazyva nomofébia. Tento pojem vznikol z anglickych slov no-mobile-phone-
phobia. LCudia trpiaci touto fobiou vykazuju urcité prejavy ako napriklad potreba skontrolovat’ si svoj
telefon hned’ po zobudeni.'® Casto bez neho nedokézu zaspat a berti ho so sebou viade, aj na toaletu.
Maji neutichajucu potrebu kontrolovat' notifikacie a vacSinu dna travia na svojom telefébnnom
zariadeni. Ak knemu nemali dlhSie pristup, alebo si neskontrolovali upozornenia, maju pocit
frustracie a bezmocnosti.

FOMO - fear of missing out

Zavislost’ na telefone je spitd so strachom z toho, ze Clovek rychlo nezareaguje na nejaku
informaciu, alebo Ze mu nie¢o dblezité unikne, Ze o nieCom nebude hned’ vediet’ a podobne. Tento
strach sa v zahrani¢i oznacuje ako fear of missing out, teda v skratke FOMO, ¢o by sme mohli prelozit’
ako strach z vynechania. Napriek tomu, Ze tento fenomén nie je novinkou, nastupom socialnych sieti
sa stal silnej$im. Cudia travia hodiny na socialnych sietach, aby mali prehl'ad o tom, kto ¢o robi a kde
bol. Takéto spravanie v§ak mdze viest’ ku skresl'ovaniu reality, ked’Ze si 'udia ¢asto neuvedomuju, Ze
nie vSetko na internete je pravdivé.

JOMO - joy of missing out

Opak fenoménu FOMO vyjadruje pojem JOMO — joy of missing out. V preklade radost’
Z vynechania zastava myslienku, ze ¢lovek Zije v pritomnom okamihu a je §t'astny so svojim Zivotom.
Definiciu JOMO vytvorili optimisti, ktori chct, aby l'udia zili svoje Zivoty bez toho, aby sa neustale
s niekym porovnavali.!! Tento spdsob Zivota by mal ¢loveku umoznit’ Zit' Zivot v pomalom tempe
a prezivat’ radost’ z realnych l'udskych spojeni a rovnako ako aj z negativnych, tak i z pozitivnych
emocii.

Technoferencia a jej negativny a pozitivny vplyv na Pudi

Technologickd interferencia a jej zasah do kazdodenného Zivota 'udi méze mat’ negativny
vplyv, av§ak dokazeme najst’ aj rozne pozitiva, ktoré so sebou prinasa. Technoldgia ul’ah¢ila l'ud’om
spojenie s ostatnymi, ale viedla aj k socialnej izolacii, pretoze l'udia travia viac Casu interakciou s

® Nezavislost.sk [online]. [2023-02-25]. Dostupné na: <https://nezavislost.sk/sk/o-zavislostiach/>.
10 FERIANCOVA, Z.: Nomofobia — trpite zavislostou na telefone aj vy?. [onling]. [2023-02-25]. Dostupné na: <https://aetter.sk/nomofobi/>.
1 KONICKOVA, I. A4ko sa dostat zo stavu FOMO do stavu JOMO?. [onling]. [2023-03-03]. Dostupné na:
<https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/5824/ako-sa-dostat-zo-stavu-fomo-do-stavu-jomo>.
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obrazovkami ako s Pud’'mi osobne. Dal§im negativnym vplyvom je zavislost. Navykova povaha
technologii, najmi socidlnych médii a videohier, suvisi so zvySenou uzkostou, depresiou a d’al§imi
problémami dusSevného zdravia. Obavy o sukromie taktiez patria medzi negativne vplyvy, nakolko
rastuce mnozstvo osobnych udajov, ktoré zhromazd'uju a uchovavaju spoloc¢nosti a vlady, vyvolalo
strach z narusenia sukromia a bezpeénosti tidajov. Automatizacia uréitych pracovnych miest a odvetvi
viedla k nahradeniu niektorych pracovnych miest a zvySeniu prijmovej nerovnosti.

Technoferencia ma vsak aj mnoho pozitivnych vplyvov, vratane vylepSenej komunikacie, co
znamena, Ze technoldgia ul’ah¢ila 'ud’om vzajomnu komunikaciu bez ohl'adu na geograficku polohu
alebo Casové pasmo. Medzi pozitivny vplyv mozeme zaradit’ aj lepsi pristup k informaciam. Vdaka
technolégii su informacie omnoho dostupnejSie a 'ahSie na zdiel'anie, ¢o m6ze pomoct’ pri podpore
vzdelavania a demokracie. Taktiez sem moZeme zaradit’ pokrok v zdravotnictve. Lekarska technologia
viedla k zlepSeniu diagnostiky a liecby chordb, ¢o zachranilo nespocetné mnozstvo Zivotov.
Technologia zlepsila produktivitu a efektivnost v mnohych priemyselnych odvetviach, ¢o viedlo k
zvySenému hospodarskemu rastu a prosperite. Celkovo je dolezité rozpoznat’ negativne aj pozitivne
vplyvy technologie a snazit' sa minimalizovat negativne vplyvy a zarovenni maximalizovat tie
pozitivne.

2 CIELC A METODIKA

Cielom predkladaného prispevku je poskytnat hibkovii analyzu teoretickych ramcov
pouzivanych na §tidium technologickej interferencie a preskimat’ empirické dokazy podporujlce tieto
teoretické perspektivy. Aby sme dosiahli nd§ vyskumny ciel’, vykonali sme systematicky prehl'ad
literatiry o existujuicom vyskume technoferencie. Nase vyhladavanie zahrnalo kIicové slova ako
Ltechnoferencia®, ,,pouzitie technologie, ,,komunikacia tvarou v tvar®, ,,interferencia®, ,,technologia“
a ,,vyuzivanie socialnych médii“. Zaradili sme Studie, ktoré skiimaji vplyv pouZzivania technologii na
komunikaciu tvarou v tvar, vyuzivaju teoretické pohl'ady na technoferenciu a maju empirické dokazy
na podporu svojich zisteni. Pri analyzovani jednotlivych $tadii a prieskumov sme aplikovali indukciu
a dedukciu pre priblizenie vysledkov. V priebehu prace bola vyuzita tiez komparacia, najmé pri
analyzovani dvoch zloziek, ktoré boli uréené na porovnanie a bliz§iu ukazku sktimanych javov.
Zahrnuli sme niekol’ko réznych pristupov, ako su kvalitativne a kvantitativne vyskumy, prieskumy,
pozorovania a analyzy obsahu.

3 DOSIAHNUTE VYSLEDKY

V teoretickej Casti prispevku sme uviedli, ako moze technologicka interferencia viest az ku
zavislosti. Za U¢elom preukazania uvedenych teoretickych vychodisk realizovali viaceré organizacie
vyskumy tykajuce sa technoferencie.

Prikladom je aj prieskum odbornikov zo stranky Reviews.org z Decembra 2021, ktory bol
zamerany na zavislost' od telefonneho zariadenia. Prebiehal medzi 'ud'mi vo veku osemnast’ rokov
s odchylkou maximalne 4 roky. Celkovo sa zic¢astnilo 1000 I'udi. VSetci z Gi¢astnikov boli Ameri¢ania.
Vysledky ukézali, ze 47 % opytanych si pripustilo, Ze su zavisli od ich telefonu. 74 % sa citi zle alebo
nepokojne pokial’ nemaju pristup ku svojmu smartféonu a 48 % pociti paniku a tizkost’, ak batéria ich
zariadenia klesne pod 20 %. 71 % uviedlo, ze si skontroluji svoje telefonne zariadenia uz do 10 minat
od zobudenia a 53 % si skontroluje upozornenia do 5 minut od ich obdrzania. 64 % respondentov si
beru smartfon so sebou aj na toaletu. 61 % uz napisali niekomu spravu i napriek tomu, Ze boli spolu
v rovnakej miestnosti a 43 % pouziva alebo sa asponl pozrie na svoj telefébn aj pocas rande. Ku
vysledkom, ktoré mézu mat’ vazne nasledky patril aj fakt, ze 35 % sa pozrie alebo pouziva svoje
telefonne zariadenie aj pocas Soférovania. A az 45 % opytanych povazuje smartfon za ich najcenne;jsi
majetok. Podl'a tohto vyskumu sa Ameri¢an v priemere pozrie na svoj telefon 344-krat denne, o by
Vv prepocte znamenalo kazdé 4 minuty, a stravi na nom priblizne 2 hodiny a 54 minut, ¢o predstavuje
skoro mesiac a pol — 44 dni za cely rok. 12

12 WHEELWRIGHT, T.:2022 Cell Phone Usage Statistics: How Obsessed Are We?. [online]. [2023-03-04]. Dostupné na:
<http://pages.gseis.ucla.edu/faculty/kellner/papers/SAGEcs.htm>.
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Podobny prieskum prebiehal na Slovensku v roku 2022, realizatorom bola siet’ regionalnych
novin MY vydavatel'stva Petit Press v spolupraci s Ligou za duSevné zdravie. Tento projekt nesie
nazov Zavislosti inak. Prieskum bol celonarodny a ztcastnilo sa ho konkrétne 14 661 respondentov.
Vysledky prieskumu ukazali, ze 28 % l'udi travi na telefone 2 az 4 hodiny denne a 20 % l'udi na niom
travi viac ako 4 hodiny denne. V priemere sa Slovak pozrie do mobilu 150-krat. Co viak nebolo velmi
prekvapivé, je fakt, ze 97% mobilnych telefonov st smartfény. Vysledky hovoria aj otom, ze
esemeskovanie a telefonovanie je az tretia ¢innost, ktorti Slovaci na mobiloch robia. Najviac ich
vyuzivaju prave na prehladavanie socialnych sieti a zistovanie informacii. Riaditel socio-
rehabilitacnej starostlivosti v sanatériu AT, Rastislav Zemlicka, v diskusii uviedol, Ze &lovek o sebe
hovori v priemere 20 % komunikovanych informacii, pri¢om na socidlnych sietach je to az 80 %.
Pozornost, ktoru takyto zdielany obsah dostava, moze viest’ k nutkaniu nahanat’ sa za pozitivnymi
ohlasmi, atak aj zvySenu potrebu travit’ na telefone viac Casu. Z prieskumu taktiez vyplynulo, ze
rodi¢ia ddvaju prvy mobil detom vo veku 10,3 roka, avSak je potrebné poznamenat, ze do kontaktu
S tymito technologiami prichadzaju deti uz omnoho skor. Problém so zavislostou na smartfone
mobzeme vidiet’ aj z vysledku, ktori hovori o tom, Ze az dve tretiny Slovakov potvrdilo, Ze podl'a nich
travia az prili§ vela ¢asu na svojich smartfonoch.?® Napriek tomu, Ze si tento fakt l'udia uvedomuju,
neznamena to, Ze by sa snazili svoju zavislost’ potlacit’, alebo Ze by pri pokuse o jej redukciu boli
uspesni. Je teda dolezité, aby si l'udia, najlepSie uz od mladého veku, vytvorili nejaké hranice
pouzivania telefonov a tak predisli zavislosti na nich.

V teoretickej  Casti sme poukazovali aj na vplyv technoferencie na medzil'udské vztahy. Aj
na tento typ problému sa zamerali rozne Stidie a prieskumy. V dnes$nej dobe je moderné hladat’ si
partnera na réznych zoznamovacich aplikaciach. Blogerka Polly/Heather Havrilesky hovori, Ze
vyuzivanie zoznamovacich aplikécii je vyCerpavajice a unavné. Snazi sa povzbudit’ Zeny a mnohych
ludi, ktori sa takymto $tylom snazili najst’ partnera v poslednom desatroci, aby zabudli na aplikacie
a aby sa nauili zit' Zivot podl'a svojich predstav.!

Na druhej strane podl'a studie Stanfordskej univerzity o tom, ako sa rdzne pary stretavaji
a zostavaju spolu, sa 39 % heterosexualnych partnerov zoznamilo prave prostrednictvom
zoznamovacej aplikacie. Od roku 2009 je to narast o 22 % oproti roku 2019.

Prieskum z roku 2018 ukéazal, ze jeden z 10 T'udi si kontroluje svoje mobilné zariadenie aj
pocas sexu.!® Pri Case strdvenom so svojim partnerom sa namiesto komunikéacie obidvaja venuju
socialnym sietam a zist'uju, ¢o je nové na Instagrame. Toto je jeden z prikladov, ako su vztahy
V dnesnej dobe ovplyvnené technoldgiou.

Ucastnici prieskumu, ktorého sa zucastnilo 1320 Tudi od znaky kondémov SKYN o ich
postojoch k sexu avztahom uviedli, Ze pocituju nizSiu Grovent $tastia v porovnani s tymi, ktori
nepouzivaju socidlne média. Prieskum zistil, Ze generacia Z stravi priblizne 2,6 hodiny denne na
socialnych sietach a priblizne 1,3 hodiny denne na zoznamovacich aplikaciach, zatial' co generacia Y
si pripisala 2 hodiny na socidlnych sietach a 1,3 hodiny na zoznamovacich aplikaciach.

Doktorka Goldsteinova si na jednej strane nemysli, Ze zakazovanie zoznamovacich aplikacii
alebo socidlnych médii je rieSenim, avSak tvrdi, Ze je dobré najst si rovnovahu, pokial ide
0 technologie a sikromny romanticky zivot. Podla nej by sme si mali vazit’ technologiu, ktord nas
spaja, ale su to tie negativne vplyvy, na ktoré by si kazdy ¢lovek mal davat pozor. Jej slova hovoria,
ze by sme mali zahodit telefony a zachranit’ intimitu.

Naopak doktor Goldstein radi I'ud’om, aby sa skusili zaoberat' tym, preco technoferencia
prenikla do ich Zivotov a aby sa snazili riesit’ zakladné problémy ako napriklad to, Ze sa mozno citia
byt ignorovani partnerom alebo nekomunikuju efektivne. Tvrdi, Ze je pre 'udi bezné citit’ sa vo
vztahu sadm, necitit’ sa dolezito a mat’ pocit nedostatku pozornosti. MdZe to byt aj tym, ze vo vztahu
chyba intimita a prave tieto obavy by mohli byt spojené snadmernym pouzivanim technologie
a zariadeni v nevhodnych chvilach a nevhodnom ¢ase.'®

1 ONLINE DISKUSIA: O zavislostiach na mobiloch so Sarkanom - Petrom Novdkom. [onling]. [2023-03-04]. Dostupné na
<https://www.youtube.com/watch?v=JRYyXMdaPt8&t=78s>.

4 HAVRILESKY, H.: | Hate Dating Apps So Much! Publikované dia 24. 07. 2019. [online]. [2023-03-04]. Dostupné na:
<https://www.thecut.com/2019/07/ask-polly-i-hate-dating-apps-so-much.htmi>.

5 RIDLEY, J.: One in 10 people checks their phone during sex: survey. [online]. [2023-03-04]. Dostupné na:
<https://nypost.com/2018/06/07/one-in-10-people-checks-their-phone-during-sex-survey/>.

8 BROWN, A.: The impact of technoference on your relationship. [online]. [2023-03-04]. Dostupné na:
<https://www.smh.com.au/lifestyle/life-and-relationships/the-impact-of-technoference-on-your-relationship-20190725-p52akk.htmI>.
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4 DISKUSIA

V teoretickej Casti prispevku sme spomenuli narast vyskytu novodobého fenoménu -
technologickej interferencie v modernej spolo¢nosti. Rastlici vyskyt technoferencie sme podlozili aj
roznymi vyskumami. Statistiky odbornikov zo stranky Reviews.org zroku 2021 poukazuju na
zavislost’ Ameri¢anov od ich telefénu natol’ko, Ze az 74 % respondentov citi paniku alebo uzkosti,
pokial’ nemaju pri sebe svoj mobilny telefon. Rovnako poukézali aj na problémy, ktoré nastavaju
v medziludskych vztahoch pri nadmernom pouZivani technolégii, kedy az 43 % respondentov
pouziva alebo sa aspoii pozrie na svoj telefon aj pocas zoznamovania s inou osobou (rande).!” Na
vzt'ahy a technoferenciu bola zamerana aj Stadia Stanfordskej univerzity, ktord naopak poukazuje aj na
pozitivny prinos technologie v oblasti budovania partnerskych vztahov. Podla tejto stidie sa 39 %
heterosexualnych partnerov zoznamilo prave prostrednictvom zoznamovacej aplikécie.’® Rovnako aj
na Slovensku prebiehal prieskum vroku 2022, vytvoreny sietou regionalnych novin MY
vydavatel'stva Petit Press v spolupraci s Ligou za duSevné zdravie, zamerany na zasah telefonnych
zariadeni do Zzivotov Slovakov. Z vysledkov vyplyva, ze Slovak sa v priemere pozrie do svojho
mobilného telefonu 150-krat. Prieskum poukazuje aj na to, ze 28 % l'udi travi na mobilnom telefone 2
az 4 hodiny denne, pricom az 20 % ludi ho pouziva dokonca viac ako 4 hodiny.’ Z uvedenych
vysledkov mozno vyvodit, Ze problematika digitdlnej zavislosti predstavuje v sucasnosti velky
problém. S ohl'adom na Sirenie pandémie Koronavirusu v ostatnych rokoch, prislo dozaista k situdcii,
ze T'udia travili vel'a ¢asu doma, a preto mozno predpokladat’ narast digitalnej zavislosti i v budicnosti.

ZAVER

Ciel'om prispevku bolo predovsetkym priblizit' celkovy vyznam technologickej interferencie,
jej rozdelenie, vyskumy a jej vplyv na nase kazdodenné Zivoty. Technoferencia sa tyka vsetkych
foriem interakcie medzi technoldgiou a 'ud'mi, a to vratane interakcie so zariadeniami, softvérom,
internetom, socidlnymi meédiami a inymi digitAlnymi nastrojmi. V sucasnosti je technologia
neoddelitenou sucastou nasich zivotov a jej vplyv sa stava Coraz zretelnejSim. Pozitivny prinos
technoferencie predstavujii najmé rozsirené moznosti komunikacie, ale méze mat’ aj negativny vplyv,
ako napriklad zavislost’, izolaciu a naruSenie medzil'udskych vztahov. Uvedené¢ vyskumy poukazuju
na to, ze si mnohi l'udia neuvedomuju rizikd spojené s pouzivanim technoldgii a aka velkt oblast’
nasich zivotov mozu ovplyvnit. V tomto prispevku sme spominali jej vplyv na kazdodenny Zivot l'udi,
ako aj na vztahy, ktoré sa bezny Clovek snazi formovat. K tomu, aby sme sa naucili technologie
zodpovedne pouzivat, mdze pomdct napriklad stanovenie hranic v pouzivani technologii, ako aj
pravidelné prestavky od digitalnych nastrojov. V kone¢nom dosledku je technoldgia nastrojom a
zaleZi na nas, ako ju pouzijeme. Preto je dolezité, aby sme sa naucili pouzivat’ technoldgiu s uctou a
zodpovednostou, aby sme mohli Cerpat’ z jej vyhod a minimalizovat’ jej negativny vplyv na nase
zivoty.
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POSSIBILITIES OF USING NEW TRENDS IN DIGITAL MARKETING
Petra Senkdrovd — Michal Kubovics

Abstrakt

Predkladana praca je zamerand na moznosti vyuzitia novych trendov v digitdlnom marketingu.
Hlavnym ciel'om je identifikovat’ nové trendy v online prostredi a aplikovat’ ich na dany subjekt. V
teoretickej Casti vymedzujeme nové trendy digitdlneho marketingu ako je automatizécia,
personalizacia, A/B testovanie, nakupovanie cez socidlne siete alebo umeld inteligencia. Pre naplnenie
empirickej Casti prace vyberame podnik, ktory sa zaobera predajom spolocenskych odevov.
Analyzujeme vyuzitie novych trendov v oblasti optimalizacie pre vyhladavace a socialnych sieti. Po
nadobudnuti vedomosti z teoretickej Casti vypracovavame zaver a odporucania, ktoré maju zlepsit’
aktualnu situaciu spolo¢nosti na internete.

Kracové slova:. Digitalny marketing. Nové trendy v digitdlnom marketingu. Personalizacia. Umela
inteligencia. Automatizacia. Socialne média.

Abstract

The presented work is focused on the possibilities of using new trends in digital marketing. The main
goal is to identify emerging trends in the online environment and apply them to a particular subject. In
the theoretical part, we define new trends in digital marketing such as automation, personalization,
AJB testing, shopping via social networks or artificial intelligence. To fulfill the empirical part of the
work, we choose company that specializes in selling formal attires for women and men. We analyze
the use of new trends in optimization for search engines and social networks. Based on the knowledge
acquired from the theoretical part, we draw up recommendations and a conclusions that aim to
improve the company's current situation on the internet.

Key words: Digital marketing. New trends in digital marketing. Personalization. Artificial
intelligence. Automation. Social media.

INTRODUCTION

In digital marketing, the situation often changes quickly, and what was true a year ago may
not be true today. Recently, the social network Tik-Tok was not even heard of, today it is the fastest
growing application in the world. The ways in which businesses can become visible or spread
awareness about upcoming events are increasing every year. This fact emphasizes the importance of
applying new marketing trends within digital strategies.

The aim of the presented work is to define new trends in digital marketing, which found their
application a few years ago or those whose use will expand in the near future. New trends in digital
marketing, which are addressed in the presented work, include, for example, A/B testing,
personalization, automation, shopping via social networks or artificial intelligence.

In the practical part of the work, we will proceed from the current state of the solved problem and
apply the knowledge we have acquired to the selected subject. The subject being analyzed is a
company with party dresses and accessories. Based on the conclusions of the analysis,
recommendations were made that can help owners in creating a digital marketing strategy for their
company.

CURRENT STATUS OF THE SOLVED PROBLEM

Digital marketing is a key element of business growth not only for companies that want to
reach a young audience. Today, the Internet is used to a greater or lesser extent by almost all
generations, from grandparents to teenagers. Technological progress cannot be stopped or slowed
down. Companies that do not promote their products on the Internet and do not present their brand in
the online space as if they do not even exist in the real world. In the first part of the presented work,
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we define new trends in the field of digital marketing in order to better understand their importance for
business entities.

New trends in digital marketing

The digital marketing environment is changing depending on the behavior of users on the
Internet and the development of new technologies that come to the market. Like the digital landscape,
user interests are changing. While everyone read blogs a few years ago, today the online environment
is dominated by videos or spoken word in the form of podcasts. Organizations cannot ignore these
changes in user behavior on the Internet. A business that adapts faster to digital changes is more likely
to become successful in the market. By implementing the latest trends in their marketing strategy,
companies adapt to potential customers and their needs. In the following subsection, we will introduce
new trends in digital marketing that business entities can include in their marketing activities.

Automation

Statista company reports that currently 28% of marketers working in PPC positions use
automation when creating advertisments. Automation has thus become a fundamental element of paid
search advertising in recent years. The Google Smart Shopping product campaign type combined with
artificial intelligence and automation achieves much better results and is only shown to relevant
customers. Another change due to process automation came in April 2022, when Google started
switching all Smart Shopping campaigns to a new campaign type called Performance Max.! In his
argument, Bishop returns to the explanation of this type of campaign. He describes Performance Max
as a type of automated campaign that resembles a smart campaign. However, it differs from other
campaigns in that it appears in multiple places through different dynamic formats. We can see it in the
Search, Content Network, but also on Youtube or the Discovery Network. In this new type of
campaign, Google automates campaign targeting based on the information provided.? We see a similar
method in responsive advertisments, where Google automatically creates advertisments based on the
given data.

As statistics show, brands that are newly working on Performance Max have seen a 12%
increase in conversion value with the same or higher ROAS. A survey by the agency ROl Revolution
states that 34% of marketers consider automation and artificial intelligence to be the top marketing
trend for 2022. Automation with the use of artificial intelligence can increase sales for clients and save
time for marketers when creating campaigns.® Based on the mentioned sources, we are thinking about
whether the work of marketing managers will not be replaced by automation in the future. Automation
simplified some activities, which allowed marketing managers to focus in more detail on, for example,
the creation of marketing strategy and creativity.

Burke, who discusses the pros and cons of automation in the world of PPC advertising, refutes
this idea with his claims. It defines PPC automation as a way of optimizing advertisments in search
engines using modern technology. Among the benefits of PPC automation, he identified an increase in
website traffic or the speed at which the automation analyzes data. However, despite the considerable
advantages, it highlights the need for manual monitoring.* We agree with the author's statement.
Despite the fact that automation and modern technologies have made it possible to speed up and
improve marketing processes, human intervention is still essential in the control process.
Personalization

Every consumer appreciates knowing that he is not just a statistic for the given company. A
person can relate much more to personalized content on the Internet. Brands such as Netflix, Spotify
or Amazon effectively tailor content to each user. For example, Spotify recommends songs based on
the listener's musical tastes, and Netflix offers a list of movies based on previous activity on the
platform.

! DAVIS, S.. Top 5 Digital Marketing Initiatives for 2022: Insights From Marketers. [online]. [2022-12-02]. Dostupné na:
<https://roirevolution.com/blog/top-5-digital-marketing-initiatives-for-2022-insights-from-marketers/>.

2 BISHOP, A.: Google Performance Max. [online]. [2022-12-02]. Available at: <https://www.searchenginejournal.com/google-performance-
max/409736/>.

3 DAVIS, S.. Top 5 Digital Marketing Initiatives for 2022: Insights From Marketers. [online]. [2022-12-02]. Awvailable at:
<https://roirevolution.com/blog/top-5-digital-marketing-initiatives-for-2022-insights-from-marketers/>.

4 SKELDON, P.. The rise of PPC automation: everything you need to know. [online]. [2022-12-01]. Available at:
<https://www.telemediaonline.co.uk/the-rise-of-ppc-automation-everything-you-need-to-know/>.
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Hubspot found that 74% of online users are overwhelmed by content they are not interested in.
So brands have to fight for the favor of their customers by creating content that will be relevant to
them. According to the analysis, it was found that personalized call-to-action buttons received 43%
more clicks than generic ones. In order to create personalized content for their customers, companies
need to shift their focus to collecting user data. This data will help them better connect with their
target group.® The importance of user data collection is also addressed by Lies in his studies on
marketing intelligence. He claims that data gives us better insight into customer behavior and helps us
make marketing decisions. Data mining techniques allow us to detect patterns and predict customer
behavior from large databases. Customers leave an enormous amount of data in the digital space from
shares, likes, posts, payment transactions or canceled orders.® Thanks to the obtained data, companies
can improve their marketing activities, prepare a strategy for the target group and optimize campaigns
to achieve the best results.

Howarth also comments on user data, claiming that 90% of shoppers are even willing to share
their personal data in order to get a cheaper and faster shopping process. Another method of creating
personalized content is the use of augmented reality. The American company Crate&Barrel used the
possibilities of augmented reality to show home accessories right in the home of its customers.” From
the mentioned source, we found out that there is a connection between the marketing trend of
personalization and artificial intelligence. 70% of companies achieved a 200% return on investment
thanks to the personalization of artificial intelligence.® From the analyzed sources, we deduce that
users leave a digital footprint on the Internet, which is the first step towards personalized content with
added value. Business entities can use user data for the benefit of the customers themselves and
provide them with a simple purchase process. By connecting several digital marketing trends, business
entities will get favorable results of their efforts.

A/B testing

Nowadays, we consider A/B testing to be a necessary part of a digital marketing strategy. A/B
testing works by running an experiment with 2 versions of the same campaign. Tieto v podstate
identické kampane st odliSené len zmenou popisu, dizajnu, obrazka ¢i cielovej stranky. Vdaka
testovaniu moézu neustale zlepSovat’ vysledky svojich marketingovych aktivit.

AJB testing can be used in various areas of digital marketing, but it is most often used in email
marketing or when creating PPC campaigns. Several studies say that companies that include email
marketing in A/B testing achieve a 37% higher return than other companies.® The effectiveness of A/B
testing is also confirmed by a case study of the Roi Revolution marketing agency. The American
brand Home Goods was looking for a way to increase the conversion rate and ensure smooth
navigation of the customer through the website. The agency team focused on 2 areas: modification of
the mobile menu with search and navigation. By A/B testing multiple variants, they helped the brand
increase not only conversions made on mobile phones, but also purchases on desktop devices by
improving site navigation.'® From the mentioned sources, we deduce that the implementation of this
marketing trend will help business entities to solve the discovered problems.

The most common items tested in e-mails are images, content, subject line or message
delivery time. It is important that each test email has only one element changed compared to the
control email, otherwise we will not be able to understand which element contributed to the difference
in results. Then just evaluate the metrics to understand which elements represent better results.!* The
analysis of individual sources shows that digital marketing provides an opportunity for companies to
get to know their potential customers better, in what style they think in and what interests them the
most. The digital space offers the possibility of constant adjustment and optimization. The results of

5 The 11 Most Effective Marketing Trends You Need to Know in 2022. [online]. [2022-12-04]. Available at: <https://projectcor.com/blog/the-
11-most-effective-marketing-trends-you-need-to-know-in-2022/>.

® LIES J.: Marketing Intelligence and Big Data: Digital Marketing Techniques on their Way to Becoming Social Engineering Techniques in
Marketing. In: International Journal of Interactive Multimedia and Artificial Intelligence. 2019, yr. 5, ¢. 5, s. 135.

"HOWARTH, J.: 12 Key Marketing Trends (2022-2025). [online]. [2022-12-06]. Available at: <https://explodingtopics.com/blog/marketing-
trends>.
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the available studies have confirmed that these methods of getting to know the target group are
effective.

Shopping via social networks

Shoppable content is a post, image, video, or advertisment on social media through which
users can make a purchase. The Instagram social network allows businesses to use labels to mark
products from the product catalog. When clicking on that item, Instagram will direct users to the
purchase or the company's website.

According to the latest statistics, 43% of Generation Z and 49% of Millennials have already
purchased products or services directly from social networks. Research conducted by Harris Poll says
that 73% of businesses are currently selling their products on social networks and the rest of the
businesses will do so within the next 3 years.2 From the research, we conclude that shoppable content
on social networks is a great opportunity for companies that focus on a younger target audience.
Optimization and responsiveness of websites for mobile phones is nothing new in the digital
marketing environment. Mobile applications and secure payment gateways have provided an easy way
for us to order cinema tickets, food delivery or make a purchase with just a few clicks.

Other statistics show that businesses that sell clothes, accessories, interior decorations or
cosmetics are most successful in the social media environment.** We can add to the above statement
that the shopping behavior of users on Instagram can be influenced by a simple post from a popular
influencer in a specific outfit. The influence of the influencer encourages the user to buy the given
product. Through the tradable post feature, they purchase the product in just two clicks, right when
they are thinking about buying it.

Another marketing trend that is gradually gaining popularity is shopping via livestream. In
most cases, companies use a well-known influencer or celebrity for this method of shopping via social
networks. The most successful country that has combined online shopping and live streaming is
China. The owners of the fashion company And Luxe Inc. in a video for Chinese tech company
Alibaba, they explain the whole process of getting ready to shop live via stream. They use the Tabao
online shopping platform for this marketing activity. During the livestream on video, they demonstrate
their products, answer fans' questions or offer them limited-time discount coupons and gifts.X* From
the available source, we conclude that engaging customers in the purchasing process through digital
features is a way for business entities to get closer to their customers and thereby increase their sales.

Avrtificial intelligence

The world has advanced significantly in the field of digital technologies and their use.
Artificial intelligence has become the driving force of several areas of our lives. Companies dealing
with finance, manufacturing or retail are implementing innovative and non-traditional ways to engage
their target audience in their marketing strategies. For this, they use tools operating on the basis of
artificial intelligence with the aim of improving the customer's shopping experience.’® Yogesh's
statement is complemented by Nair, according to whom artificial intelligence is essentially any
technology that imitates human behavior. Its application concerns semantic search, machine learning
and voice or image recognition.!® The latest modern artificial intelligence technologies are commonly
applied when launching a new smartphone or mobile application. Artificial intelligence functions
improve the user experience for consumers or facilitate individual activities.

With artificial intelligence, we can analyze target customers much more effectively,
communicate and distribute content through personalized marketing campaigns. Artificial intelligence
technology makes it possible to perform any human task and in some cases even exceeds the capacity
of human intelligence, thanks to which it reduces the time and costs of creating marketing

12 LANIER, S.: Shoppable content: The new way of buying online (and 3 brands doing it right). [online]. [2022-12-01]. Available at:
<https://sproutsocial.com/insights/shoppable-content/>.

B LIPSMAN, A.: Social Commerce 2021. [online]. [2022-12-02]. Available at: <https://www.insiderintelligence.com/>.

14 Livestream Shopping. [online]. [2022-12-01]. Available at: <https://influencermarketinghub.com/glossary/livestream-shopping/>.

1 YOGESH, K.: Setting the future of digital and social media marketing research. In: Perspectives and research propositions. 2021, yr. 59,
n. 59, p. 20

6 NAIR K.: Application of Al technology in modern digital marketing environment. In: World Journal of Entrepreneurship Management
and Sustainable Development. 2021, yr. 17, n. 3, p. 318
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campaigns.l” We deduce from the statements that digital marketing in the form we know it today
cannot do without artificial intelligence.

Predictions from a few years ago that indicated that in 2020, 85% of interactions with
customers will take place without human interaction have been confirmed. We see the use of artificial
intelligence not only in the online advertising space, but also in brick-and-mortar stores themselves.
The French cosmetics company Sephora has brought a virtual makeup assistant to its stores to help
women choose the right shade of makeup. Artificial intelligence and augmented reality take the brand-
customer relationship to the next level.® A similar opinion was expressed by Kostin, who says that by
incorporating artificial intelligence technology and creating virtual reality, companies can support all
the customer's human senses and thus make their shopping more attractive. The difference between
virtual and augmented reality is that augmented reality combines elements of the real world with the
virtual.’® Based on the analyzed sources, we conclude that elements of artificial intelligence provide
companies with new opportunities to attract their customers. If a company chooses the path of using
non-traditional trends in its marketing strategies, it will be significantly different from its competition.

As digital marketing advances every year, marketing managers need to think beyond
traditional concepts and see how artificial intelligence could make their marketing strategies more
effective.

The new GPT chat language model can write a meaningful text document on the desired topic,
thus making the work more efficient when writing posts, web texts or headlines. Based on specific
orders, it also comes up with ideas for creating a content strategy. Chat GPT is an artificial intelligence
technology working with a billion words, thanks to which it creates natural texts in the language that is
used in normal conversations between people.? From the analysis of the mentioned source, we see a
big shift in the field of artificial intelligence. Technologies and language models are improved to
resemble as closely as possible the creations of a human, not a computer program.

Yogesh also claims that artificial intelligence does not only involve collecting, analyzing data
and predicting the buying behavior of customers. It states that customers also encounter artificial
intelligence during visual and voice searches or during conversations with chatbots.?

At the end of the subsection, we identify the visual search function, which is included in
several mobile applications. Among the most famous is Snapchat, which can recognize food
packaging or wine labels. Another well-known application is Google Lens, which through the
smartphone screen identifies household accessories, QR codes, adds an event from a flyer to a
calendar, translates text or finds book reviews.?? Howarth describes the working principle of visual
search in more detail. It states that visual search allows customers to use their own photos in their
search, which are then matched to similar images. He also comments on the future of this new digital
trend. Based on predictions, the image recognition market is expected to grow to $53 billion by 2025.
Consumers do not consider text search to be sufficient and they rank visual search as one of the best
digital marketing technologies. Visual search is most popular in the fashion and interior design
industry.?® As Howarth argues, digital consumers are becoming much more demanding. They have
greater demands on companies, they demand faultless products, services, short waiting time for goods
and service. Customers want to satisfy their needs as quickly and efficiently as possible. Artificial
intelligence can significantly speed up individual processes.

" BLACK S. - ESCH P.: Artificial Intelligence (Al): Revolutionizing Digital Marketing. In: Australasian Marketing Journal (AMJ). 2021,
yr. 29, n. 3, p. 199.

18 SLIJEPCEVIC, M. — RADOJEVIC, I. — PERIC, N.: Considering modern trends in digital marketing. In: Marketing. 2020, n. 51, p. 37

1 KOSTIN B. K.: Foresight of the Global Digital Trends. In: Strategic Management. 2018, yr. 23, n. 1, p. 16.

2 VALENT, M. ChatGPT: Spdsa alebo skaza? Ako funguje a 47 vyuziti. [onling]. [2023-02-01]. Available at:
<https://www.dexfinity.com/marketingove-nastroje/ako-na-chat-gpt-a-prikazy/>.

2L YOGESH, K.: Setting the future of digital and social media marketing research. In: Perspectives and research propositions. 2021, yr. 59,
n. 59, p. 20

2 SASKO, J.:. Trendy Vv online marketingu na rok 2021: Co nds caka?. [onling]. [2022-12-06]. Available at:
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OBJECTIVE

The main goal of the presented work is, based on the theoretical basis of individual trends in
digital marketing (automation, personalization, A/B testing, shopping via social media, artificial
intelligence) and a thorough examination of the use of the mentioned marketing strategy trends within
digital communication, to develop a conclusion in the form of recommendations for improving the
current state for the selected subject.

In order to successfully fulfill the primary goal of the work, we have set sub-goals:

- Research of foreign and Slovak literature, professional and internet articles on the
mentioned issue

- Selection and summarization of selected resources

- Defining the basic terms of the investigated issue

- Description of work methodology and scientific work procedures

- Characteristics of the investigated business entity

- Based on the theoretical starting points and the results of the analysis, the processing of
recommendations for improving the current state of the subject of investigation will be
included

WORK METHODOLOGY

The following chapter deals with the characteristics of the selected subject of analysis. We
will take a closer look at the nature of the products and services provided. Subsequently, we will
present the methods and scientific work procedures that we used during the writing of the theoretical
starting points and the empirical part of the work.

Characteristics of the selected subject

In order to fulfill the objective of the practical part of the work, we had to choose a suitable
business entity for analysis. The subject of our analysis is Saty Prestige, a trade company based in
Zilina. Since 2006, the company has been selling party dresses and accessories for festive occasions.

I

The owners of the company initially started selling T-shirts, sweatpants and pants. Later, they
shifted their orientation primarily to the social assortment of products. They started selling more
elegant pieces of clothing such as blouses, trousers, ties and bow ties. The insufficient capacity of the
store affected their choice of goods and services. In order to expand their product portfolio, they
decided to purchase larger premises. Thanks to the new premises, which allowed them to store clothes
of various sizes, they included the sale of suits, shirts and party dresses in their business activity. In
2013, they created an e-shop, which supported their business in the Internet space as well.

Figure 30 Logo of the company Saty Prestige
Source: Facebook Saty Prestige (2013, www.facebook.com)

Work procedures

The first step of the presented work was the search of available sources on the current state of
the problem. The work contains both book sources and internet articles, professional collections and
scientific studies. In the practical part, an analysis of a specific business entity will be carried out. In
the last step of the work, we will develop recommendations in order to improve the current situation of
the business entity on the market in the field of digital marketing. We developed the presented work
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using scientific methods such as the method of knowledge, analysis, deriving conclusions,
comparison, synthesis and the interview method to obtain information about the business entity.

ACHIEVED RESULTS

The practical part is devoted to the analysis of the use of new trends in the field of
optimization for search engines and social networks.
Analysis of the use of new SEO trends
In the following sub-chapter, we assess the use of new trends in digital marketing. Based on
theoretical principles, we have compiled a table with criteria that we evaluate in connection with the
subject under investigation. We divided the analysis of new trends into two parts. The first part is
devoted to the search engine optimization tool.

Table 25 Criteria for evaluating SEO trends in digital marketing

New SEO trends in digital marketing

Artificial intelligence tools User Generated Content

Visual and voice search Creating useful content

Source: Own processing

Acrtificial intelligence tools such as Chat GPT, Jasper Al, Synthesia, Jenni Al, Murf or
Repurpose Al significantly influence the work of copywriters, graphic designers or SEO specialists.
The image recognition market is predicted to reach $56 billion by 2025. Therefore, when optimizing a
website, it is important to add high quality images, use descriptive file names with keywords.?* User-
generated content is a trend that effectively boosts website SEO. Google supports unique content and
includes, for example, customer reviews. Creating valuable content for websites is an SEO trend that
continues to be relevant. Writing useful articles that users find valuable increases the relevance of a
website to Google search engines.

Table 26 Evaluation results

New SEO trends in digital marketing

Artificial intelligence tools

Visual and voice search

User Generated Content

X X X X

Creating useful content

Source: Own processing

After determining the evaluation criteria, we analyzed the use of the mentioned trends by Saty
Prestige. Firstly, we identified the shortcomings on the website. We found significant deficiencies in
content marketing. Apart from publishing product photos, the company does not share or distribute
any valuable content for potential customers. For this reason, several SEO trends are absent. We do
not find a company blog on Saty Prestige's website, which means that they do not publish content that
could help visitors or enrich them with new knowledge. We also did not find any references or other
form of user generated content on the site. The website is not adapted to the voice search trend
because it does not contain enough textual content using a conversational tone, questions and longtail
keywords. We see high-resolution images on the website, but lack a more specific description, which

2 COULTAS, E.: Top Digital Marketing Trends for 2023. [online]. [2022-02-09]. Available at: <https://www.theedigital.com/blog/digital-
marketing-trends>.
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is a key component of visual search optimization. Due to the lack of text and image material on the
website, we conclude that artificial intelligence tools are not used.

Analysis of the use of new trends on social networks

The second part of the analysis of the use of new trends is focused on social networks. Based
on theoretical principles, we compiled a table of criteria. In the following subsection, we evaluate the
extent of their use by the subject under investigation.

Table 27 Criteria for evaluating new trends on social networks

New trends on social networks

Instagram sales posts Video marketing - short videos

Livestream shopping Cooperation with micro-influencers

Authenticity and transparency in

communication AJ/B testing of posts and campaigns

Chatbots Tik-Tok

Personalization

Source: Own processing

In the theoretical part of the work, we focused on shopping via social networks. Over 130 million
Instagram users use this trend abroad.? Even though it is not possible to shop via Instagram in Slovakia,
businesses can create sales posts with the designation of their products. Authenticity and transparency are
increasingly important for customers, so it is necessary to communicate with them constantly. The use of
chatbots can make the communication process more efficient. The future of content creation is focused on
short videos that improve engagement on social networks. Even smaller businesses can use influencer
marketing. The latest trend is cooperation with micro-influencers, with whom cooperation is not as
financially demanding as with larger influencers and brings effective results. A/B testing is a trend by
which we find out what interests the target group the most. Testing different variants of posts and
campaigns helps in creating the content strategy of the company.

Companies that use interactive rich media advertising formats in the digital space will also be one
step ahead of the competition. The last trend we will explore is the way to personalize the brand. On
social networks, personalization can be combined with artificial intelligence by creating interactive
augmented reality effects. Smaller brands can use the trend to create personalized campaigns.

Table 28 Evaluation results

New trends on social networks

Instagram sales posts

Livestream shopping

% CAMPBELL, S.: Instagram Shopping Statistics In 2023: The Rise Of Social Commerce. [online]. [2022-02-10]. Available at:
<https://thesmallbusinessblog.net/instagram-shopping-statistics>.
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Authenticity and transparency in
communication

Chatbots

x]

]

Personalization

]

Video marketing - short videos

]

Cooperation with micro-influencers

AJ/B testing of posts and campaigns

X X

Tik-Tok

Source: Own processing

From the analysis of social networks, we found that Saty Prestige do not communicate with their
customers via Instagram. The absence of a profile on this social network prevents the use of new
marketing trends. Even if livestream shopping is not as developed in the Slovak market as in China or
America, businesses should prepare for this growing trend so that they are able to adapt to it earlier
than the competition. Based on the above fact, we can say that the company does not add sales
contributions. We found no videos or indication of collaboration with micro-influencers on Facebook's
primary communication channel. The communication of Saty Prestige brand to its customers is
relatively cold, without any form of personalization. We see nothing but product photos on Facebook
to give potential customers a friendlier and more transparent view of the brand. Saty Prestige regularly
publishes similar content and we see no sign of A/B testing. We also analyzed the use of the
conversational chatbot on the social network Facebook. The company does not use a chatbot, but has a
generated automatic response set in the company profile.

DISCUSSION

Shopping via social networks

First of all, we recommend that the subject under investigation establish the Instagram social
network. Despite the fact that the Instagram Checkout function, where users pay for purchases directly
in the application, is not available on the Slovak market, they should consider building a community
of fans on Instagram in case the trend becomes relevant for Slovakia as well. If the company adapts to
the new trend sooner, it will improve its position in relation to the competition. For now, a business
can incorporate shoppable posts that are also available on Facebook into its content strategy. Shop Mia
Dresses, selling the same range as Saty Prestige, actively uses this trend for their product photos or
photos of satisfied customers. Thanks to this, people can more easily find specific pieces that charmed
them in the photo (see figure no. 2 in the attachments). See also a visual demonstration of the process
of using these functions (see figure no. 3 in the attachments).
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Livestream shopping

As part of the trend of shopping via social networks, we recommend Saty Prestige to organize
regular live broadcasts, during which they would show potential customers individual items from the
store. Abroad, this trend was also caught by small businesses in the fashion industry, which used
social networks as a means of building a strong and authentic relationship with the customer (see
figure no. 4 in the attachments).

Since shopping on a social network through a platform that mediates the entire process is not
very well known in Slovakia, some potential customers may be skeptical of this trend. We recommend
that Saty Prestige use the trend to introduce their products to customers who do not have time to travel
to their brick-and-mortar store and prefer online sales. They can show the pieces in stock themselves
or pay an influencer to wear the products. Live broadcasts can be themed, for example: how to dress
for a school leaving ceremony, the trend of ball dresses in 2023, etc. At the same time, they respond to
all requests from viewers in real time by broadcasting live.

The Slovak store Ricco Fashion in Piestany also used shopping from the comfort of home.
They regularly host live broadcasts on Facebook for their fan base. When people like the piece, they
write their order in the comments and the employees reserve the product for them. After the end of the
broadcast, they must confirm their order via a private message (see picture no. 5 in the attachments).

Chatbots

For more personal communication, we recommend connecting Facebook with a
conversational chatbot. Apps like Zapier, Botsurfer and MobileMonkey are free for basic automation
needs.

Cooperation with micro-influencers

We recommend Saty Prestige to cooperate with micro-influencers such as Michaela Bobek,
Katarina Jakubcova, Bianka Guzyova or Nataly Adameova, who are not as financially demanding as
larger influencers and may be willing to agree on barter.

Short videos, social network Tik-Tok

Based on the analysis, we conclude that the content that the company adds to Facebook has
almost no interaction. We recommend that they supplement their message board with a few short
videos. At the same time, we recommend that the team hire a blogger or marketing student who will
be in charge of online communication and content creation on the Internet. Thanks to this, they do not
have to look for an agency for which they would pay much more. We also recommend starting a Tik-
Tok social network just to publish these short videos. Social posts can A/B test and compare which
videos and posts have better success and are more popular with the target audience.

Avrtificial intelligence tools

When creating content, we recommend using the artificial intelligence tools Chat GPT or
Jasper Al and others to create simple text descriptions for social networks, which in the end they can
only edit and publish the post. Since we learned that the owners of Saty Prestige do not have the space
to devote themselves to similar marketing activities, working with tools will significantly speed up and
make their processes more efficient.

User Generated Content

We recommend the company to collect photos of satisfied customers and reviews on the
Google company profile My Company. They can benefit from the collected content when preparing a
content strategy in the future. For example, the company Mia Dresses in KoSice creates special albums
on Facebook every year, where potential buyers have the opportunity to see how a particular piece
looks in reality. These posts get the most reactions from fans. The customer also writes a review for
each photo (see picture no. 6 in the attachments).

Since Prestige Dresses sells clothes for special occasions, there are definitely customers who
have had unforgettable moments in the dress that they want to share. For example, they can announce
a competition and ask customers to send photos or videos of a magical evening. The condition would
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be to share with others an unforgettable story, the moments they experienced in a new dress from Saty
Prestige.

Creating useful content for the website

In conclusion, we recommend that the company create a corporate blog in which they share
inspiration and fashion trends with readers. Articles can then be sent in the form of a newsletter via e-
mail marketing.

CONCLUSION

The presented work deals with the possibilities of using new trends in digital marketing. We
set a main goal and several sub-goals. In the theoretical part, we defined the basic concepts of the
investigated issue and in the practical part, we analyzed the business entity Saty Prestige. By
processing the recommendations for the company, we fulfilled the last sub-goal and thereby fulfilled
the main purpose of the presented work. With the created recommendations, we tried to show the
potential of Saty Prestige on the Internet. If they decide to invest their time and money in digital
marketing in the future, our recommendations can help them get a better position in the online
environment, which will attract more potential customers.

After acquiring knowledge from the current state of the problem, we believe that new trends in
digital marketing open the way to connect with your current and potential customers in an unusual
way in an environment where they spend most of their free time, including searching for information
before making a purchase. By not taking advantage of digital opportunities, businesses can miss out on
many opportunities to engage their target audience. New trends in digital marketing combine several
aspects, thanks to which we can create unforgettable experiences for consumers. New trends will help
better attract the attention of the consumer and lead to better differentiation of the brand in the eyes of
the consumer.
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Figure 5 Improvised Livestream shopping by Ricco fashion
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GREENMARKETING — OD LINEARNEJ PO CIRKULARNU EKONOMIKU
Veronika Slachtovd — Michal Kubovics

Abstract

This paper focuses on the comparison of the linear and circular economy. It is based in theory and
points towards the situation concerning the environment and the ways EU is trying to handle the
situation. It focuses on the waste management and planned obsolescence. Describes the advantages
and benefits of the circular economy. It also discusess the marketing ways in the linear and circular
economy systems. This paper is aimed at promoting green marketing and its use in practice..

Key words: linear economy, circular economy, planned obsolescence, waste management, green
marketing

Abstrakt

Prica sa zameriava na porovnanie linearnej a cirkularnej ekonomiky. Vychadza z teoretickych
vychodisk a poukazuje na situdciu so Zivotnym prostredim a cielmi EU, ako tento stav zlepsit.
Zameriava sa na odpadové hospodarstvo a stym suvisiace planované zastaravanie. Popisuje vyhody
a prinosy cirkularnej ekonomiky. Poukazuje aj na problematiku marketingu v linearnej a v cirkularnej
ekonomiky. Praca je zamerana na podporu zeleného marketingu a jeho vyuzitia v praxi.

Kracdové slova: linedrna ekonomika, cirkularna ekonomika, planované zastaranie, odpadové
hospodarstvo, zeleny marketing.

UvVoD

Svet sa nachadza v klimatickej krize. Nasa planéta sa otepl'uje, vymieraju rastlinné a zivocisne
druhy, nicia sa ekosystémy. Zmena klimy a zhorSovanie Zivotného prostredia predstavuji existencnu
hrozbu pre svet. V roku 2020 prijala Eurdpska tnia Europsky ekologicky dohovor, ktory predstavuje
novy zaciatok v boji proti zmene klimy a pri rieSeni environmentalnych vyziev. Tento dokument
stanovuje dosiahnut’ do roku 2050 uhlikovil neutralitu®. Pre naplnenie toho ciel’a je potrebna zmena
hospodarstva, prechod od linearneho hospodarstva a ekonomiky rastu k obehovému hospodarstvu
a ekonomike trvalej udrzatelnosti. S tym stvisi aj zmena pristupu k marketingu a k marketingovym
stratégiam podnikovych subjektov. Jednou zo zmien je prechod od linearneho modelu do cirkularneho
modelu ekonomiky. Tato zmena modelu spésobi zmenu konzumného spravania od ekonomiky rastu
K trvalo udrzateI'nému spdsobu Zivota.

Aj malé kroky dokazu dosiahnut’ vel’ké zmeny, ako nam to ukazala Svédska Skolacka Greta
Thunbergerova svojim S$trajkom za klimu v roku 2018, ktory prerastol do celosvetového hnutia
mladych l'udi Piatky pre buducnost. Aj z toho vyplyva, Ze otazka environmentalnych problémov je
v sti¢asnosti vel'mi diskutovanou témou a zaroven aj témou, ktora je potrebné teraz riesit’.

1 CIELC A METODIKA

KedZe spotrebitelom je kazdy znas asvojou spotrebou, udrzatelnou alebo nadmernou
ovplyviiujeme nielen nasu sucasnost ale aj buducnost. Preto by sme mali byt, vo svojom
spotrebitel'skom spravani zodpovedni, kedZe nase spotrebitel'ské spravanie ovplyviuje aj
podnikatel'ské subjekty, ktoré vytvaraji vyrobky alebo sluzby, ktoré neskor uspokojujii nase potreby.
A's tym suvisi aj naslednd propagacia vyrobkov alebo sluzieb prostrednictvom marketingove;j
komunikacie.

L Zelend dohoda. Ako chce EU pracovat na klimatickej neutralite a udrZatelnosti. [onling]. [2023-02-24]. Dostupné na:
https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/society/20200618ST0O81513/ekologicky-dohovor-ako-eu-pracuje-na-klimatickej-
neutralite-a-udrzatelnosti.
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Hlavnym cielom prispevku bolo, aby sme poukazali na rozdiel medzi linearnou a cirkularnou
ekonomikou. Tymto prispevkom chceme dat do povedomia potrebu zmeny spotrebitel'ského
spravania — prechod od konzumného spbsobu Zivota k trvalo udrZzatelnému v osobnom, ale aj
V pracovnom zivote najmé aj v marketingu ako takom, aby sme vedeli rozliSovat,, ¢o je vhodné a ¢o
naopak nie pre nasu spolo¢nost’.

Aby sme vedeli dosiahnut’ hlavny ciel, je potrebné si vytycit' ciastkové ciele. NasSimi
ciastkovymi cielmi tohto prispevku bolo poukazat' na rozdiel pristupu linearnej a cirkularnej
ekonomiky Kk zivotnému prostrediu. Taktiez poukazat na rozdiel v marketingovej komunikacii
Vv tychto dvoch modeloch. Preukazat’ podporu a iniciativu linearnej ekonomiky v praxi a aplikovat’ jej
postupy aj Vv realite. Daldim dolezitym &iastkovym cielom naej prace je dostat do povedomia
mladych l'udi potrebu zmeny spotrebitel'ského spravania, prechod od konzumného spdsobu zivota
K trvalo udrzatel'nému sposobu, v osobnom ale aj v pracovnom Zivote. Z dévodu, ze linearny model
ekonomiky je neudrzatel'ny a je potrebny prechod k cirkularnemu modelu ekonomiky, je potrebné, aby
takto zmysrlali aj vyrobcovia a sprostredkovatelia vyrobkov. Jednym z délezitych ¢iastkovych cielov
je, aby sme informovali o tejto problematike a rozsirili povedenie o nej. Chceme tymto prispevkom
docielit’ aj to, aby sme ako spolo¢nost’ mali dostato¢né informacie o tejto problematike, a aj praktické
zruc¢nosti, ako tieto vedomosti pretavit’ do praktickych ¢inov nasho spotrebného spravania, respektive
ako viest’ marketing nasej spolo¢nosti, aby nezanechal za sebou vel’kl stopu na Zivotnom prostredi.

Pri tvorbe prispevku sme pouzili, nasledovné metddy vedeckého skimania a tvorivého
rieSenia:

- Obsahova analyza, ta spoCiva v objektivhom a systematickom opise prezentovanych javov,
respektive v naSom pripade modelov ekonomik.

- Komparacia je metoda, pri ktorej porovnadme ziskané udaje. Tato metdoda bola jedna
Z najvyuzivanejSich v nasom prispevku z dévodu, ze na$§ hlavny ciel’ bol porovnat’ dva typy
ekonomik.

- Syntéza je metdda, prostrednictvom ktorej, spajame jednotlivé Casti do jedného celku, inak
povedané suboru. Vdaka nej mézeme poznatky spajat’ a zdruzovat' podla hierarchie alebo
triedenia. Metdda syntézy nam poslazila pri spajani dat a poznatkov o danej problematike.

- Dedukcia je metdda, pri ktorej vytvarame tvrdenie pomocou niekolkych inych vSeobecne
znamych tvrdeni. Tato metdédu sme vyuzili pri dedukcii, Ze linearna ekonomika ako taka méze
viest’ aj k zdhube l'udstva.

- Analdgia je sposob ziskavania poznatkov na zaklade skuto¢nosti, ze skiimané objekty a javy maja
podobné vlastnosti. Vyuzili sme ju pri popise planovaného zastaravania.

2 sﬁéASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY V KONTEXTE DOSIAHNUTYCH
VYSLEDKOV PRACE

Stémou linedrnej ekonomiky sa stretavame denno-denne bez toho, aby sme si to
uvedomovali. Zijeme v spolo¢nosti konzumu. Kazdy deni nakupujeme potraviny, obleGenie, nie¢o do
domacnosti, drogériovy tovar, elektroniku... Nakupujeme z toho dovodu, Ze mame dostatok financii a
na trhu sa nachadza mnozstvo lacného tovaru s nizkou kvalitou a vel'mi putavou reklamou. Linearna
ekonomika je sucastou aj bezného rozhodovania — ked’ sa nam nieCo prestane pacit, dany vyrobok
vyhodime bez pomyslenia na to, aky to ma désledok na zivotné prostredie. Takto zmys§l'ame z dovodu,
7e patrime do skupiny obyvatel'stva Zeme, ktora Zije v ekonomike rastu. V ekonomike, kde vladne
reklama, Gvery a planované zastaravanie vyrobkov, ktoré sa v kratkom cCase pokazia, reklama nas
presved¢i o potrebe novych a lepSich vyrobkov. Banky nam poskytni uvery, vyhodny tver na ich
kipu. Ludskd nevedomost modze v buducnosti spdsobit’ zanik Tl'udstva, mnozstvo ludi si totiz
neuvedomuje dopad ich spravania na Zem ana l'udi v inych Castiach sveta, ktori vyrobky, ktoré si
kupujeme vyrobili.

2.1 Podstata a vyznam linearnej ekonomiky

Po tisicro¢ia sa obyvatelia planéty Zem riadili heslom: ,,Co si z prirody vzal, to si do nej aj
vratil.* Tento systém sa pomaly vytracal a nahradil ho konzumny spdsob Zivota. Postupne sa hodnoty
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kladené na prirodné systémy, materialy, ktoré znich ziskavame, podpisali negativne na vplyv
tazobnych procesov. M6zeme o nich tvrdit, zZe st vyznamnymi hybnymi silami degradécie zivotného
prostredia. A produkcia odpadu, ktora sa kazdy rok zvySuje je tomu hlavnym dokazom.

suroviny ziskavanie vyroba spotreba odpad
SUrovin

Obrazok 32 Postup Vv linearnej ekonomike

Zdroj: https://luvazky.sk/zero-waste/

Linearna ekonomika, respektive hospodarstvo, ma ekonomicky model typu ,,vezmi-vyrob-
pouzi-zlikviduj“. Linearna ekonomika a jej plan po krokoch charakterizuju slova vyrob a zlikviduj.
Hranice systému su kratkodobé, inak povedané, je pre ne charakteristicky len ¢as od nakupu po predaj.
Pri linearnom modeli ekonomiky sa pouziva downcycling. Downcycling je termin pouzivany na opis
recyklovaného produktu, ktory nie je tak Strukturdlne pevny ako pdvodny produkt vyrobeny
z origindlnych materialov. Z recyklovanych materidlov je teda mozné vyrobit’ len iny typ produktu,
ako je original. Je tieZ mozné vyrobit’ originalny produkt z recyklovanych materidlov za predpokladu,
7e existuje zmes recyklovanych plastov s novymi pdvodnymi materialmi?. Obchodny model pre
linearne hospodarstvo mozeme nazvat’ aj obchodnym modelom, ktory sa zameriava na produkty.

Linearna ekonomika ako proces linearneho hospodarstva znamend, ze na vyrobu statkov sa
vyuzivaju stale nové suroviny. Po pouziti vyrobku sa vyrobok vyhodi ako odpad casto aj s eSte
pouzitelnymi materialmi. Vplyv materidlov na skladkach je viacrozmerny. Na skladkach sa
nachddzaju i cenné materialy, ktoré by sa nad’alej mohli pouzit’ vo vyrobe na nové statky, respektive
cenné materialy by sa mohli pouzit’ na energiu, ktora by bola pouzitd na vyrobku novych vyrobkov.
Dalsie negativne environmentélne efekty, ktoré sprevadzaju vyrobky na skladkach su emisie metanu,
vznikajuce z organického odpadu hnijuceho na skladke. Co spdsobuje to, Ze na vyrobu dalsich
vyrobkov, musime vytazit' opdt dalSie suroviny, pouzit' viac energie a vody na vyrobu novych
materidlov a vyrobkov?.

Model linedrnej ekonomiky nie je v sti€asnosti udrzatelny, a preto nie je mozné aby d’alej
pokracoval. Tu je par dovodov preco je tomu tak. Populacia stale rastie, zvySuje sa dopyt, o zvysuj
dopyt po surovinach, dochadza k nedostatku surovin, minaji sa neobnoviteIné zdroje. Niektoré
krajiny uz pocituju nedostatok vlastnych zdrojov a stivajii sa zavislymi na inych krajinach. Tazba
a pouzivanie nerastnych surovin ma vel'mi velky negativny dopad na zivotné prostredie, zvySuje sa
spotreba energie a produkcia CO», ¢o ma dopad na klimatické zmeny v spolo¢nosti.

2.1.1 Uplatnenie stratégie planového zastaravania v praxi budovania linearneho
hospodarstva

Pod pojmom planové zastardvanie rozumieme stratégiu, kedy zamerne podnik, v podobe
vyrobcu daného produktu zaisti, Ze suCasna verzia produktu bude zastarana alebo zbyto¢na
v konkrétnom zndmom &asovom obdobi*. Inak povedané, vyrobca naplanuje kedy vyrobok uz nebude
spiiiat’ funkcie, ktoré umozitujii danému produktu vykonavat' jeho hlavni ulohu. Tento proaktivny
krok zaruduje, Ze spotrebitelia budu v budtcnosti hl'adat’ nahradu za produkt alebo sluzbu, ktord uz
nesplita tlohu, kvéli ktorej bol produkt zakupeny. Cielom vyrobcu je preto snaha opitovne vyvolat
potrebu zaktpenia si d’alSieho produktu, ktory by dokazal, naplnit’ pretrvajuce poziadavky zakaznika.

2EDWARD.:What is the Downcycling Proces of Plastic. [online]. [2023-02-25]. Dostupné na: https://www.oberk.com/packaging-crash-
course/downcycling-temp.

% Odpady. [online]. [2023-03-01]. Dostupné na: http://www.priateliazeme.sk/spz/odpady.

4 WILL KENTON, What Is Planned Obsolescnce? How Strategy Works and Example [online]. [2023-02-24]. Dostupné na:
https://www.investopedia.com/terms/p/planned_obsolescence.asp.

256



Existuju 2 typy zastaravania. Prvy z nich je, Ze na trh sa zavedie novy nahradny model, ktory
bude lepsie spifat’ funkcie predchadzajiiceho modelu. To spdsobi, Ze spotrebitel’ bude mat” tendenciu
vymenit’ produkt, ktory je stile funkény za novSiu verziu, ktord obsahuje nova funkciu alebo dizajn.
Druhy z nich je, Ze produkt je navrhnuty tak, aby prestal fungovat’ a spotrebitel’ bol dontiteny kupit’
d’alsi produkt, ktory by uspokojil jeho potrebu. Nasledne ked’ spotrebitel bude donuteny ku kupe
d’alsieho produktu, vzdy si vyberie, respektive bude uprednostiiovat’ nasledujuce generacné produkty
pred starymi®.

Niektoré vyrobné sektory su viac zname pre planované zastaravanie ako iné. V mdédnom
priemysle je akceptované, ze produkt ndm nevydrzi vecnost’. S pldnovanym zastaravanim suvisia aj
technologie. Je vSeobecne zndmym faktom, Ze elektronické zariadenia, ako st smartphony maji
zivotnost’ dva az tri roky, pretoze komponenty sa zaCinaju po dvoch az troch rokoch opotrebovavat'.
Nasledne nové generacie softvéru a opera¢nych systémov ¢oraz menej vyhovuju starnticemu hardvéru.
Softvér je navySe Casto navrhnuty tak, aby obsahoval nové funkcie a typy stuborov, ktoré nie st
kompatibilné so starymi verziami produktu. Reakcia spotrebitel'a moze mat’ pritom niekol’ko podob.
Jedna z nich je, Ze spotrebitelia ¢asto reaguju negativne na planované zastaravanie, najma ak nové
generacie vyrobkov, nevyhovuju poziadavkam spotrebitel'ov. A to spdsobi to, ze spotrebitelia zanevra
na vyrobcov daného produktu a najdu si iného, od ktorého budu ocakavat, ze on splni ich kritéria
lepsie. Druha reakcia spotrebitel'a je z pohladu vyrobcov kladna, z doévodu, Ze spotrebitel’ bol
spokojny s vyrobkom produktu a aj napriek jeho planovanému zastaravaniu si dany produkt zaktpi
eSte raz. Myslime si, ze rozhodnutie spotrebitel’a zalezi na viacerych faktoroch. Jeden z nich méze byt’
finan¢na situacia spotrebitel’a alebo jeho Zivotné priority a sposob zivota.

2.1.2 Odpadové hospodarstvo vV modeli linearnej ekonomike

Odpad je v zmysle zakona o odpadoch hnutel'na vec alebo latka, ktorej sa jej drzitel’ zbavuje,
chce sa jej zbavit' alebo je v sulade s tymto zdkonom, alebo osobitnymi predpismi povinny sa jej
zbavit®. V jednoduchosti povedané, odpad je akakol'vek vec, ktord ma hmotny charakter, ktori uz
nevyuzivame a nemé pre nds vyznam, takze nasim cielom je sa danej veci zbavit. Casto pod pojmom
odpadové hospodarstvo sa chape komunalny odpad, ktory vSak nie je jedinym typom odpadu. Odpad
je tiez latka alebo predmet, ktory ma byt odstraneny pre jeho nepotrebnost. Pozndme aj iné druhy
odpadu. Prvy z nich je biologicky rozloziteny odpad. Pod tymto pojmom rozumieme odpad, ktory je
schopny sa rozlozit’ anaerobnym spésobom. Pod biologicky rozlozitelnym odpadom sa mysli odpad
z potravin, odpad zlepenky. Dalsi typ odpadu je biologicky odpad, ten predstavuje biologicky
rozloziteI'ny odpad zo zahrad a parkov, odpad z potravin, respektive kuchynsky odpad z domacnosti,
reStauracii, zo stravovacich zariadeni alebo inych maloobchodnych zariadeni, ktoré produkuju
potravinarsky odpad’.

Pri odpade je potrebné rozliSovat’ pojmy zhodnocovanie odpadu a zneSkodiovanie odpadu,
pricom zhodnocovanie odpadu predstavuje Cinnost’, ktorej hlavnym vysledkom je prospesné vyuzitie
odpadu za ucelom nahradit’ iné materidly vo vyrobnej ¢innosti alebo v SirSom hospodarstve, alebo
pripravenost odpadu na plnenie tejto funkcie. Pod pojmom zneSkodiovanie odpadu si vieme
predstavit’ aj model linearnej ekonomiky. Pricom zneS§kodnovanie odpadu spociva v tom, Ze je to
¢innost, ktord nie je zhodnocovanim, ato aj vtedy, ak je druhotnym vysledkom cinnosti spétné
ziskanie latok alebo energie®.

Jednym k najviac vyraznym odpadom patri komunalny odpad. Komunalne odpady st odpady
z domacnosti, vznikajiice na izemi obci pri Cinnosti fyzickych oséb a odpady podobnych vlastnosti
a zloZenia, ktorych povodcom je pravnicka alebo fyzicka osoba®. Hoci komunalny odpad predstavuje
iba jednu desatinu z celkového odpadu, 2, 5 miliardy ton vyprodukovaného odpadu v EU roéne, je

5 Zastaralost . [online]. [2023-03-01]. Dostupné na: https://sk.economy-pedia.com/11040407-obsolescence.

6 Zékon o odpadoch a 0 zmene doplneni niektorych zdkonov. & 79/2015 Z. z. zo 21. aprila 2015. [online]. [2023-02- 25]. Dostupné na:
https://www.minzp.sk/.

" Biologicky rozlozitelny odpad prindsa aj povinnosti. [online]. [2023-03-01]. Dostupné na: https://www.odpadservis.sk/clanok/biologicky-
rozlozitelny-odpad-prinasa-aj-povinnosti.

8 Odpad [online]. [2023-03-01]. Dostupné na: https://www.enviroportal.sk/odpady/dolezite-pojmy/drzitel-odpadu.

® Zakon 0 miestnych daniach a miestnom poplatku za komunalne odpady a drobné stavebné odpady ¢. 582/2004 Z. z. zo 13. septembra 2004.
[online]. [2023-02- 25]. Dostupné na: https://www.slov-lex.sk/.
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velmi viditelny®. Ked'ze pozostava zrozli¢nych latok, v prirode sa rozklad4 tazko, pomaly alebo
vobec. Aj tu sa nam preukazuje nedostatok a nevyhoda linedrneho hospodarstva, ze skladky sa
zahlcuji odpadom a odpad, ktory by mohol byt’ vyuzity na iny ucel tak jeho potencial je nevyuzity.

2.2 Podstata a vyznam cirkularnej ekonomiky

Cirkularna ekonomika, je model produkcie a spotreby, v ramci ktorého sa statky bezhlavo
nevyhadzuju, ale sa zdiel'aju, pozi€iavaju a opdtovne vyuzivajl, opravuju a recykluju dovtedy, pokial’
je to mozné. Vyuzivame statky na 100 % a az dovtedy, ako su stale pouzitelné. Tymto sposobom, sa
zvySuje Zivotnost” produktov, nasledne znizuje odpad. Ak nejaky vyrobok dosiahne koniec svojej
zivotnosti, materialy, z ktorych bol vyrobeny sa pouzivaju na vyrobu novych statkov, ktoré buda
v buducnosti uspokojovat’ naSe potreby. Niektoré materidly sa mézu pouzivat’ znovu a znovu, ¢im sa
vytvaraju d’alSie hodnoty.

Cirkularna ekonomika prinasa mnohé vyhody pre zivotné prostredie, a taktiez aj hospodarsky
rast obyvatel'stva danej krajiny, ktora vyuziva model obehového hospodarstva. Je to systém, kedy uz
pri vytvarani dizajnu produktu méme na zreteli cely jeho cyklus tak, aby bol ¢o najviac bezodpadovy,
¢o najdlhsi a uzavrety, inak povedané aby sa neprodukoval ziadny odpad z tohto modelu ekonomiky.
To znamena, Ze pri vyrobe produktov spotrebivame menej primarnych zdrojov, teda netazime nové
suroviny, ale snazime sa vyuzivat’ hlavne sekundarne zdroje. Menej vyuZzivame energie a vyuzivame
trvalo-udrzatel'né a obnovitelné zdroje a materialy. Jednotlivé komponenty vyrobku tvorime tak, aby
boli znovu pouzitelné, opravitelné, v nevyhnutnom pripade recyklovateIné alebo biologicky
rozlozitel'né. V skratke to znamena, ze redukujeme spotrebu prirodnych zdrojov, vyrobky znova
vyuzivame opravujeme, pripadne recyklujeme.

2.2.1 Jednotlivé Casti cirkularnej ekonomiky

Prva cast, ktoru potrebujeme rieSit’ v plane, ked’ sa rozhodneme nase produkty vyrabat
environmentalnym spdsobom, respektive sposobom udrzatelnym, sa nazyva suroviny. Teda berieme
do uvahy, z akych materialov a surovin sa bude vyrobok vyrabat. Hlavnou sucastou pri jeho vyrobe
by mali byt materidly nevyrabané z primarnych zdrojov — teda materialy, ktoré nie st znovych
zdrojov ale zo sekundarnych zdrojov - su zdroje, respektive suroviny, ktoré sme ziskali recyklaciou
vyseparovaného odpadu.

Druha cast, ktora je typicka pre obehové hospodarstvo, sa nazyva dizajn. Pod dizajnom
rozumieme, vytvaranie rieSeni priemyselného vyrobku. V cirkularnej ekonomike to znamena, ze uz pri
tvorbe produktu rozmyslame nad tym, zakych surovin vyrobok vyrobime, ako sa produkt
v buducnosti bude recyklovat’, alebo respektive ako sa ho biologicky zbavime, aby sme nezatazili
zivotné prostredie. Castou dizajn zaruéime, Ze hospodarsky rast zamestnancov sa zvysi, ked’Ze
narastie pocet pracovnych miest, ktoré by mohli obsadit’ kvalifikovani zamestnanci. Tu sa nam
predstiera aj d’al$i problém, respektive problematika, a to s marketingom a jeho komunikaciou. Ako
zabezpelit, aby reklama, propagacia a PR agentiry vedeli odpropagovat’ svoje vyroby alebo sluzby,
bez zatazenia Zzivotného prostredia, bez toho aby marketingové agentiry nezanechali stopu na
Zivotnom prostredi.

Tretim krokom, ktory sa nam naskyta v cirkularnej ekonomike je vyroba a prerabanie. Pri
vyrobe v cirkularnej ekonomike berieme ohl'ad na zivotné prostredie, a preto vyuzivame hlavne zelent
energiu — slne¢nu, veternu alebo vodnu. Suc¢astou modelu cirkularnej ekonomiky su aj opatrenia proti
planovému zastaravaniu. A planované zastardvanie, podporuje ekonomiku rastu, nie trval(
udrzatelnost. Cielom cirkularnej ekonomiky nie je vyrabat produkty, ktoré sa po uréitom
naplanovanom case pokazia, respektive aby schvalovali politiku pldnovaného zastaravania. S tym
suvisi aj to, ze produkty, ktoré produkuje cirkularna ekonomika tak maji ciel’, aby sa dali prerobit’, nie
zbyto¢ne skoncili na skladkach, ked’ len jedna suciastka prestane fungovat. Prerabanie by zarucilo
znova d’alSie zvySenie pracovnych sil, ked’ze v segmente, v ktorom by sa vyrobky opravovali by sa
zvysil poCet zaujemcov u tito pracovni ponuku zo strany podniku.

0 Uspesnost Odpadové hospoddrstvo vEU:  fakty a cisla. [online]. [2023-02-28]. Dostupné na:
https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/society/20180328 STO00751/odpadove-hospodarstvo-v-eu-fakty-a-cisla .
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Stvrty bod cirkularnej ekonomiky je distribucia. Pod pojmom distribucia si vieme predstavit’
viacero pristupov. Prvy je fyzicky pristup, teda ako sa produkt, sluzba dostane od vyrobcu
Kk prijemcovi, respektive uzivatel'ovi daného produktu alebo sluzby. A druhy pristup je marketingovy,
teda ako sa dozvie potencialny zakaznik o produkte alebo sluzbe, ktory podnik vyraba alebo
poskytuje. V cirkularnej ekonomike vyuzivame hlavne ekologicku distribtciu — ekologicka doprava.
V ekologickej doprave sa snazia podnikatel'ské subjekty uprednostiiovat, vlaky pred cestnou
a leteckou dopravou. Najlepsie je preto kupovat’ a vytvarat’ dopyt po tuzemskych produktoch, aby sa
zbytoéne predchadzalo ekologickej stope CO; pri doprave produktov. V poslednej dobe tunajsia
ekonomika objavila potencial lacnej pracovnej sily v Azii. LenZe tato lacna pracovna sila je ovela
drahSia, nez by sa mohlo zdat. Neetické zaobchddzanie so zamestnancami, ziadne ekologické
Standardy, nizka kvalita vyrobkov a uhlikova stopa pocas transportu by nas malo presved¢it’ vyuzivat
lokélne zdroje. Distribiciu mdzeme chapat’ aj ako proces, kedy sa informécie Siria od vyrobcu
k spotrebitel'ovi. Z toho dovodu, sa na nasom trhu vyskytuje aj ekologicky marketing —mo6zeme ho
nazvat’ aj greenmarketingom.

Piaty bod v cirkularnej ekonomike, zastreSuje spotreba, pouzitie, opdtovné pouzitic a oprava.
Podnik by mal stravit’ na ¢o najvyssiu moznu kvalitu. Vysoka kvalita znamena niz$iu kvantitu vyroby,
ale bez straty na zisku'’. Podnik by v tomto kroku mal umoznit’ kipu nahradnych dielov pre pripadnt
opravu vyrobkov. Takto by sme zamedzili kiipe zbytocnych novych produktov, a spotrebitel’ by mal
moznost’, opravit’ si pokazeny vyrobok. Takouto formou, by sme vedeli predchadzat’ tomu, aby sme
zahlcovali planétu Zem odpadom, ktory by nam mohol nad’alej sluzit’.

Siesty krok v obehovom hospodarstve je zber a recyklacia. Na Slovensku mame moZnost
odovzdat’ nepotrebné spotrebice v elektropredajniach — nazyvame ho aj spétny odber. V spdtnom
odbere to funguje na principe kus za kus. Jeden vyrobok novy si zakipime aten stary, nefunkény
moézeme vratit’ v predajni, kde sme novy vyrobok zakupili. Odovzdat’ elektrozariadenia m6zeme aj na
zbernych dvoroch v mestach a obciach alebo prostrednictvom mobilnych zberov. Svet je zaplneni
nepotrebnymi elektrozariadeniami, a aspon takymto spésobom sa ho zbavime viac ekologicky, ked’ze
sa materidly mozu opdtovne pouzit' pri vyrobe. Recyklaciou sa rozumie proces opatovného vyuzitia
predtym pouzitych materialov a produktov. Recyklujeme plast, sklo, papier, farebné a ostatné kovy,
pneumatiky a iné. Cielom cirkularnej ekonomiky je vyrabat’ vyrobky tak, aby sa dali vSetky cCasti
vyrobku vratane obalov, opédtovne recyklovat’.
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Obrézok 33 Triedenie odpadu — recyklacia Zdroj:

https://biocare.sk/zdrava_vyziva/clanok/viete-ako-spravne-triedit-odpad

Siedmy krok vieme popisat’ ako zvyskovy odpad. Zvyskovy odpad je to, o ostane po
vyseparovani vSetkych vyuZziteInych Casti komunalneho odpadu. V cirkularnej ekonomike musi byt
podiel zvyskového odpadu minimalny. Komunalny odpad, patri do Kkontajnerov pre zmesny

Wiete aky vyznam mdé manazérstvo kvality. [online]. [2023-03-03]. Dostupné na: https://skcs.sk/blog/viete-ak%C3%BD-m%C3%A1-
v%C3%BDznam-mana%C5%BE%C3%A9rstvo-kvality.
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komunalny odpad. Komunalny odpad, ktory sa vyskytuje v modeli cirkularnej ekonomiky je
minimdlny s porovnanim stym, aky je vysoky podiel komunalneho odpadu pri linedrnom
hospodarstve.

h

SUROVINY

VYROBA,
REPASOVANIE

CIRKULARNA EKONOMIKA

ZMESOVY
KOMUNALNY
ODPAD

Obrazok 34 Postup v cirkuldrnej ekonomike
Zdroj: https://recyklator.org/co-je-to-cirkularna-ekonomika-a-preco-ju-potrebujeme/

2.2.2 Ciele EU v oblasti cirkularnej ekonomiky

Vroku 2015 Eurdpska komisia prijala Akény plan EU pre obehové hospodarstvo
S opatreniami tykajucimi sa celého Zzivotného cyklu vyrobku: od navrhovania zdrojov, vyroby
a spotreby az po nakladanie s odpadom a trh s druhotnymi surovinami'?.

V januari 2018 bola prijata Eurdpska stratégia pre plasty v obehovom hospodarstve, ktora
meni spdsob akym sa vyrobky vyuzivajuce plasty v EU navrhuju, vyrabaju, pouzivaji a recykluju.. Pri
navrhovani a vyrobe plastov a plastovych vyrobkov, sa plne zohl'adiiuju potreby opiatovného pouzitia,
oprav arecyklacie plastov a vyvijaju sa a propaguji udrzatelnejSie materialy. Eurdépsky parlament
v aprili 2018 schvalil ambicidézne recyklacné ciele, ktoré su sucastou novej legislativy o spractivani
odpadov.

Najdélezitejsie ciele EU v oblasti obehového hospodarstva:

- Zvysit objem recyklovaného komunalneho odpadu na 55 % do roku 2025, na 60 % do roku

2030 a na 65 % do roku 2035.

- Na skladky do roku 2035 ukladat’ maximalne 10 % komunalneho odpadu.

- Zvysit aj podiel recyklovanych obalov — na 65 % do roku 2025 a na 70 % do roku 2030.

- Znizit objem potravinového odpadu, a to 0 30 % do roku 2025 a 0 50 % do roku 2030.

- Od roku 2021 boli zakézané jednorazové plastové taniere, pribory, slamky, palicky na balony

a vatové tycinky.

- Vyzbierat’ 90 % plastovych flia§ najneskor do roku 2029, pricom plastové fl'ase budia musiet

najneskor v roku 2025 obsahovat’ najmenej 25 % recyklovaného obsahu a 30 % najneskor

v roku 2030%.

Opatrenia obehového hospodarstva ako predchadzanie odpadu, ekodizajn, opdtovné pouzitie, by
mohli udetrit EU cez 600 miliard EUR, ¢o je zhruba 8 % roéného obrazu a zniZenie emisii CO, 02 — 4
% ro¢ne. Postupny prechod na cirkularnu ekonomiku by mohlo ¢asom priniest mensi napor na
zivotné prostredie, zvySenie bezpecnosti dodavania surovin, zvySenie konkurencie schopnosti,
inovaciu, rast a vytvorenie novych pracovnych prilezitosti (cca. 580 000 novych pracovnych pozicii
v EU)®. Cirkularna ekonomika zaroveii poniika spotrebitelom trvacnejiie a kvalitnejsie vyrobky,
ktoré Setria ich peniaze a zvysuju kvalitu Zivota.

120behové hospodarstvo. [onling]. [2023-02-28]. Dostupné na: https://www.minzp.sk/obehove-hospodarstvo/obehove-hospodarstvo/ .

13 Obehové  hospoddrstvo: Viac  recyklacie ~ a menej  skladkovania [online]. [2023-02-28]. Dostupné  na:
https://www.europarl.europa.eu/news/sk/press-room/201804111PR01518/obehove-hospodarstvo-viac-recyklacie-a-menej-skladkovania/ .

14 Obehové hospoddrstvo: osoh pre vietkych. Trojitd vyzva: zmena klimy, konkurencieschopnost a zavislost od surovin. Brussel:
ODDELENIE PRE NAVSTEVY A PUBLIKACIE, 2016, s. 1-4.

5 HOJSIK M. HEGYI L. REMETA J. Uspesnost Plin ZELENEJ obnovy. [onling]. [2023-02-28]. Dostupné na:
https://www.enviroportal.sk/uploads/files/zelene_hospodarstvo/2020/Plan-zelenej-obnovy.pdf
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3.2.3Vyhody cirkularnej ekonomiky

Pocet obyvatelov Zeme sa neustale zvysuje, predpoklada sa, ze do roku 2050 pocet
obyvatel'ov na Zemi presiahne 9,7 miliard®®. Linearne hospodarstvo, teda linearny model ekonomiky
zalozené na plytvani, je na konci z dychom. Prirodné a energetické zdroje nie su nevycCerpatel'né, preto
je dolezité aby sme sa stali zodpovednymi spotrebitel'mi.

Prvymi st ekologické doévody — ak budeme menej nakupovat’, preukaze sa to aj na nasej
penazenke, nebudeme sa musiet’ tol’ko zadlzovat a zistime, ze zijeme Stastnej$im Zivotom, bez
mnoZstva zbytoénych veci, ktoré nam dopliaju Zivot. Podla §tidie z Arizonskej univerzity, ktoré je
zroku 2019, ma Setrenie penazi a menSie nakupovanie podla rozpo¢tu vyhody. Podla prieskumu
milenidli, ktori, neminaju zbytocne peniaze, maju tendenciu byt $tastnejsi a spokojnejsi so svojim
zivotom. Pre tito Studiu vyskumnici zhromazdili tidaje od 968 mladych dospelych (narodenych
v rokoch 1981 — 1996), ktori zacali, ked boli prvaci na vysokej $kole (vo veku 18 az 21 rokov). S tymi
istymi Studentmi pokracovali, ked’ boli star$i, a potom o dva roky neskor (vo veku 23 — 26 rokov).
Ucastnici $tidie odpovedali na otazky o materializme, ich vlastnych taktikach, osobnych financiach
ako zostavuji rozpocet, a akychkol'vek pro-environmentalnych navykoch, ktoré¢ dodrziavali.
Studentov sa pytali aj otazky ohl'adom ich dusevného zdravia, vratane toho, ako st spokojni so svojim
zivotom, a ako hodnotia svoju osobni pohodu. ,,LCudia, ktori Setria peniaze vykazuju lepsiu celkova
pohodu vratane mensieho psychického utrpenia,” povedala Sabrina Helm, autorka Stadie. Zo $tadie
vyslo, Ze T'udia, ktori nakupuju menej, vykazuju menej depresivnych symptémov, takze je tu pozitivny
vplyv na dusevné zdravie!’. Myslime si, Ze s touto Stadiou sa moZeme stotoznit’.

Druhymi su zdravotné dovody. Prejedanie spdsobuje obezitu, ktord sa vo vyspelych krajinach
stava stale vyraznej$im zdravotnym problémom. Ale aj lacné vyrobky, najma textil a obuv, spdsobuju
mnozstvo koznych alergii a d’al$ich chorob®. Z dlhodobého hladiska su pre nas neprospe$né a mozu
nam spdsobit’ dlhodobé problémy, s ktorymi sa nebude len tak 'ahké sa vysporiadat’.

Dalsie dovody by sme vedeli charakterizovat’ ako environmentélne a socilne dovody, ktoré
moézeme povazovat za najdolezitejSie. Pri tazbe a vyrobe novych vyrobkov dochadza k znecistovaniu
zivotného prostredia — vod, oceanov, ovzdusia, pody, Co spOsobuje zdravotné¢ problémy nielen
pracovnikom vyroby, ale aj l'udom, ktori v danej oblasti ziju. Prepravca novych vyrobkov na velké
vzdialenosti vyZaduje obrovské mnozstvo pohonnych hmoét, ¢o produkuje vel'ké mnozstvo COa, ktory
prispieva ku globalnemu otepl'ovaniu a ku klimatickym zmenam?®. Kazdy vyrobok sa po uréitej dobe
stane nepotrenym a skonéi ako odpad. Cim viac spotrebujeme, tym viac odpadu produkujeme. Len
malé percento odpadu separujeme a recyklujeme, velka Cast’ konéi na skladkach, ktoré produkuji
dalsie sklenikové plyny ako napriklad metan, alebo na divokych skladkach, ktoré znecCist'uju naSe
prostredie a ¢asto st privalovymi dazd’ami splavované az do mori. V dosledku globalneho otepl'ovania
a klimatickych zmien narasta pocet environmentalnych migrantov, najmé z krajin subsaharskej Afriky.

2.2.4 Prinosy a naklady obehového hospodarstva

Vysledok studie Accenture bol, ze takmer dvaja z troch spotrebitel'ov (63 %) uprednostiuji
nakupy od ucéelovych znaciek, ktoré sa starajii o spolo¢nost” a Zivotné prostredie®. Podniky, ktoré
pouzivaju v praxi cirkularnu ekonomiku mézu profitovat z vyhod, ked’ze st stcastou obehového
hospodarstva. M6zu sa zvyraznit' ako Ucelovo orientovand znacka, zlepSit' imidZz svojej znacky
a udetrit naklady. Eurépske spoloénosti povzbudzuju eurdpske zakony a stimuly zbalika EU
0 obehovom hospodarstve k prechodu na obehové hospodarstvo.

16\ roku 2050 na Zemi vyse devit milidrd Iudi. [online]. [2023-03-02]. Dostupné na: https://svet.sme.sk/c/1946354/v-roku-2050-na-zemi-
vyse-devat-miliard-ludi.html.

YCORY STIEG: Milennials who buy less and save more are happier. [online]. [2023-02-28]. Dostupné na:
https://www.cnbc.com/2019/10/10/study-millennials-who-buy-less-and-save-more-are-happier.html .

18 Alergie a Intolrencie. [online]. [2023-03-03]. Dostupné na: https:/sita.sk/kategoria/zdravie/alergie-a-intolerancie/ .

19 Ako méze CO?2 prispievat’ ku globalnemu oteplovaniu, ked md v atmosfére iba 0,04 % podiel? [online]. [2023-03-04]. Dostupné na:
https://www.energie-portal.sk/Dokument/ako-moze-co2-prispievat-ku-globalnemu-oteplovaniu-ked-ma-v-atmosfere-iba-004-podiel-
105373.aspx.

2DAVIES L.:Majority of Consumers Buying From Companies That Take A Stand on Issues They Care About and Ditching Those That
Don't, Accenture Study Finds. [online]. [2023-02-27]. Dostupné na: https://newsroom.accenture.com/news/majority-of-consumers-buying-
from-companies-that-take-a-stand-on-issues-they-care-about-and-ditching-those-that-dont-accenture-study-finds.htm.
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Pre spotrebitel'a s vyrobky, ktoré vznikaju prostrednictvom obehového hospodarstva viac
nakladné z niekol’kych ddvodov, ale tak ¢i tak sa oplatia a spotrebitelovi uspokoja ich potrebu na
dlhsie obdobie, ked’ze absentuje v cirkuldrnej ekonomike planované zastaravanie. Prvy dovod je
dizajn, teda spdsob, akym st navrhnuté. Druhy dovod su technologie tie predstavuju naklady na
Spickovy vyskum a vyvoj. Tretim st naklady na vyrobu, snazia sa vytvarat’ produkty spdsobom, ktoré
su Setrné k zivotnému prostrediu.

3.2.5 Zeleny marketing

Cielom cirkularnej ekonomiky, zvy¢ajne byva snaha o zabezpecenie, aktivit udrzateI'ného
marketingu, ktory by prispel k zmene spravania spotrebitelov. Jednym z foriem udrzateI'ného
marketingu je zeleny marketing. Zeleny marketing, vieme charakterizovat’ ako marketing vratene
udrzatelnosti a socialnej zodpovednosti podnikov. Zeleny marketing sa pouZiva pri komunikacii
udrzatel'nych produktov a sluzieb. Tento typ marketingu moézeme vyuzivat aj online aj v tradi¢nom
marketingu. Zeleny marketing funguje na Siestich kIicovych cieloch digitadlnej marketingovej
komunikacie.

Prvy z nich je informovat’ a vzdelavat’ 'udi v otdzkach udrzatel'nosti a Zivotného prostredia.

Druhy vieme charakterizovat’ ako inSpirdcia potencidlnych spotrebitel'ov, aby zmenili svoje
nakupné navyky v sulade s obehovym hospodarstvom. Ich cielom je povzbudzovat zakaznikov, aby
prijali udrzateI'né spravanie, opatovné pouzitie, zdiel'anie alebo nakup pouzitych alebo recyklovanych
produktov a sluzieb.

Treti je integrovat, respektive zaCleniovat’ produkty a sluzby, ktoré st sucastou obehového
hospodarstva do kazdodenného zivota. Az pokial’ budu atraktivne a ziaduce pre velkt skupinu l'udi.

Stvrty je povedomia o znacke. Propagicia produktov asluzieb cirkularnej ekonomiky
prostrednictvom online reklamy, vztahmi a vytvaranim sieti s environmentalnymi spolo¢nost’ami,
novinarmi, ekologickymi blogermi a zelenymi influencermi, ktori st schopni hovorit’ o spolo¢nosti na
svojich webovych strankach, blogoch a socialnych médiach.

Piaty je zlepsit povest znacky a vytvorit' zavézok spolo¢nosti voc¢i Zivotnému prostrediu.
Taktiez aj spolocenska zodpovednost’ pomaha zlepsit' imidz znacky zdoéraznenim jej udrzatenych
postupov pri rieSeni socialnych problémov.

Posledny Siesty je vytvarat ekonomickil hodnotu. Firma, respektive spolocnost, ktora
podporuje trvalo udrzatelny rozvoj, je odmenovana spotrebitelmi. Spotrebitelia ju vedia ocenit’
z dovodu, ze su citlivi na environmentalne a socialne otazky. A stanu sa ich vernymi zakaznikmi na
dlhu dobu. Zeleny marketing ma casto formu digitilneho marketingu. Pri vytvarani udrZateI'nej
stratégie digitalneho marketingu pre cirkularny model ekonomiky je potrebné zvazovat tieto
nasledujuce faktory. Jeden z nich je identifikovat’ cielové publikom, to znamena urcit’ pre koho je
dany produkt alebo sluzba vytvoreny aurdeny. Dal$im krokom je vytvorit osobu kupujiiceho
a definovat’ obsah a komunika¢né kanaly. Posledny krok je najst’ cielové publikum?.,

Marketing v cirkularnej ekonomike sa vyskytuje hlavne prostrednictvom socidlnych médii,
aby sme zbyto¢ne neprodukovali odpad. Kazda platforma socidlnych médii vyhovuje uritym
formatom obsahu. Ked aplikujeme marketing prostrednictvom platformy Instragram, je dolezita
a konzistentnym, respektive ucelenym $tylom fotiek. Dalsou platformou, kde mdZzeme prezentovat
produkty a sluzby, ktoré podnik vyraba je Facebook. Facebook je zaujimavy pre vytvaranie komunit
prostrednictvom verejnych alebo sukromnych facebookovych skupin. Ked’ sa zdiel'a obsah pre urcita
skupinu, ktort dand problematika zaujima. je to pre nas vel'mi uZitocné. Za to LinkedIn a Twitter st
uzitocné a pre spolocnosti na budovanie udrzatelného imidZzu medzi profesionalmi. Za najvacsiu
platformu moézeme povazovat' YouTube, do ktorého moézete nahravat’ vided, urcené pre vsetkych
a oslovit’ vsetky vekové skupiny a pohlavia.

21Digital marketing in the circular economy. [online]. [2023-02-28]. Dostupné na: https://www.xplore.marketing/post/digital-marketing-in-
the-circular-economy.
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ZAVER

Hlavnym cielom prispevku bolo, aby sme poukazali na rozdiel medzi linearnou a cirkularnou
ekonomikou. Touto pracou chceme dat’ do povedomia potrebu zmeny spotrebitel'ského spravania —
prechod od konzumného spbésobu Zivota k trvalo udrzatenému v osobnom, ale aj v pracovnom Zivote
najméi aj v marketingu ako takom, aby sme vedeli rozliSovat’, ¢o je vhodné a o naopak nie pre nasu
spolocnost’.

V teoretickej Casti sme prostrednictvom odbornej literatiry a ¢lankov popisali problematiku
linearneho modelu ekonomiky, planovaného zastardvania a odpadového hospodarstva. Sustredili sme
aj na slovenské ale aj zahrani¢né zdroje.

Dalsou vyznamnou ¢astou prace je praktickd ast, kde sme implementovali vedomosti
Z teoretickej Casti. Prostrednictvom komparacie sme analyzovali, aké klady mé cirkuldrna ekonomika
pre nas ako spotrebitel'ov ale aj spolo¢nosti ako také. Zakomponovali sme tam aj aktivity a ¢innosti,
ktoré by sme mali dosiahnut’ v EU, respektive aké ma Eurdpska tnia ciele a vizie. V poslednom rade
sme sa venovali v skratke greenmarketingu a jeho ciel'om.

Ziskané udaje z teoretickej ale aj praktickej Casti nAm ovplyviluju verejni mienku, ze je
potrebna zmena z linearneho hospodarstva na to ,,zelensie cirkularne hospodarstvo.
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