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PREDHOVOR
Vazené Citatelky, vazeni Citatelia,

s radostou Vam predstavujeme kolekciu prispevkov, ktoré boli prezento-
vané v ramci fakultného kola Studentskej, vedeckej, odbornej a umeleckej
konferencie na Fakulte masmedialnej komunikacie UCM v Trnave. Podu-
jatie sa konalo dna 18. aprila 2024 a zna¢ny zaujem zGc¢astneného Studentst-
va naznacuje, zZe si ziskava Coraz vyznamnejsiu poziciu vo vedeckom Zzivote
nasho pracoviska. Zaroven sa stava progresivnou komunika¢nou platformou,
zdruzuje vedecky angazované Studentstvo a prinasa mu prilezitost preuka-
zovat prezentacné zruc¢nosti, nadobudnuté vedomosti i kompetencie a aka-
demické hodnoty. Tato skutoc¢nost je pre Fakultu masmedialnej komunikacie
vyznamnym prislubom do budtcnosti.

V ramci sekcie zameranej na aktualne otazky marketingovej komunika-
cie bolo prezentovanych dvanast prispevkov, ktoré sa tematicky viazu na
rozmanité problémy sucasného marketingu. Jednotlivé texty sa Specificky
zaujimaji o marketingové vyuzitie socialnych médii, prezentaciu znaciek v
digitalnom prostredi, charakteristiku spotrebitelskych segmentov, komu-
nika¢nu stratégiu vybranych subjektov ¢i prudko sa rozvijajacu oblast neu-
romarketingového vyskumu.

Dakujem v$etkym kolegyniam a kolegom, l'udom, ktori sa priamo ¢&i nepri-
amo podielali na organizacii a technickom zabezpeceni priebehu tohto ve-
deckého podujatia, ako aj editorkdm a editorom zbornikovych publikacii a
¢lenkam a ¢lenom Vedeckého vyboru konferencie. Zucastnenému Student-
stvu patri vdaka za ochotu prekrocit bariéru povinne vymedzenych Studi-
jnych planov a aktivnejSie pracovat na svojej kariére ¢i pripadnej akademickej
budicnosti. Vyslovujeme tiez uznanie Skolitelkam a Skolitelom sataznych
prac, najma za ochotu individualne vzdelavat talentovanych mladych ludi a
ponukat im nové prilezitosti.

Jana Radosinska
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THE ENTITY'S COMMUNICATION STRATEGY
ON SOCIAL NETWORKS

Barbora Baronova — Michal Kubovics

ABSTRACT

The paper analyses the communication strategy of an entity on social networks. The main
objective is, based on the theoretical background in the field of social networks, communication
strategy and analysis of the current communication strategy of the selected entity on social
networks, to evaluate and define proposals for improvement. The paper consists of 4 chapters,
which are divided into three parts. In the theoretical part we deal with basic concepts such as
social networks and communication strategy, which are interpreted on the basis of knowledge
from professional Slovak and foreign sources. In the analytical part we build on the theoretical
knowledge and analyse the communication strategy of the selected entity. In the design part we
create a complex communication strategy taking into account the findings of the previous part.

Keywords: Communication strategy. Influencer marketing. Online communication. Online
advertising. Social networks.

ABSTRAKT

Prispevok analyzuje komunika¢nt stratégiu subjektu na socidlnych siet’ach. Hlavaym ciel'om je,
na zaklade teoretickych vychodisk z oblasti socidlnych sieti, komunika¢nej stratégie a analyzy
aktualnej komunikacnej stratégie vybrané¢ho subjektu na socidlnych sietach, zhodnotit
a definovat’ navrhy na zlepSenie. Prispevok sa sklada zo 4 kapitol, ktoré st roz¢lenené na tri Casti.
V teoretickej Casti sa zaoberdme zakladnymi pojmami, ako st socidlne siete a komunikacna
stratégia, ktoré interpretujeme na zaklade poznatkov z odbornych slovenskych a zahrani¢nych
prameniov. V analytickej cCasti vychadzame zteoretickych poznatkov aanalyzujeme
komunika¢nu stratégiu vybraného subjektu. V navrhovej casti vytvarame komplexnu
komunika¢nu stratégiu s prihliadnutim na zistenia z predchadzajucej Casti.

KPicové slova: Komunikacna stratégia. Influencer marketing. Online komunikacia. Online
reklama. Socialne siete.

INTRODUCTION

With the development of the Internet and modern technologies, social
networks have become an important means of communication in modern society.
For most people, they are an essential part of everyday life. They are important
not only for individuals to share personal stories and opinions, but also for
businesses. For businesses, social networks are a key tool for effectively reaching
audiences, promoting products and services, building a brand, but also for
gaining valuable insights into the behaviour of the target audience. Thanks to
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them, businesses can monitor and analyse users' online activity, which provides
them with important information for formulating marketing and communication
strategies. When choosing the right social network, businesses should consider
not only the popularity of the social network in question, but above all the level
of relevance to their target audience.

The main objective of the paper is, based on the theoretical background
in the field of social networks, communication strategy and analysis of the current
communication strategy of the selected entity on social networks, to evaluate and
define proposals for improvement.

The paper is structured in four chapters. In the first chapter we define the
approaches of foreign and Slovak authors to the issue of communication strategy
on social networks. In the chapter we discuss the basic concepts related to the
problem. In particular, we focus on the definition of social networks and specific
social networks, as well as the analysis of digital communication strategy and the
process of its creation.

In the second chapter, we focus on the identification of the primary
objective and the associated secondary objectives that are necessary for its
fulfilment. We focus on the characteristics of the chosen entity, which is the
Slovak coffee roaster COFFEEIN. The chapter further explains the working
procedures used and the method of obtaining data and their sources.

The third chapter presents the analytical part of the paper. In the chapter
we bridge the knowledge gained from the theoretical part into practice. We
analyze in detail the communication strategy of the selected entity on social
networks.

The fourth, the proposal section, constitutes the most important chapter
of the present paper. In the last chapter we discuss the design of a comprehensive
communication strategy for the social networks of the selected entity.

1. CURRENT STATUS OF THE ISSUE AT HOME AND
ABROAD

In the first chapter we focus on two main areas. The first area is social
networks, where we discuss the definition of social networks as well as specific
platforms. In the second section, we look at digital communication strategy and
the process of developing it.

1.1. Social networks
As one of the most widespread and popular means of communication,
social networks have become an essential part of the digital age. They are not
only used for creating virtual communities, learning or entertainment, but also
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represent an important tool for business marketing. They open up space for
businesses to build their brand, communicate with existing and potential
customers and engage with their target audience.

Social networks are virtual spaces where many users often come together
to actively share their personal data and various information with other
community members through their profiles (BureSova, 2022). According to
Popovi¢ (2021), social networks are applications based on Web 2.0 principles
that allow their users to interact, create and share content online, with user-
generated content being an essential component. Based on the definitions, we can
conclude that social networks are ubiquitous digital platforms or applications that
are designed to meet people's social needs through online interactions. They offer
users a space to create and share content, join virtual communities, communicate
and maintain relationships with friends, family, colleagues, brands, as well as
other users around the world.

The theoretical characteristic of social networks is confirmed by a
statistical survey from March 2022.The survey on a sample of 1,000 respondents
states that 85% of Slovaks use a social network, while up to 63% visit a social
network at least once a day. People aged 15 to 26 have the highest proportion of
daily users at 90%. The second group is people aged 27 to 40 with a share of 78%
(Godinsight, 2022).

Their popularity continues to grow, with several well-known social
networks reaching billions of users. In Slovakia, Facebook is the most used social
network, used by 77% of Slovaks. This is followed by YouTube with 76% and
Instagram with 42%. In fourth place is TikTok, used by 18% of Slovaks
(Godinsight, 2022).

Facebook

Facebook is one of the largest and most popular social networks in
Slovakia and worldwide. According to Dixon (2023a), in January 2023, the
largest number of global users aged 18 and over were in the 25-34 age group,
with a 29.9% share. The oldest age group, over 65, had the fewest users at 5.6%.
The social network offers the possibility to set up a company profile, through
which businesses can reach their target group and present their products and
services to them. According to Murar and Piatrov (2022), a business can choose
between organic outreach posts and sponsored advertising. Sponsored
advertising is visibly branded but natively fits into the concept. When creating an
advertising campaign, the enterprise can choose from the objectives — increase
awareness, drive sales, increase traffic, reach potential customers, encourage
interaction, and promote the app. A 2021 survey of a sample of over 300
businesses shows that up to 79% of them invest in paid Facebook ads. Up to 70%
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of businesses surveyed use advertising to promote their products and services
(Needle, 2022).

According to the article Discover Facebook ad formats for your business goals
(Meta, 2023), we know 7 ad formats:

e Photo ads,
e Video,
e Stories,

e Messenger ads,
e Carousel ads,
e Slideshow ads,
e Collection ads,
o Playable ads.

Instagram

Instagram is popular, especially among younger age groups, which makes
it important for businesses trying to reach this demographic. In January 2023,
Instagram had the highest concentration of users over the age of 18 in the 18 to
24 and 25 to 34 age groups globally, with 20.8% of Instagram users in the 18 to
24 age group. In the 25 to 34 age group, the proportion of users was 20.3%. Users
aged 65 and over had the smallest representation of 2.6% (Dixon, 2023b).

Over a decade, Instagram has evolved from a simple photo and video
sharing app to a platform suitable not only for personal use, but also for
effectively promoting and selling products and services. It helps businesses
communicate with their customers easier and faster. Just like on Facebook, on
Instagram a business can choose between organic reach and sponsored
advertising to create ads for audiences beyond their followers. Advertising
options are largely similar to those offered by Facebook and are handled through
the Ads Manager platform (Murar & Piatrov, 2022).

Today, Instagram is one of the most popular platforms for influencer
marketing. According to a 2021 survey of over 300 businesses, up to 68% of
them said they work with influencers, with 67% working with micro-influencers
and only 29% working with mega-influencers (Needle, 2022). Mishra et al.
explains, "Influencer marketing is a method of promoting products and services
by identifying, engaging, and supporting influencers or those social media
personalities who can have an extraordinary impact on audiences or customers in
relation to a product, service, and brand" (2022, p. 11). Instagram provides a
space for influencers to create and share personal and authentic content with their
followers in the form of classic photo posts, stories, and film strips.

When choosing the right influencer, a business should not just look at the
number of followers, but should consider the relationship between the
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influencer, their goals and the target audience they want to reach. Effective use

of influencer marketing requires consideration of the influencer's demographics,

values and areas of interest. A well-chosen influencer can contribute to the
credibility of a campaign, as well as maximizing the achievement of set goals
and building identity in the eyes of the target group. By the number of followers
we know:

e Nano influencers (up to 10,000) - are characterized by lower reach, more
intense interaction, and higher levels of trust in their recommendations
(Romero, 2023). They are suitable for businesses that have a limited budget
and want to reach a specific audience;

e Micro influencers (10,001 - 100,000) - achieve higher conversion rates due
to their close relationship with their followers (Véazanova, 2022). They are
suitable for businesses that seek a deeper and more personal relationship
with their target audience;

e Macro influencers (100,001 - 1,000,000) - provide an opportunity to
influence a mass audience and quickly spread the marketing message of a
campaign. They are suitable for businesses that want to increase brand
awareness, products and services, and increase followers (4 basic types of
influencers. Do you know them?, 2021);

e Mega influencers (over 1 million) - they reach a wide audience, but do not
have a close and strong relationship with them (Duri¢kova, 2023). They are
suitable for global brands that come to the market with new products and
need to get them quickly in front of as many people as possible.

TikTok

TikTok is a relatively young social network that has managed to reach a

lot of people all over the world in a short time. According to Dixon (2023¢), in
January 2023, the highest number of users over the age of 18 was in the 18 to 24
age group globally, with a share of 36.2%. Users aged 55 and over had the
smallest representation, accounting for only 6.4% of global users.
He gained his popularity primarily for his ability to create viral trends and
challenges. Increasingly, it is becoming part of the digital strategy of many
businesses. It gives businesses the opportunity to showcase their values, products
and services through short videos. Through published content, businesses can
gain attention and bring their business to a wider audience.

Content trends are subject to rapid change, so it's essential for businesses
to flex their strategy in line with current trends to stay relevant to their target
audience. It is important to take into account not only the relevance of trends, but
also the product offered and the behaviour of the target group. Businesses should
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create content in line with their values and the interests of the audience they want
to reach.

It opens up a space for users to create and share short creative videos with
music, effects, stickers and text. By integrating music into their content, creators
create a unique audio-visual experience. According to the Music Terms of Service
article (TikTok, 2023a), users can implement songs from the extensive library of
licensed music provided by the platform into their videos. They can also use their
own music that they have authored or have the rights and permissions to use.
According to the Camera Tools article (TikTok, 2023b), videos created directly
in the app can be 15 to 60 seconds long. In the case of uploading content, videos
can be a maximum of 3 minutes in length. For videos longer than 60 seconds, the
duet and stitching functions are not available.

TikTok offers two main types of ads. These are auction format videos and
reservation format videos. Auction-format ad videos are displayed between
classic posts, which can lead to greater unobtrusiveness and often may not be
perceived as advertising. Reservation format ad videos reserve ad space for 1
day, during which TikTok guarantees a certain number of views. We recognize
4 formats:
Brand Takeover,
e Top View,
One Day Max,
Brand Premium (BureSova, 2022).

TikTok (2023c¢), in its What's next 2024 trend report, reports that trust in
a brand increases by 41% after exposure to an ad, and they are 31% more likely
to become loyal customers. These results support the importance of investing in
advertising.

1.2. Communication strategy

In the age of digitalisation and technological advances, the way
businesses communicate with their audience has become an integral part of
business strategy. The rapid development of digital technologies brings with it
new challenges and opportunities, and a communication strategy is essential in
today's competitive world.

Fisher et al. (2020) consider strategy as an integrated set of capabilities
that help a firm position itself within its industry to achieve sustainable
competitive advantage and profits. Strategy is the means by which businesses
achieve their goals, maintain or improve their performance ( Yiu, 2021).

Based on the previous definitions, a communication strategy can be
defined as an integrated plan or set of coordinated actions that a company applies
in order to communicate effectively with its target audience. It involves a

10
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combination of different digital communication channels, tools and platforms in
order to achieve the stated communication objectives and competitive
advantage.

Creating a digital communication strategy

The strategy development process is a comprehensive process that
provides businesses with a systematic approach to the effective use of social
networks. Bruce et al. (2023) divide the process into 4 key stages that are essential
for success.
1. Defining communication objectives

Defining objectives is a systematic process that contributes to the
identification and formulation of expected communication outcomes. Bruce
etal. (2023) recommend following the well-established and effective SMART
goal setting method when formulating communication goals.

2. Defining the audience and communication channels

According to Grimsgaard (2023) the target group is represented by the
individuals that the business should reach through the marketing message.
Identifying the target group involves systematically determining how to
communicate effectively with it. The identification process involves analyzing
specific characteristics such as demographic, psychographic, and other
relevant factors.

Defining communication channels involves identifying relevant
platforms and thoroughly analysing their effectiveness and reach. The aim is
to tailor the communicated content to the needs of the target audience and thus
ensure a consistent brand image.

3. Creating a content plan

A content roadmap is a detailed plan of the content that a business creates
and then shares through digital channels. It includes identifying topics, content
types and language, platforms and channels, frequency of publishing, and key
performance indicators (KPIs).

4. Measuring results and analysing success

The final step of the design process is measuring the results and analyzing
the success of the strategy, which allows the company to evaluate the success
and effectiveness of the communication efforts. Through a variety of tools and
methods, defined KPIs are evaluated and results are measured against
established goals (Latyshev et al., 2023). Based on the analysis of the obtained
results, measures are then shaped in order to respond effectively to the
identified gaps.

1
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2. AIM OF THE WORK AND METHODOLOGY

The second chapter of the paper is divided into two sections. In the first
section, we discuss the definition of the main objective and its associated sub-
objectives. We then go on to describe the workflows and how the data and data
sources were collected.

2.1. Objectives of the work
The main objective is, based on the theoretical background in the field of
social networks, communication strategy and analysis of the current
communication strategy of the selected entity on social networks, to evaluate and
define proposals for improvement.
In order to meet the main objective of the contribution, the following sub-
objectives must be set and met:
o to search and study all relevant scientific publications and scientific articles
by national and international authors in order to better understand the issue
 define the basic theoretical concepts of social networking and strategy
 select and characterise the subject
 analyse the entity's current communication strategy and identify gaps
e define proposals aimed at improving the current communication strategy of
the selected entity on social networks

2.2. Characteristics of the object of investigation

The object of the research is the Slovak coffee roastery COFFEEIN,
founded by Peter Szabd. The roastery is a family business originally focused on
the sale of Italian coffee via the Internet. It officially started its activity on July
15,2011.In 2015, the company decided to take the next step and opened its own
coffee roasting plant in Sahy. In addition to online coffee sales through the
webshop, it has also expanded into the physical environment with a brick-and-
mortar shop/mini roastery in the centre of Nitra.

The roastery offers a wide range of coffee products, as well as a variety
of coffee machines and grinders, coffee capsules for Nespresso, gift sets, cups,
barista tools and various snacks. It successfully distributes its products to end
consumers, cafes, shops and businesses and also offers coffee machine rental.
Founder Peter Szabd (e-mail communication, February 29, 2024) said in an
interview that the target group is women and men in a 60/40 ratio. These are
mainly people between the ages of 28 and 45, who account for up to 70%, with
approximately 15% of people under 28 and 15% of people over 45.

12
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2.3.Working procedures

At the outset, we set out the main objective of the paper and its associated
sub-objectives. This was followed by a study of relevant book and internet
sources from Slovak and foreign authors. On the basis of the selected sources we
elaborated the basic theoretical concepts related to social networks and
communication strategy. Furthermore, we made the selection of the object and
developed the methodology of the work. We analyzed the current state of the
subject's communication strategy on social networks. Then, based on the
obtained knowledge, we determined suggestions for improving the current
communication strategy.

2.4. Method and sources of data

We have relied on secondary and primary sources for our writing. In the
theoretical part we used secondary sources such as professional publications,
statistics and external texts available online from foreign and Slovak authors. We
drew information from e-books available on the Internet and publications stored
in the online archive of the Faculty of Mass Media Communication. We obtained
scholarly articles from elicit.org, consensus.app and typeset.io.

Primary sources were used in the analysis of the communication strategy.
We measured the reach of Facebook and Instagram posts using Zoomsphere. We
applied the Countik tool when examining the profile on TikTok. We analyzed the
target audience on Instagram using the HypeAuditor tool. We also drew
information from an interview with the founder of the roastery.

3. ACHIEVED RESULTS

In the third chapter, we discuss a thorough analysis of the current state of
the entity's communication strategy on social media, specifically on Facebook,
Instagram and TikTok platforms.

3.1. Analysis of the entity's current communication strategy on social

networks

The roastery has created profiles on 5 social networks, which are managed
by the founder of the roastery himself. Through social networks, the roastery
shares relevant information and builds its online presence. Through a detailed
analysis, we found that the roastery is only active on Facebook, Instagram and
TikTok, which we will discuss next.

It has developed a strategy on social media that includes dividing
activities into educational, sales and entertainment. Posts are added in the same
ratio of 1 instructional article, 1 sales post and an entertaining image or video.

13
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In the following sections, we will analyse social networks for the period
from December 1, 2023 to February 29, 2024.

3.1.1. Analysis of communication on Facebook

We begin our analysis of social networks by examining Facebook.
Facebook is one of the social networks on which the roaster is most engaged and
performs best.

Based on a thorough analysis, we can say that the roaster communicates
with its followers on a regular basis. During the period under review, it published
posts mainly during weekdays. In terms of content, it shared film strips, static
posts and hyperlinks that redirect users to a specific blog article. In addition to
regular posts, she also used 24-hour stories through which she published
exclusive behind-the-scenes content from the roastery, shared stories from her
followers, and more. The posts lacked a consistent visual style.

During the period under review, it published a total of 39 papers, of which
27 were links and 12 were images, with a total reach of over 15,400. The highest
reach was a blog post about a trip to see Slovak farmer Marian Takac, which was
published on December 11, 2023. We further found from the analysis that
followers interacted most with the posts on Mondays, followed by Wednesdays
and Thursdays. The most interactions were at 9 and 8 a.m. and 2 p.m.

The roastery maintains communication with its followers not only by
adding posts, but also by replying to some comments, with either the founder or
the roastery itself replying.

In addition to organic outreach, the roaster also uses paid campaigns on
Facebook. The roaster uses most of the advertising formats we mentioned in the
theoretical section to effectively reach the target group and raise awareness of its
products. As of February 17, 2024, it has up to 120 different ads active on
Facebook and Messenger, with Facebook advertising being one of the most
effective.

3.1.2. Analysis of communication on Instagram

Similar to Facebook, Instagram is one of the social networks that the
roastery is most engaged on and works best on.

Through HypeAuditor, we found that 61% of followers are from
Slovakia. 62.5% of all followers are women. The largest group is people aged
between 25 and 34, who represent 42%. The smallest group of followers is over
65 years old - only about 2%. From the analysis we further found that 47% of the
followers are single people, while 45% are married or single. Up to 73% of all
followers have a higher secondary education. The annual income of 36% ranges
from approximately 9,300 to 23,200 €. In terms of interests, up to 97% of

14
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followers are interested in coffee culture, 95% in gastronomy, 93% in cooking
and 87% in barbecue.

The majority of published posts were the same on both social networks.
The roastery is aware that not all posts are suitable for both platforms. Posts were
published primarily during weekdays. Posts included 4 to 9 #'s. On Instagram,
the roaster used 24-hour stories that were identical to the Facebook stories.

It shared 42 posts with its followers during the monitoring period,
including 16 film strips, 13 images, 10 carousel posts and 3 videos. Followers
interacted the most on Mondays at 8 a.m. and 9 a.m. From the analysis, we found
that the total interaction with the posts reached 8,600, with the most interacted
post being the Valentine's Day Bag Full of Love Contest posted on February 5,
2024.

Similar to Facebook, Instagram also interacts with followers by adding
posts and replying to some comments. It also uses not only the organic reach of
the posts, but also paid ads of the same formats. As of February 19, 2024, the
roaster had 120 active ads on Instagram.

3.1.3. Analysis of communication on TikTok

The last social network we will analyse is TikTok. Our analysis found
that the roaster posted 31 film strips during the monitoring period, with the
frequency of content posting primarily concentrated on weekdays. Most of the
videos posted were identical to Facebook and Instagram posts. This confirmed
the strategy of recycling content across multiple platforms. Other videos were
also published on TikTok, such as coffee recipes, the roasting process and
behind-the-scenes footage of the roastery. The posts also included a 2 to 14 #°s,
reflecting an effort to increase organic reach. Despite the variety of content,
follower interaction is very low. Using the Countik tool, we found an overall
engagement rate of 1.36%, a like rate of 1.35%, a comment rate of 0%, and a
share rate of 0.01%.

Based on the information gathered, we can conclude that content on
TikTok is not as attractive to followers as content on Facebook and Instagram.
This is confirmed by the analysis using the Countik tool, which states that the
roaster is not making money with videos.

4. DISCUSSION

The fourth chapter is a culmination of the theoretical knowledge acquired
and a detailed analysis of the subject's social networks. Based on the information
obtained from the previous chapters, we proposed a comprehensive
communication strategy for the TikTok social network.
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4.1. Draft communication strategy on TikTok

Based on the analysis, we developed a comprehensive communication
strategy for a period of 1 month. When creating the proposals, we tried to stick
to the current communication strategy - educational, product and entertainment
posts. At the same time, we emphasized simplicity and time-saving in the
preparation of the film strips. As part of the design strategy, we decided to create
2 types of videos that would be published regularly at the same time so that
viewers would know exactly when to expect a new post. Types of film strips:

. educational,

. product-fun.

The proposed strategy aims to achieve the objectives:

. per month to get 100 clicks from videos to the blog,

. Increase the engagement rate during the month to 5%,
. to engage 30 viewers per month in the competition,

. increase sales by 10% per month.

Educational film strips will be posted every Tuesday at 9 a.m., when
people are most likely to browse social media (Anoob, 2024). The videos will be
based on content from articles posted on the roaster's blog. The challenge will be
to provide viewers with valuable content and offer them the opportunity to learn
something new. Staff will present interesting information from the articles in an
interactive approach. At the end of the video, the employee will prompt viewers
to read the relevant article. In this way, we want to bring the content of the videos
to life and ensure that viewers feel that they are not just passive viewers, but that
they are also learning something new. Part of the description will also include
#coffeeinsk, which the roastery is currently using on Instagram.

In order for a roaster to gauge the success of their educational videos, it
is important to track various KPIs such as click-through rates (CTR) and
engagement rates.

Product-entertainment videos will be posted on Fridays at 3 p.m., when
people start getting ready for the weekend, increasing the likelihood that they will
take the time to watch social media (Anoob, 2024). The goal of the film strips is
to show viewers the different things that can be done with coffee in 60 seconds,
while engaging them through a creative competition to win a coffee packet. Each
video challenge would consist of 3 parts. The first part would be the actual 60
second challenge that employees would perform. The second would be a
presentation of the coffees used, which would be referenced in the video
description. The last part would be a challenge to the audience to participate in
the contest. Interested people would enter the coffee competition by making a
short video showing what they can do with coffee in 60 seconds and tagging it
with #coffeeinsk and #coffeeinskchallenge.
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Within product-entertainment videos, we would measure KPIs such as
engagement rates, conversions, and contest engagement.

The communication strategy we have designed for 1 month consists of 8
videos, 4 of which are educational and 4 are entertaining product videos. The
topics of each video along with the week in which they would be posted and a
link to the article or specific coffee is shown in Table 1.

Table 1 Topic plan (own elaboration, 2024)

Topic Link
How 1o choose coflee hitps:iwww.colfeein sk/blog/al 35/ako-si-spravoe-vybrat-kavu/
1. week Laite At hupsyfwww coffeein.sk/detail/65/ papua-new-guinea-sigri- 200-g-zrnkova-
Alle £
kava/
3 secrel tricks for better hitpsifwww colfecin sk/blog/al 1 65/5-1ajnych-fint-pre-lepsie-cspresso-z-
espresso from the machine automate’
2. week
. hitpsifwww coffecinsk/detaill 1 Mcoflecin-clite-cspresso-zmes-200-g-
Espresso Romano ;
zrnkova-kava/
I’n;p:!ring ithe pcr!'cl:l cup ol I11l|h:.l'."u\.\w.:,'niﬁ:u;in.:ik.l'hlnl.:.-';l.'ﬂchxktr.‘tkci.l-k;u.}-pri-ultcm:!l'L\n} ch-
colfee using alternative methods | sposoboch-pripravy/
3. week hups:fwww coffecin sk/detail 328 etiopia-virgacheffe-svetle-prazenic-200-
Chess game g-rnikm.‘l-k;w:!."
I11l|h:.l'."u\.\w.cniﬁ:n:in.sk.l'dd:||In'-l-14n'p|:ru-|:l-|L|Itn-}fltl-g-.tml;m-.1-11:3\':”’
Proper coffee storage, what to | htips:ifwww coffecin sk/blog/a/l Tako-spravne-skladovat-kavu-a-na-co-si-
pay the most attention to dat-najvacsi-pozor/
4. week

. . . .. httpsfwww coffecin sk/detail6 10/ darcek ove-balenie-s-kavou-juzna-
Evaluation of the competition armerie

All videos will include subtitles to make the filmstrips suitable for
viewing without sound, which may help more people to watch. Also, each video
will include the same background melody, which will serve to create atmosphere
and consistency, and make viewers immediately associate the melody with the
roaster. For the proposed videos, we selected the licensed tune "Coffee Break"
by Bongmaster and Kindrew from TikTok's music library. The tune creates a
sense of well-being and relaxation, which can contribute to the friendly
atmosphere of the film strips. The last common feature of all the videos will be
the roastery logo at the end of the video, which can reinforce the brand identity.

The communication strategy was designed with an emphasis to ensure
long-term usability beyond the 1 month period we proposed in the paper. It is
also developed with flexibility of use on social media sites Facebook and
Instagram in mind.
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4.2. Advertising on TikTok

An analysis of the roaster's profile on TikTok showed a low number of
followers and views. Therefore, as part of the communication strategy design, we
decided to use influencer marketing to increase awareness, which is affordable.

We chose influencer Nina from Nitra, who works on TikTok under the
name "Lemra Hnild". She has 44,715 followers on her profile, which makes her
one of the micro influencers. We decided to choose a micro influencer because
of her more personal approach to her followers, which increases her credibility.
Another reason why we chose Nina is her target audience, which is similar to the
target audience of the roastery. According to HypeAuditor, 64% of her followers
are from Slovakia, and up to 69% are women. The largest part of her audience is
made up of people aged 25 to 34, who represent 36% of all followers.

In addition to a suitable target group, the profile is characterised by a high
level of engagement. According to the Countik tool, the overall engagement of
the profile is 5.51%, which includes a 5.2% like rate, 0.17% comments and 0.14%
shares. The average number of video views is 7,325, 381 likes, 12 comments and
9 shares.

The collaboration would consist of publishing two videos. The first one
would be dedicated to the challenge we proposed for the roastery. In the video,
Nina would present a simple recipe in 60 seconds or make a coffee using the
roastery's products. The video would also include a challenge to enter the
competition. The aim of the video would be not only to show the products but
also to raise awareness of the roastery and its products.

The second video would be dedicated to a visit to the shop in Nitra. Nina
could share her experiences and impressions of visiting the shop and tasting the
coffee. The video would also include a special offer for the viewers. It would be
a 10% discount on the purchase of COFFEEIN coffees and other products sold
by the roastery. The aim would be to motivate the purchase of the roastery's
products and raise awareness.

CONCLUSION

The paper highlights the importance of social networks in today's digital
environment and in the context of corporate communication strategies, analysing
their role as a key tool for building interaction with target audiences, brand
building and sales promotion.

The main objective of the present paper is, based on the theoretical
background in the field of social networks, communication strategy and analysis
of the current communication strategy of the selected entity on social networks,
to evaluate and define proposals for improvement.
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The paper is structured in four chapters. In the first chapter we define the
approaches of foreign and Slovak authors to the issue of social networks and
digital communication strategy. In the chapter we defined the concept of social
networks and elaborated in detail on Facebook, Instagram and TikTok. In the
second part of the chapter we derived the concept of communication strategy. We
then described the different steps of a digital communication strategy.

In the second chapter of the paper, we discussed the definition of the main
objective of the paper and the partial objectives that were necessary to achieve
the main objective. We characterized the selected entity, the Slovak coffee roaster
COFFEEIN. In the chapter we further described the work procedures and the
method of data acquisition.

In the third chapter of the paper, we implemented the theoretical findings
into practice. We have discussed in detail the digital communication strategy of
an entity on social networks. We analyzed the communication on the social
networks Facebook, Instagram and TikTok.

The fourth chapter represents the most important part of the present paper.
In the last chapter we proposed a comprehensive communication strategy for the
COFFEEIN roastery. In making the proposals, we used the knowledge gained
from the theoretical part of the paper, a detailed analysis of the communication
of the selected entity and the results of an interview with the founder of the
roastery, Peter Szabo. For the roastery we designed a communication strategy for
the social network TikTok for 1 month. The communication strategy consists of
two main parts. The first part is the design of a series of 8 videos that are aimed
at educating followers and promoting the products. The second part of the
strategy is to collaborate with a micro influencer. The aim of the collaboration is
to raise awareness of the entity and contribute to greater profile visibility and
engagement with the target group.

RESUME

Cielom prispevku je, na zaklade teoretickych vychodisk z oblasti
socidlnych sieti, komunikacnej stratégie aanalyzy aktualnej komunikacnej
stratégie vybraného subjektu na socidlnych sietach, zhodnotit’ a definovat
navrhy na zlepSenie. Prispevok sa zaoberad komunikacnou stratégiou subjektu na
socialnych siet’ach. Teoreticka Cast’ prispevku sa venuje definicii socidlnych sieti
azékladnym pojmom v kontexte komunikacnej stratégie. Druhd kapitola
identifikuje hlavny ciel’ a k nemu prislichajtice parcialne ciele, ktoré si dolezité
na jeho dosiahnutie. Sucastou kapitoly je aj charakteristika subjektu spolu
s ozrejmenymi vyuzitymi pracovnymi postupmi a spdsobmi ziskavania udajov
aich zdrojov. Tretia Cast’ podrobne analyzuje aktualnu komunikaénua stratégiu
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Slovenskej praziarne kdvy COFFEEIN na socidlnych sietach. Zavere¢na, Stvrta
kapitola, prindsa navrh komplexnej komunikacnej stratégie pre socialnu siet
TikTok.
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ATTACHMENTS

ANNEX A Interview with founder Peter Szabd and consent to publication
Who is your target audience?

"Both women and men (60/40) aged 28 to 45 as the main group. Approximately
15% are people under 28 and similarly 15% over 45+."
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Do you have a social media strategy in place? If so, what is it?

"We have divided the activities into educational, sales and entertainment. We
basically put them out in equal proportions so 1 educational article, 1 sales post
and then some sort of fun post or video."

Who is responsible for managing social networks?
"I:D."

Which social networks are the most effective for advertising campaigns?
"META Platforms."

Interview (e-mail communication, 29 February 2024)

komu: mne «

@ COFFEEIN $02.3.9:.05 (pred 8diam) ¢ @& €& i

Dobry den,
sthlasim so zverejnenim

S pozdravom, Peter Szabd

Dra 29.02.2024 17:04, Barbora Barofiova napisal

& Odpovedat ~ Preposlat ®

Consent to disclosure (e-mail communication, 29 February 2024)
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ANNEX B Technical-literary scenarios

The first week

Ziber

Obraz

Text

Pohlad na policu plnt roznych druhov kiv
COFFEEINu. V strede obrazu je ndzov
videa - nihlad videa.

“Ako si spritvne vybraf kave,”

Tichd melddia,

Zikaznitka (28 rokov) pristipi k polici
pingj réznych druhov kiv COFFEEIN.
Polica je rovnakd ako v ndhlade videa.
Chvilu pozerd na policu, z ktore) si zoberic
2 rdzne balenia kdvy. Jedna kiva by bola
tmavo prazend Mexico Chiapas. Druhi
kiva by bola svetlo prazend Sumatra Aceh
WASHED. V{raz zikaznicky je neisty,
vahavy, pretoZe nevie aki kivu st ma
vybraf. Z v pozadi rozpri

“Stale viihas akd kdvu si vybrat?
Pozni s1 video, v ktorom ti odhalim
tajomstva sprivocho viberu.”

Hlas zamestnanca,
tichd melodia.

Ziber sa i. Z bledeny v
indku GOOD VIBES ONLY prstips k
zikaznicke, ktord stoji pri polici a de2i v
rukdch balenia kivy. Zamestnanec nesic v
rukich 2 Silky Serstvo pripravence) Kivy. V
pozadi rozpriva hlas, Kamera sa s
prichodom zamestnanca zalne pribliZovat.

“Beznému kavickirovi mdze viber
sprivnej kivy robaf problémy. Dole2ité
Je odpovedat si na otazku. Aku chut
kavy hladas?”

Hlas zamestnanca,
ticha melodia.

PD

Zamestnanec podava zikazni¢ke prvi
$alku kivy, kamera sa zameriava na 34lku a
nasledne na vyraz zikaznitky po prvom
ochutnani. Ochutndva tmavo prazent
kivu, jej viraz vyjadruje pripemné
prekvapenie. Zamestnanee zatial vysvetfuje
o aki kive wde.

“Kavy tokolidovych a oneskovych
chuti patria medz tmavo praZené, si
horké, maji jemne ovocny podion a st
menej kyslé,”

Hlas zamestnanca,
ticha melodia,

PD

Zamestnanec podiva zikaznitke druhd
3alku, kamera sa zameriava na druhd 3alku
kivy a nisledne na vyraz prekvapene)
zikazmitky po ochutnani druhej $alky.
Zamestnanec zatial vysvetfuje o aki Kivu
ide.

“Kivy s ovoenymi, sladkymi a
Stavnatymi chufami patria medz svetlo
praZené a si Kyslejdie.”

Hlas zamestnanca,
ticha melodia.

Kamera sa vzdiali & presunie na
zamestnanca. Zamestnanec stoji pred
kamerou, pozerd priamo na divikov s
otvorenou otazkou o vybere kavy. Jeho
vyraz je priatelsky a pozgva divikov, aby
sa zamysleli nad vyberom kiavy. V pozadi
zikazni¢ka paige kivu. Po dopovedani zatne
obraz tmavnar.

“UZ2 vied aki kivu si vybened? Naps
mi do komentira,”

Hlas zamestnanca,
tichs melddia.

c

Zo stredu zadne vystupovat text s vizvou K
akeil. Text je bézove) farby, ktort mb
praiared v logu. Po 6 sekundich obraz
movu tmavne.

“Pre viac informdci klikni na odkaz v
popise vides.”

Tichd melddia,

PD

Ziblesk, zobrazi sa edte raz
Zamestnane s natedenym Gsmevom
nf jje 0 nadchid prekvapend,
aby zviiil odakdvania divikov, Obraz
novu tmavne.

"Aby som nezabudol. v piatok o 15:00
méim pre teba pripravené prekvapenie,
preto nis nezabudni sledovar,”

Hlas zamestnanca,
ticha melddia

Zo stredu Sierneho pozadia zalne
vy s 4 3, hélove logo
praziame, kKtorym skondi video.

Ticha melddia.
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-
COFFEEIN

C AMATAANRO )
MEXIC
,%L. T -
" A2

Pre viac
informacii klikni
na odkaz v popise &
videa :
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Velkost
Liber Obraz Text Evuk;
riberu !
Zamestnanee stoji pred kivovarom so
cahadnym usmevom. Za nim s
pripravaje kava, Vedfa kivovaru si -
. g ) ; “Pripravil som 51 pre teba sériu 60 EmEsnanci,
LA PC | roxlodent kivy, Zamestnance rozpriva, | | P il " T
e sckundovich viziev so sifakou. . tichd melidia,
Kamera sa pomaly pribliZuje ku kivam G
vedla automaty. Scéna je zroveil ’
nihladovim obrazkom.
Kamera postupne prechidza po Hlas
i livich kivach, g ] . ’ i o F lnanca,
LB D jn:-lml_ch dvac . Zami.na.m:c ¥ «..0 baliek kiv 2 Julnej Ameriky. amc-.s narn..fl
pozadi rozpriva. Rychly prestrih na tichd melodia,
dalku, kivovar,
Zumu!mm dr# v rukich |'fnp|'a'l'?n= “Dicinon 60 sekundovou vizvou jo Hlas
1_C ] Latte. Zamestnanec v pozadi rozpriva. ] 2 mmestnane,
: vyivorenie Latte Artu, e .
Kamera sa pomaly oddaluje. tichd melddia,
ZLamestnanec drdi v ruke 3alku a
LD ED pripravuje Latte Arn. Jeho viraz je Tichh meladin
= sustredeny. Pomaly sa kamera i
pribliupe k tvin zamestnanca.
ZLamesinanec je sustredeny. Rychly
1_E o prestrih na hotovi 34lku s Latte Tichi melodia.
Artom.
Kamera snima 3dlku s -.'j'ltalmn_ klorj' Hilas
L F D zamesinanec vyivorl. V poeadi “aaa, holovo. Verim, #e sa i pddi rovnako e
- zamestnanec hovori. Rychly prestrih na | ako mne. Daj mi vediel do komentira. ™ ek =
tichd meldodia.
zamestnanca.
"V dneine) vy yudili nadu kiv
Zamesinance drii pred scbou kivu dneine) \{ﬂfc st nn:.u _\u
Papua New Guinea, kiori pousil pri Papua New Guinea. Papus ma jemmni Hlas
G P Ftl.l T pl L kyslasti chut sudeného ovocia, klindekov a | zamestnanca,
priprave latte. Pozerd sa priamo na ; ® ST =
ekl i derveného hroena s dochufou okolady. tichd melodia.
i ) Odkaz na kiva najded v popise videa.”
"Zapoj sa do nadej salaze aj ty a vyhraj
balitek nadej najlepie) kivy. Do siladc sa
Famesinanec sa pml:n:l,’l prmmn na zapnjii natodim videa, v kiorom nim Hlas
1I_H P divikov a hovor. Pri poskednom slove | ukizes fo dokakes s kivou za 60 sckind a | zamestnanca,
zalne obraz imavnit. pridis’ hashiagy coffeeinsk a tichd melodia.
colfeemskvyvzva. Na natolenie a
publikovanie videa mad mesiac.”
Zo stredu zalne vystupoval text s
1 c vyrvou. Text je békovej farby, ktoni ma | “Natod video, pridaj #colTeeinsk Tichi melodia
- pradiared v logu. Po 6 sekundich obraz | #collecinskvyzva a zapoj sa do safake.” i
INovu lmavne.
Zo stredu diermcho pozadia zadne
1.3 |§] \-yslupo-.'.'u'o.r:nim-o-héimv': lﬂg,o Tichad melddia.

pradiarme, kiorym skondi video,
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COFFEEIN

A PRAZLIGA A SLOVENSAY

PAPUA NEW

AR

my e

Zapoj sa do sutaze
o Cerstvi kdvu s
#coffeeinsk
a#coffeeinskvyzva
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The second week

Velkost i
Zaber Obra Text Zyuk;
z ex ¥
Kamera sa stsstredi na ruky cloveka, Ktory
sa snazi nastavit kdvovar. Vspodnej dasti |, . .
IA D |obrazu j text. Snimka bude ziroves Bokiorinp g I ¢ T
nihlsdovym obrizkom videa. Kamera sa ?
pomaly oddaluje.
Clovek je zobrazeny v momente zipasu s
nastavenim kivovaru, prezerd si rozme - .
tadadla a pokisa sa Kivovar nastavit. Jeho Beniel aons k piic esp s )
R . kavovaru? Pozri sa so mnou na nickolko | Hlas zamestnanca,
1.8 L vyraz tvee odariadioge zalitols & hackov, s ktorymi tvoje espresso bude tichi melodia
frustriciu. Hlas v pozadi hovori. Vedla olnd chutl” L g
kivovaru si dve kopky kavy. Rychly strih SR
na kopky.
Pohlad na kopky mletej kivy. Jedna kopka
Jena hrubo zo.mlcté Idwa. a drub je na | “Prvou fintou je hribka mictia, Uprava
Jemno zomleta kava. Zaual ¢o hlas v pozadi |, . Lo Hlas zamestnanca,
X R ¢ 5 . | hribky mlctia virazne ovplyviux micru < .
G D hovori o hribke mletia, kamera sa zamena ¥ X X mictic kivy, tichd
. » extrakcie kavy, ¢o moze vylepdit alebo 2
na hrubo zomleta kivu a potom na jemne Kazit visledni chul s o melodia.
zomleth. Obraz kopok vytladi z favej strany pokazitvy U chut cspressa.
animacia,
Animicia ukirue ideiliy pomer kivy & “Rovnako ako.l'u:tm\'n hrabky mictia aj
— " ‘ pomer vstupnej divky kivy a sstva | Hlas
1D D vody. Hlas v pozadi hovori. Obraz sa . 2 2 . e
7 ; : pouzite) vody pri extraken zmeni chut’ ticha melodia.
rychlo strihi na ziber extrakcic espressa <
espressa.
Detailny ziber na kvapkajiice espresso z “K kp?j chuti moﬁc pnspocl ;.lj lcplole Hias zamestoanca.
Kivovaru do sdlky. Hlas v pozadi hovort, | extrakcie. Teplepia voda zvysi extrakciu, 2
1_E D 2 5 X Z SR ) kvapkanic kivy,
Scéna sa jemne prestrihne na rad balitkov | zmicrni kyslost, zvyrazni sladkost a tiché melodi
kivy. horkost. Pri studenc) vode je to naopak.”™ i i
Na obrazovke sa zobrazuje rad balickov
kiv COFFEEIN vhodnych pre spracovanie
¥ D espressa. Kazdy balidek je jasne viditeIny, | "Khi¢ovou y lobrého esp Hlas
- aby bolo vidict{ 0 ak kivu wde. Hlas v e samotnd kvalita a Cerstvost kdvy.” tucha melodia,
pozadi rozprava. Rychly prestrih na ruky
lejtice vodu.
Ruky leji vodu do zisobnika kavovaru, “Poslednou fintou je kvalita vody. Voda | Hlas zamestnanca,
1.G D Hlas v pozadi hovori, Obraz zaéne takticz ovplyviue chul kivy ako, a) tedics voda, tichd
tmavnul. chod a zdravie kivovaru.” melodia.
Zo stredu zatne vystupoval text s vyzvou k
aken. Text je bézovey farby. ktort mi “Pre viac informacii klikni na odkaz v s oo
IH ¢ praziarest v logu, Po 6 sekundich obraz popise videa,” ek
Znovu tmavne.
Zo stredu &erncho pozadia zalne
i1 D vystupovat oranZovo-bézove logo Ticha melodia,
prakiame, ktorym skondi video.
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Pre viac

informécii klikni
na odkaz v popise
videa
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Velkost
Ti
Ziber sikin Obraz ext Zvuky
Zamestnanec stoji pri kavovare | “Dnesnou 60 sekundovou vyzvou je
a pripravuje kavu. Vedla priprava espressa romano. Budete Hlas zamestnanca,
I_A PD kavovaru je kava COFFEEIN | potrebovat iba kiavu na espresso, platok | ticha melodia,
Elite. Zamestnanec rozprava. | citrona alebo citronovi Stavu a lyzicku kavovar
Hladky prechod na espresso. | cukru.”
Detailny ziber rak “Do pripraveného espressa pridis platok | Hlas zamestnanca,
zamestnanca ako do citrona alebo citronova $tavu a lyzicku ticha melodia, tiché
I_B D pripraven¢ho espressa pridiva | cukru. Citron moZzes vytladit alebo hodit' | $plechnutie ked sa
citron a cukor, Zamestnanec do kavy, pripadne mozes pridat nasype cukor do
hovori. Kamera sa vzdaluje. kandizovany citron.” salky.
Zamestnanec pije pripravené
espresso romano. Po ochutnani | “Hmmm, spojenim espressa a citronu je
sa tvin nadiene z chuti ostrost a kyslost citrona vyvazena
2 Z : i $ Hlas zamestnanca,
1_.C PD pripravencho espressa. intenzitou a horkostou espressa. Okrem e f D
" y : e Z 2 .. |ticha melodia.
Zamestnanec hovori. Kamera | jednoduchej pripravy, vybornej chuti ma
snima vyraz zamestnanca. schopnost zmiernit nasledky opice.”
Rychly prestrih.
“Espresso som pripravil z nasej zmesy na
Zamestnanec drzi pred scbou [ espresso COFFEEIN Elite. Zmes ma
kavu COFFEEIN Elite a sladké orechové tony, ktoré sprevadza
1D PD hovori. Kiva je viac pri velmi jemna kyslost bobulového ovocia. | Hlas zamestnanca,
o kamere. Zamestnanec je mierne | UZ si nickedy skasil spojit kavu, citron a | tichd melodia.
rozostrety, aby vynikla kiva.  [cukor. daj mi vediet do komentira.
Kamera sa pomaly oddaluje. Odkaz na tito kavu najdes v popise
videa.”
“Zapoj sa do sitaZe aj ty a vyhraj bali¢ek
Zamestnanec sa pozerd priamo | nadej najlepsej kavy. Do sttaZe sa zapojis i
1I_E PC na divakov a rozprava. Obraz | nato¢im videa, v ktorom nam ukazes ¢o Hlas nmfsl.nam.
. A 4 S ticha melodia,
tmavne. dokazes s kiivou za 60 sekund a pridas
hashtagy coflecinsk a coffecinskvyzva.”
Zo stredu zaéne vystupoval
text s vyzvou. Text je bézovey |, X i .
1_F € farby. ktorii ma prazZiares v n?::f:ii:fkm::':ja::cq'::c:l:s:ﬁmk . | Ticha melodia.
logu. Po 6 sckundich obraz v Po) ’
Znovu tmavne.
Zo stredu ¢ierncho pozadia
LG D zalne vystupovat oranZovo- Tichi melodia.

bézové logo prazarne, ktorym
skondi video.
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Zapoj sa do sutaze
o ¢erstvi kdvu s
#coffeeinsk
a#coffeeinskvyzva
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The third week

Velkost : 7 *
Ziber e Obraz Text Zvuky
Ziber ukazuje rdzne alternativie metddy P ) 2 .
R *Pri| dok $alky kivy alternativ g .
LA PD  |pripravy. V strode ziberu je text, m‘:::i dokonnic) Niky Koy Allermativayind | ik medtia:
Nahfadovy obrizok, ’
“Vies o je extrakcia a aké ma pravidla?
Zamestnanec sedi pri stole, v ruke dr2i Extrakcia znamend vytaZenie Bitok z kiivovich
kivu a pozerd priamo na divikov. Na stole | zn podas dvoch faz, Zatina obmyvanim Castic | Hlas
1B PC Je viacero kopok kavy. Zamestnanee mletej kavy horicou vodou, ktora odplavuje Zamestnanca,
rozprava. Kamera sa postupne priblizuje k| plyny a rozpustné latky. Polas druhej fazy sa z | ticha melodia,
prve) kopke. utrob zim uvolfiuji aromaticke latky. Extrakciu
mdzeme ovplyvaif v 3 bodoch.™
Postupne kamera prechidza po
,“! n,m,l“‘)?h képk““‘ I('A\y. Wakil kbplcx “Cim je kdva namletd jemnejlic, tym viac ldtok tes
1.C D ma int hrabku mlctia. Zamestnanec v cOTEch Vo vode 218 vkt ™ zZamestnanca,
pozadi rozprava. Rychly prestrih na ruku s L) Rt ey tichd melodia,
vodou,
Detail na ruku, ktord nalieva vodu do Hlas
kavovaru, Na snimke je uvedeni teplota “Najviac latok rozpustengch vo vode vytaZime
1D D T . s > - ZAmestnanca,
) vody. Z v vodou, ktord ma teplotu 91 - 95 stupdiov, s i
: viag tichd melodia,
rozpriva. Dynamicky prechod.
“Poslednym bodom je dokladné miclanic
Ruka micsa kivu alternativnou metodou, oicae) kavy posasexeakcie; Motk zansl‘u;e: 2
AR kazda castica sa rovaomerne stretne s horticou | Hlas
. vo french press kanvici. Zamestnanec v 5 gy
1_E D il vmrbyn. Bl poalodhacum dhows vodou, ¢im sa maximalizuje vytaZok zamestnanca,
zp:ém ob:z’ lma'\'m'u' aromatickych Fitok a zaisti sa k a tichd melods
d chut kivy. Napid mi do komentira akym
spdsobom si pripravujes kivu ty.”
Zo stredu zalne vystupovat text s vizvou k
. akeii. Text je béZove) farby, ktord ma “Pre viac informécii klikni na odkaz v popise - o
¥ € praziared v logu. Po 6 sckundich obraz videa.” Aot
Znovu tmavne.
Zo stredu Gerneho pozadia zatne
1.G D vystupovat oranZzovo-béZové logo Trwcha melodia.
praziame, ktorym skondi video.

31




SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

=
91-95

stupriov
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Velkost
Zaber 2zibern Obraz Text Zyuky
2 zamestnanci sedia pri 3achovej doske
a p.oz:mth sa pnamo.m.l dl\'ék_ov. Jeden “Posted 60 sekund vizvou, ktord
z nich sa prihovéra divikom. Za 3 7 e
: Sigi sme si pre teba pripravili, g 3achovi Hlas zamestnanca,
I_A PC fachovou doskou st 2 balenia kavy. s ¢ / PR , . o
A z . partia. Aviak namiesto klasickych figirok | tichd melodia.
ktorymi sa hra Sach, Pri poslednom uiieme zmka kavy.”
slove sa za¢ne kamera priblizovat k PouZ) ¥-
doske.
Detailny ziber Sachove) dosky s s s s
=D P | roztozensmi kivovymi figarkam. Pl
Kamera sa vzdiali. Zamestnanci hraja Hlas zamestnanca,
sach. N stladania stopic g ie pokladanie kiavovych
1€ i sthicaji svoje balenie kavy. Jeden N zim, stopky., tichi
zamestnance s radostou zvola. melodia.
. 3o “Namiesto ¢iernych figirok som dnes
Kamees sa pridliti kjednejkve. 1o i Peru I Palto, ktork je vhodind
Pohlad na kdvu, ktord bola vyuZitd 1LY 2 - Hlas zamestnanca,
1_D D . . a P na espresso. Dominuji v nej sladké a 3 L
namiesto &ernych figirok. Hrac s 2okokidove 14 3t tichi melodia.
tmavymi zrnkami hovori e B kakaza
’ Cokolady.”
"Biele figrky som nahradil kivou Etiopia
Presun kamery na druhd kavu. Pohlad | YirgachelTee, ktora je vhodna na filter.
| E D na kavu, ktord bola vyuZitd namiesto | Ma sladka kvetinovi aromu, v chuti ma | Hlas zamestnanca,
> bielych figirok. Hri¢ s bleddimi pestri paletu ovoengch tonov, oneikov a | tichi melodia.
zmkami hovori. Cokolady. Odkaz na obe kivy je v popise
videa.”
“Mi3 poslednych 5 dni na zapojenie sa do
Kamera sa vzdiali. Jeden zamestnanec | sGfaZze o balitek kiv COFFEEIN! Do
L F PD pozerd na dosku s nechipavym sGfaZe sa zapojis natodim videa, v ktorom | Hlas zamestnanca,
- vyrazom. Druhy zamestnanec pozera | nam ukaZed &o dokdzes s kivou za 60 tichi melodia.
radostne priamo na divikov a hovori. | sckind a pridanim hashtagov coffecinsk a
coffecinskvyzva.”
Obraz tmavne a objavi sa text s vizvou
k akcii. Text je oranZovej farby, ktori | “Nato¢ video, prida) #coffecinsk . £
1.6 ¢ mé prazaren v logu, Obraz movu #eoflecinskvyzva a zapoj sa do sufaze.” TR mglod.
tmavne.
Zo stredu &ierncho pozadia zalne
I_H D vystupovat oranZzovo-béZzoveé logo Ticha melodia.
praziarne, ktorym skondi video.
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Zapoj sa do sutaze
o ¢erstvi kavu s

#coffeeinsk
a#coffeeinskvyzva
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The fourth week

Ziber ‘::::‘ Obraz Text Zvuky
Detailny pohlad na zrka kivy, aby bolo ! M )
LA VD | vidiefich textiru a farbu. V strede je text. njj"\f:;."p:ﬁr"f""" e Canladet o L ¢ "IN
Nihfadovy obrizok videa. :
"Vedel si, 2e Serstvost kivy je klidova pre
zachovanse jej aromatickych a chufovich
Zamestnanec sedi pri stole a pozerd sa viastnosti. Zisti, ako ju skladovar, aby si
B PD priamo na divikov a hovori o doélezitosti zachovala svoju kvalitu, Pre udrZanic Cerstvosti Hlas zamestnanca,
> Cerstvosti kivy. V rukdch dr2i nerozbalents | nemel kivu vopred, udr2uj ju mimo volného tichd melddia,
kidvu a dozu na kivu. pristupu Kyshika, neskladuj kivu na miestach so
2vyienou vihkostou a na priamom sinecnom
svetle”
Zamestnanee prisunie ruku blizsic ku
kamere o ukazuje kivu v povodnom baleni, | “Najidedlnejiou ochranou kivy pred vonkajtimi
RRa i avee X i Hias zamestnanca,
1_.C D Z J¢ mierne ¥, aby sa vplyvmi st pdvodné obaly. ktoré udrzuji kivu tichi melodia
sdstredil pohlad na kivu. V pozadi derstvin.” )
Zamesinanec rozpriva.
Zamestnanee prisunie druhii ruku bliziie ku
kamere a ukazuje divikom skladovaciu dozu | “Skladovacie dozy a vakuové nidoby st po
LE D na kivu, ktord predavaji na svojom eshope. | otvoreni kivy vhodnym sposobom sklad Hias
2z Obraz Je mierne . kivy, ZaruCuji dihdiu Cerstvost a zachovanie tichd melodia,
aby vynikla ddza. Zamestnanee v pozadi kvality.”
rozpriva. Rychly prestrih.
“Vedel si, 2e kivu mdzed skladovafaj v
Z i stoji pri chladni¢ke a do mraznicke? Nizka teplota doki2e takmer Gplne
mrazméky vklada kive. Kamera sa na zastavit starnutie kivy, &im sa zachovi kvalita Hlas - ’
- e & as zamestnanca,
I_F PD ramestnanca pozeri z boku, aby bolo vidiet | kivy. Rovnako ako v predehidzajoech tichs melodia.
&0 robi. Z. hovori. Pri posied pripadoch, aj tu je ddleZité aby bolo balenie kavy
slove zadne obraz tmavair, dobre uzavreté, Podel sa so mnou v komentiroch
o sposobe akym kivu skladujed 1y.”
Zo stredu zadne vystupovar text s vyzvou k
akai. Text je bézovej farby, ktord mi “Pre viac informdcn khikni na odkaz v popise i 2
1.6 ¢ praziaredi v logu. Po 6 sckundich obraz videa,” ikl malod,
ZOVU tmavae.
Zo stredu Gerneho pozadia zadne
I_H D vystupoval oranZovo-béZové logo prazame, Tichi melodia,
ktorym skondi video.
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Pre viac
informacii klikni
na odkaz v popise

videa

;
¢ O 8
®. 96

Vielkoss

Laber bz Text Lvulk;
aiberu . - ¥
Lamestnanes sedi pai stole a popla kive, Na
LA PD stole s polokens sifainé kivy. Zamestnano: “(0d spustenia nadej vizvy o siinbe ubchol wk Hlas ramestmanca,
N hovon. Kamera sa pni slove vihercu zadng mesiac a preto je éas vvbrad vihercu ticha melodia
priblilovatlku kivam na stole
Kamera prechidza po jednotlivich sifadngch | & Hlas ramestmanca.
I_B (B} . . L Avehio kv, i
kavach, Zamestnanes v pozadi rozprava ticha miclodia
Z doda sa vyroluje graf. Gral zobrazuje X E .
. uE yroNge s ol “Dio ssifahe sa zapojilo... ddastnikoy, kiorim sa | Hlas zamestaanca.
1€ C rapojense wa do saiake. Zameinanee v pozadi A y ]
cheeme podakovar, tighd melddin
rorpriva. Rychly prestrih na zamesinanca.
Lamestnanee pozerd do telefdau. ktory deli v
ruke 3 hovori. Ma sihadny viraz, napina = Hlas Famdsininds,
I I Fl» N e iy “Aoment prekvapenial -
divikov, Zamestnanes hovori, Kamera sa presva tichd melddia
prblitupe k telelone
Pohfad na ruku zamenanca, kiord posdva
obmsovku, Lastavi a kamera zacsin na meno, Hlss pamestaanca
P - N - Ah . -l
I_LE Vi na ktorom rastavil. Zamesinane: v pozadi “aaa, vihercom sa stiva.... (meno viherou)! ] k
tichd melidia
hovor. § sekind bude na obrazovke meno
vibwrou o zadne sa kamera vadalovar,
“¥yhercu poprosime, aby nam na email
mfoircoficen sk do 7 dod poslal adrca. na
Famestnanee sa poderd priamo na divikoy a krord mu mame poslar svyhew, Ak s kivy
. o o . Hlas Faimestaanca,
I_F P roepriva. Pri poskednom slove zaéne obraz nevyhral a mad o fu zaujem. stadi Kiknif na tichd mclodia
tmavniial, odkar v popec videa, Victkym idastnikom clic
raz dakupeme. Nerabudm sledovar ndd kanal pre
novinky a dalfic satadke o naty kiava,”
Zo stredu Serneho poradia zaéme vystupova(
LG B} orantovo-bitové logo praXiaree, kiorym skomdd Tichd miekindia.

video,
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Scenarios and moodboards (own elaboration, 2024)
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PREZENTACIA LOKALNEJ ZNACKY V ONLINE
PROSTREDI

Filip Caiio — Viktéria Huddkova

ABSTRAKT

Predkladand praca sa zameriava na prezentaciu lokalnej znacky v online prostredi a analyzu
socialnych sieti vybranej lokéalnej spolocnosti v oblasti cestovného ruchu. Na zéklade ziskanych
poznatkov z odbornej literatiry a vysledkov analyzy je cielom prace zhotovit' odporicania pre
zlepSenie marketingovej komunikacie spoloCnosti. Autor sa v prvej Casti prace zaobera
teoretickymi vychodiskami problematiky. Nasledne definuje hlavny ciel’, parcialne ciele prace
atiez metodiku. Vybranou analyzovanou spolo¢nost'ou sa stala cestovna kancelaria Slniecko,
ktora ponuka organizaciu §k6l v prirode a letnych taborov v ramci Trencianskeho kraja a postupne
expanduje na uzemie celého Slovenska. V analytickej Casti price sa autor venuje analyze
socialnych sieti cestovnej kancelarie, na zaklade ktorej navrhuje odporucania.

Kriacové slova: Cestovna kancelaria. Lokalna znacka. Lokalny marketing. Marketingova
kounikacia. Socialne siete.

ABSTRACT

The present work focuses on the presentation of a local brand in the online environment and social
network analysis of a selected local tourism company. Based on the knowledge gained from the
literature and the results of the analysis, the aim of the thesis is to make recommendations for
improving the marketing communication of the company. In the first part of the thesis the author
deals with the theoretical background of the issue. Subsequently, he defines the main objective,
partial objectives of the work and also the methodology. The selected analyzed company is the
travel agency SlnieCko, which offers organization of outdoor schools and summer camps within
the Trencin region and is gradually expanding to the territory of the whole Slovakia. In the
analytical part of the thesis, the author analyses the social networks of the travel agency, on the
basis of which he proposes recommendations.

Keywords: Localbrand. Local marketing. Marketing communication. Socialmedia.
Travelagency.

UVOoD

Marketingova komunikécia je bez ohl'adu na velkost’ alebo odvetvie, v
ktorom spolo¢nost’ posobi, dolezitou sti¢ast'ou kazdej spolo¢nosti. Je to sposob,
akym sa podniky spajaji so svojimi klientmi a komunikuji s nimi s cielom
posilnit’ vztahy, zvySit informovanost’ verejnosti o svojich produktoch a
sluzbach, a nakoniec dosiahnut’ obchodny uspech. V nasej praci sme si zvolili
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odvetvie cestovného ruchu, konkrétne cestovni Kkancelariu Slniecko
zameriavajlicu sa na organizovanie $kol v prirode a letnych taborov.

V prvej kapitole predkladanej prace sa venujeme suCasnému stavu
rieSenej problematiky. BliZ§ie skimame lokalny marketing a prezentaciu lokalnej
znacky v online prostredi. V d’alSej kapitole definujeme hlavny ciel’ a parcidlne
ciele prace, ktoré¢ chceme dosiahnut’ v empirickej Casti. V tretej kapitole sa
venujeme metodike prace avysvetleniu nastrojov, ktoré v praci vyuzivame.
Vtejto casti tiez charakterizujeme skumany podnik apopisujeme spdsob
ziskavania tudajov. V Stvrtej kapitole realizujeme analyzu marketingovej
komunikacie nami vybranej lokalnej spolo¢nosti na socidlnych sietach. Na
zdklade nadobudnutych teoretickych poznatkov avysledkov realizovanej
analyzy predkladame odporticania pre cestovni kancelariu Slniecko.

1. UVOD DO PROBLEMATIKY LOKALNEJ ZNACKY

Lokalna znacka je znacka, ktora sa propaguje a zameriava na konkrétnu
klientelu podl'a oblasti, v ktorej sa nachadza. Miestna znacka je taka, ktord ma
svoju zakladnu a zameriava sa na konkrétnu oblast’ krajiny. Tieto znacky Casto
vlastnia a prevadzkuji malé podniky, ktoré sa mdézu zameriavat' na ponuku
miestne Specifickych vyrobkov alebo sluZieb. Miestne znacky sa mozu
vyskytovat’ v Sirokej Skéale odvetvi, vratane potravinarskeho priemyslu,
maloobchodu a sluzieb. PouZivanie regionalnych znaciek prindsa mnohé vyhody.
Po prvé, ¢asto maju silné vizby na komunitu a mézu pomahat’ hospodarstvu tym,
Ze zamestnavaju miestnych obyvatel'ov a nakupuja tovar, ktory sa tam vyraba.
Po druhé, mézu pontikat’ charakteristické predmety alebo sluzby, ktoré nie s
dostupné inde. V neposlednom rade podpora miestnych spolocnosti moze
pomoct’ pri zachovani identity a kultiry regionu(Whatis a LocalBrand: Basic,
2023).

1.1. Globalny vs. lokalny marketing

Lokalne znacky st zvycajne tie, ktoré su dostupné len v jednej krajine
alebo v urcitej geografickej oblasti, hoci ich moéze vlastnit miestna,
medzinarodna alebo globélna firma. Globalne znacky su tie, ktoré st pritomné v
mnohych réznych krajinach sveta, pouzivaji rovnaky nazov a zvyc€ajne funguju
na zaklade rovnakej alebo podobnej stratégie umiestiiovania (Winit et al., 2021).
Spolo¢nosti mézu vyuzivat miestny aj medzinarodny marketing na nadviazanie
kontaktu so svojim cielovym trhom. Celosvetové publikum je cielom
marketingovych iniciativ znamych ako ,,globdlny marketing®, ktoré klada doraz
na vytvorenie konzistentného imidzu a posolstva znacky v mnohych krajinach a
kultirach. Vyuzivanie tejto stratégie ¢asto zahfiia pouzivanie Standardizovanych
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marketingovych technik, ako st napriklad viacucelové reklamné kampane (Pace,
2021).

Na druhej strane, miestny marketing opisuje propagacné aktivity, ktoré sa
sustred’'uji na konkrétny miestny trh alebo geograficku oblast’. Tato stratégia
zahfia prisposobenie marketingovych taktik jedinecnym poziadavkam a vkusu
miestneho publika, o mo6ze znamenat’ vyuzitie regionalnych nareci, tradicii a
kultirnych narazok. Obe stratégie maju svoje vyhody aj nevyhody. Spolo¢nosti,
ktoré sa snazia zvysit’ svoj podiel na trhu a vytvorit’ silny, rozpoznatel'ny imidz
znacky na celom svete, mozu najst’ ispech v globdlnom marketingu. Nemusi byt’
taky uspeSny pri oslovovani a interakcii s miestnym publikom a méZze byt aj
drah$i a Casovo ndro¢nejs$i. Na druhej strane, miestny marketing moéze byt
uspesnejsi pri pestovani kontaktov s blizkymi klientmi, ale m6ze mat’ obmedzeny
geograficky rozsah (Pace, 2021).

Hlavnou dilemou globdlneho marketingu je volba medzi pouzitim
lokalnych marketingovych taktik na rieSenie regionalnych rozdielov a predajom
rovnakého vyrobku vo vSetkych krajinadch. Celosvetovy vyrobok modze tiez
vyuzivat’ regionalne vlastnosti na zvySenie Urovne svojho povedomia (Adams,
2017).

Rozhodnutie medzi lokdlnym a globalny marketingom nakoniec zavisi od
jedine¢nych cielov azdrojov podniku, ako aj od Zelani apreferencii jeho
cielového trhu.

1.2. Prezentacia lokalnej znac¢ky v online prostredi
Lokalny marketing je taktika, ktora pomaha spolo¢nostiam pri propagacii
ich tovaru a sluzieb zédkaznikom v okoli. Na prildkanie potencialnych klientov,
ktori pravdepodobne pridu alebo nakupia v podniku, je potrebné zamerat’ sa na
konkrétne Stvrte, mesta alebo regiony (Decker, 2021).Existuje mnoho roéznych
taktik, ktoré mézu podniky pouzit’ na realizéciu stratégie lokalneho marketingu.

V online prostredi na propagéciu svojho tovaru ¢i sluzby miestne podniky

vyuzivaju najma:

e webové stranky: vytvorenie profesionalne navrhnutej webovej stranky je
jednym z najoblibenejSich spdsobov, ako sa miestna spolo¢nost’ prezentuje
na internete. Na tejto stranke by mali byt uvedené informécie o predavanom
tovare alebo sluzbach, ako aj kontaktné udaje (Stickley, 2016),

o socidlne média: d’alSim spdsobom, ako mdze miestna firma propagovat’ svoju
¢innost’ online, je pouzivanie socidlnych médii, ako st napriklad Facebook ¢i
Instagram. Znacka moze prostrednictvom tychto platforiem komunikovat s
klientmi a spotrebiteI'mi, a zaroven Sirit novinky a zverejnovat obrazky
svojho tovaru a sluzieb (Fountain, 2021),
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platené reklamy v sluZzbe Google alebo v socidlnych médiach moézu tiez
pomoct’ regionalnemu podniku pri zvySovani povedomia o jeho tovare alebo
sluzbach. Pre miestnu znacku, ktora sa snazi zamerat’ na urcitu oblast’ alebo
trh, to moze byt’ uZitocné, pretoZze reklamy mozu byt zamerané na konkrétnu
demograficku alebo geograficku oblast’ (Freedman, 2023),

obsah: miestny podnik méze zvysit povedomie o svojom tovare alebo
sluZzbéch vytvorenim a §irenim vysokokvalitného obsahu na webovej lokalite
alebo platforme socidlnych médii. Ak je napriklad miestny podnik dobre
znamy svojimi charakteristickymi predmetmi, méze uverejnovat prispevky na
blogu alebo vided, ktoré pontikaju rady, ako tieto veci pouZivat’ (Sarkhedi,
2021).

Podl'a Nuneza (2020) mdzu lokalne podniky v online prostredi vyuzivat

nasledujuce taktiky:

vyhladsenie a optimalizacia svojho zoznamu v sluzbe Google My Business:
to pomaha podnikom zobrazovat’ sa vo vysledkoch miestneho vyhl'adavania a
v mapach Google, ¢o potencidlnym zékaznikom ulahcuje ich ndjdenie,
pouZivanie socialnych médii: mnohé miestne podniky vyuzivaju platformy
socidlnych médii, ako su Facebook, Instagram a Twitter, aby sa spojili so
svojimi zdkaznikmi a propagovali svoje vyrobky alebo sluzby,
vytvaranie cielenych reklamnych kampani: podniky mézu vyuzit' cielené
reklamné kampane na oslovenie konkrétnych Stvrti alebo regionov pomocou
platforiem, ako je Google AdWords alebo Facebook Ads.

Dolezité je vSak podotknut, Zze lokalne znacky moézu vyuzivat

v kombinacii s online propagéciou aj offlinovu propagéciu, ktora dokaze byt tiez
efektivna. Za zmienku stoji spomenut’ aspoi tri najcastejSie taktiky:

spolupriaca s miestnymi organiziciami alebo podujatiami: miestne

podniky mézu spolupracovat’ s miestnymi organizaciami alebo podujatiami,

aby sa ich znac¢ka dostala do povedomia ciel'ového publika,

sponzorovanie miestnych Sportovych timov alebo podujati: sponzorovanie

miestnych Sportovych timov alebo podujati méze podnikom pomdct’ budovat

povedomie o znacke a oslovit’ miestne publikum,

poskytovanie vynikajticich sluzieb zikaznikom moéze podnikom pomoct’

vybudovat’ si pozitivnu povest’ a prildkat’ stalych zékaznikov (Nunez, 2020).
Zavedenim tychto taktik a neustdlou analyzou a Upravou svojej stratégie

mozu podniky efektivne propagovat’ svoje vyrobky alebo sluzby miestnemu
publiku a zvySovat’ preda;.
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2. CIEL PRACE

Hlavnym cielom predkladanej prace je na zaklade teoretickych
vychodisk danej problematiky a analyzy sucasného stavu marketingovej
komunikécie vypracovat’ odporucania pre oblast’ marketingovej komunikacie pre
lokdlnu spolo¢nost’ — cestovni kancelariu Slniecko, ktord sa zaoberd
organizovanim letnych taborov, $kol v prirode, zijazdov, lyziarskych a
plaveckych kurzov a d’alsich inych aktivit.

Cielom teoretickej Casti je objasnit’ a vymedzit' hlavné rozdiely medzi
lokélnou a globalnou znackou. Rovnako tak je parcialnym cielom teoretickej
Casti poukdzat’ na moznosti prezentacie lokalnej znacky prevazne v online
prostredi, no v kratkosti predstavit’ aj taktiky, ktoré lokdlne znacky mozu pouzit’
aj v offline prostredi.

Pre dosiahnutie hlavného ciel'a prace je nevyhnutné splnit’ aj ostatné
parcidlne ciele, medzi ktoré patri:
 charakteristika cestovnej kancelarie Slniecko,

e popisanie metodického postupu pri pisani prace,

 analyza socidlnych sieti cestovnej kancelarie Slniecko i jej webu,

e vypracovanie odporucani, ktorych cielom je =zlepSit marketingovu
komunikaciu lokalnej znacky cestovnej kancelarie Slniecko.

3. METODIKA PRACE

V nasledujucej cCasti prace popisujeme blizS§ie vybrany subjekt
sktimania — cestovnu kanceléariu Slniecko, blizSie popisujeme pracovné postupy,
spoOsob ziskavania udajov a tiez vyuzité¢ metddy.

3.1. Charakteristika cestovnej kancelarie Slniecko

Hlavnym zameranim cestovnej kancelarie SlnieCko je organizovanie
letnych taborov a $kol v prirode, kde rocne odrekreuje viac ako 10 000 deti a
tinedzerov. Z dévodu obmedzeni letnych taborov a zdkazu organizovania §kol v
prirode pocas pandémie Covid-19 bolo odrekreovanych niekol’ko ndsobne mene;j
deti a tinedZerov.

Cestovna kancelaria SlnieCcko ponuka okrem organizovania letnych
taborov a $kol v prirode aj skolské vylety, lyziarske vycviky a plavecké kurzy pre
materské Skoly, prvy a druhy stupent zakladnych §kol a stredné Skoly, a taktiez
rozne poznavacie zajazdy pre Siroku verejnost, predovsetkym viano¢né zéjazdy.
Aj napriek tomu, ze si sluzby cestovnej kancelarie zaobstaravaju zakaznici z
celého Slovenska, spolocnost’ je stile lokdlna. Doévodom je organizécia
najviacsieho poctu turnusov letnych tdborov v Trencianskom kraji. Najvacsi letny
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tabor, ktory maji v ponuke sa organizuje v Kubrici, ktord je vzdialend 7
kilometrov od Trené¢ina. Priamo v tomto meste organizuju aj takzvané letné denné
tabory.

Cestovna kanceldria Slnie¢ko sa samozrejme snaZi rozrastat’ a hl'ada ¢o
najlepsie rekrea¢né zariadenia na organizovanie $kdl v prirode, letnych taborov
aroznych pobytov. Na zéklade verejnej mienky v meste Trencin a jeho okoli, ako
aj zamerania cestovnej kancelarie Slniecko na organizovanie letnych tdborov a
§kol v prirode v uvedenom regione, je mozné tito spolocnost’ povazovat za
lokalnu znacku.

Cestovna kancelaria Slniecko disponuje aj vlastnou autobusovou flotilou
s nazvom Sun bus s. r. 0., ktora taktiez sidli v Trencine.

3.2. Pracovné postupy

Na zaciatku pisania naSej prace sme zhromazdili dostato¢ny pocet
domadcich a zahrani¢nych zdrojov.V teoretickej Casti sme na zéklade tejto
dostupnej literatury ziskali potrebné informdacie na objasnenie lokalnych znaciek,
ich prezentaciu v online prostredi, rozdiel globalneho a lokdlneho marketingu
a implementaciu lokalneho marketingu pre lokalne znacky.

Dal§im krokom bolo uréenie si hlavného ciel’a prace a jeho parcidlnych
cielov. Vd’aka tomuto kroku sme dokazali efektivne pracovat’. Nasledne sme si
charakterizovali nd$ objekt skiimania, blizSie popisali metodicky pristup.
Poslednym krokom bolo vypracovanie analyzy socidlnych sieti — Facebooku
a Instagramu, atieZ analyza webovej stranky. Tieto néstroje sme analyzovali
preto, ze tvoria zéklad online prezentacie lokalnej znacky na socialnych siet’ach.
Na zaklade analyz sme vypracovali vhodné a praktické odportcania pre CK
Slniecko.

3.3. Sposob ziskavania udajov

Na ziskanie potrebnych informaécii pre teoretick cast’ bakalarskej prace
sme si urobili reSerS domécich a zahrani¢nych odbornych zdrojov a vybrali sme
tie najviac relevantné k nasej téme. Primarne sme pracovali s online zdrojmi,
vol'ne dostupnymi na internete.

V teoretickej casti praci, kde sa zaoberame priamo lokalnymi

spolo¢nostami a porovnavame ich s globalnymi, nam pomohli primarne ¢lanky
z vedeckych Casopisov, ktoré sa venovali aktudlnym trendom.
Pre zhotovenie empirickej Casti sme ziskavali informécie z vlastnej skusenosti
prace vo vybranej spolo¢nosti, z webovej stranky, internych materidlov
spolo¢nosti, katalogov, ktoré poskytuje a dostupnych zdrojov informacii o
spolo¢nosti na internete. Udaje sme v$ak ziskali aj znastroja ZoomSphere,
Seobility ¢i z ndstroja PageSpeedInsight.
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Vdaka ziskanym informaciam sme mohli spravit’ potrebné analyzy na
ziskanie vysledkov pre spracovanie odporticani pre vybrani spolo¢nost’.

3.4. Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov
Pocas pisania prace sme vyuzili nasledovné metddy:

e indukciu a dedukciu — tieto metody sme vyuzivali v rdmci teoretickej a
empirickej Casti,

 analyzu — metodu analyzy v empirickej Casti pri socidlnych siet’ach a webove;j
stranke,

e deskripciu — deskripcia bola vyuzita v teoretickej Casti prace, na ziklade
ktorej vysvetl'ujeme dolezité Casti tykajuce sa lokalnych spolo¢nosti a rozdielu
globalneho a lokélneho marketingu. Deskripciu vyuzivame tiez pri
charakteristike objektu skiimania,

o komparaciu — metoda, ktord bola pouZita pri porovnavani socidlnych sieti
nami vybranej cestovnej kanceldrie,

e syntézu — tuto metddu sme vyuzili v teoretickej Casti bakalarskej prace, kedy
sme zhromazd’ovali informécie z vybranych zdrojov do jedného celku.

4. VYSLEDKY PRACE

V empirickej Casti prace budeme naSu pozornost venovat analyze
socidlnych sieti nami vybranej cestovnej kancelarie SlnieCko. Zameriame sa aj
na analyzu jej aktualnej webovej stranky. Na zaklade zisteni zo spominanych
analyz navrhneme odporacania pre pripadné zlepSenie.

4.1. Socialne siete cestovnej kancelarie Slniecko
Cestovna kancelaria Slniecko pdsobi na viacerych socialnych siet'ach ako
je Instagram s 4078sledovate'mi, Facebook s 23 000 sledovatel'mi, TikTok
s 2955sledovatel'mi alebo YouTube s 1160 sledovate'mi. V nasej analytickej
Casti sa podrobnejSie budeme venovat’ dvom socidlnym sietam, ktoré maja
najvicsi pocet sledovatel'ov, teda Instagramu a Facebooku.

o Instagram

Na socialnej sieti Instagram ma spolo¢nost’ aktudlne 4078 sledovatel'ov,
ktorych informuje prevazne o stavoch letnych tdborov a ich kapacite, ale aj o
novinkach, ako su napriklad hostia, ktori budi pdsobit’ na vybranych turnusoch
letnych tdborov. Tento format prispevkov méva zvycCajne najvacSie zdsahy z
hladiska sledovanosti a interakcie sledovatelov. Medzi d’alSie popularne
prispevky patria fotografie z rdznych Skoleni, kastingov ¢i predstaveni hlavnych
veducich. Vided, ktoré spolocnost’ priddva na profil dosahuji priblizne 4000
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vzhliadnuti. Vo v§eobecnosti prispevky, ktoré maju najvyssi pocet paci sa mi to
su tie, ktoré st zverejiiované pocas letnych taborov.

Za poslednych 90 dni pridala CK Slniecko dokopy 49 prispevkov, pricom
vicSina su formatu carousel, ¢i obrazky. Najmenej pridanych bolo filmovych
pasov, o povazujeme za nedostatok vzhl'adom na to, ze trendom online
komunikécie je prave videocontent. Podrobné data uvadzame v grafe nizsie.

1

8 Jan 22 Jan 5 Feb 19 Feb 4 Mar 18 Mar

Current Share Previous Difference
Total 49 100% 51 -2 (4%)
W corousels 2 469% 25 2(8%

. Images 15 306% 13 +2 (15%)

M reess n 224% 13 2 (15%)

Graf 1 Pocet jednotlivych typov prispevkov na Instagrame (ZoomSphere, 2024).

Prispevky za poslednych 90 dni priniesli stranke viac ako 7 tisic
interakcii, konkrétne 98,7 % $lo o like a 1,3 % o komentare. Najvyssia interakcia
bola zaznamenana 20. februdra, kedy cestovna kancelaria pridala Reels
odrazajici aktudlny trend na Instagrame. Prispevok mal 921 likov al4
komentérov, ¢o je oproti ostatym prispevkom vel’kym rozdielom. Aj tu mézeme
sledovat’, ze tvorba video obsahu mé vyznam a CK Slniecko by mu malo venovat’
viac asu.
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8 Ja 22 Jan 5 Feb 19 Feb 4 Mar 18 Mar

Current Share Previous Difference
Total 70M 100% 8221 -1150 (14%)

W vies 6981 9B.7% 8095 1114 (14%)

M commen ts 90 % 126 -36(29%)

Graf2 Pocet interakcii na Instagrame (ZoomSphere, 2024).

PodrobnejSia analyza socidlnej siete Instagram ndm s pomocou
nastrojaZoomSphereprezradilaaj d’alSie Statistiky. NajpouzivanejSimi heStegmi,
ktoré cestovna kanceldria na socialnej sieti vyuziva su Ckslniecko s podielom az
10,8%, Tabor s 6,6%, Letnytabor s 5,4%, Summer s 3,8% aLeto spodielom
3,8%. Prvych 5 hestegov generuje aj najvyssiu interakciu v prispevkoch. Celkovy
tone of voice, ktory na Instagrame vyuziva CK Slniecko je priatel'sky, hravy.
Sucast'ou kazdého popisu st emotikony a vo vdcsine pripadov hlavnli mySlienku
popisu CK Slniecko uvadza kapitalkami.

Skolenie 4 (0.94%) ~— Tabor 28 (6.59%)

Trencin 6 (1.41%) Camp 14 (3.29%)
Trubarka 8 (1.88%) '/ Cksiniecko 46 (10.82
Brigada 4 (0.94%) \ sl Letnytabor 23 (5.41
Casting 4 (0.94%) i § —— Zlava 11 (2.59%)
Summer 16 (3.76%) ./ /-‘ 1 “\ d Leto 16 (3.76%)

/ly
Teen 5(1.18%) — Animator 11 (2.59%)

Graf 2 NajpouzivanejSie hestegy CK Slniec¢ko na socialnej sieti Instagram (ZoomSphere, 2024).

Vdaka ZoomSphere sme tiez zistili, ktory defi v tyzdni a ¢as publikovania
modze priniest’ prispevkom najvysSiu mieru interakcie. Je to utorok o 16.00.
Ostatné data nam vsak ukazuju, ze efektivny je aj ¢as 17.00 ¢i 21.00. Prave
ztychto dat méze CK Slniecko Cerpat’ pri vytvarani svojho content planu.
Najvhodnejsie ¢asy na publikovanie uvadzame v grafe niZSie.
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Graf3 Pocet interakcii pocas celého tyzdna v konkrétny ¢as (ZoomSphere, 2024).

o Facebook

Na Facebooku ma aktudlne CK Slniecko 23 tisic sledovatelov.
Komunikacia na nom je vel'mi podobna ako komunikacia na Instagrame, avsak,
nie vsetky prispevky z Facebooku st uverejnené aj na Instagrame. Za poslednych
90 dni bolo na Facebooku uverejnenych 57 prispevkov. Vo vicsine iSlo o fotky
(49 prispevkov) ale tiez prezdiel'avanie blogov (8 prispevkov). Ako vidime na
grafe niZSie, interakcie na prispevky za poslednych 90 dni kolisali. Za zmienku
vSak stoji 16. januar kedy sa celkové interakcie vySplhali na 114 likov a4l
zdiel'ani. V tento dent CK Slniec¢ko na Facebook pridalo az 3 prispevky, z ktorych
najuspesnejsi bol foto prispevok zamerany na rybolov.

A

A | r Ia g | ( A

-~ 1 . A\ " \ \ / ‘_~ \ TAY A

P i i (A2 A N o e — WO NN ST SLEIVERTES S SR V-ASE W L SN W WORTS o8 )
a 8 Jan 15 Ja 22 Jan 29 Ja 5 Fe 12 Fel 9 Feb 1 Mar 1 Ma 18 M3

Max 123 Min 0 01 Jar 3 31 Mar

Current Share Previous Difference
Total: 893 100 549 +344 (63%)
W Likes 697 78.1% 373 »~ +324 (87%)
M Shares 104 11.6 104 ~ 0
B Comments 92 10.3% 72 ~ +20 (28%)

Graf 4 Pocet jednotlivych interakcii na socidlnej sieti Facebook (ZoomSphere, 2024).
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Rovnako ako v pripade Instagramu, aj na Facebooku sme sa zamerali na
deni a Cas, kedy je vhodné publikovat. Podl'a udajov zo ZoomSphere je idedlny

den utorok, rovnako ako v pripade Instagramu, a najvhodne;jsi as na Facebooku
je 013.00, 19.00, 20.00 a 21.00. Najvhodnejsie dni uvadzame na grafe nizsie.

o 20 40 60 80 100 120 140 60 180 200 220 240 260
W ikes ™ comments M shares

Graf 5 Pocet interakcii podl'a dni v tyZdni (ZoomSphere, 2024).

Za dolezity, rovnako ako pri Instagrame, povazujeme aj tone of voice, ktory
je na Facebooku podobny ako na Instagrame — vyuZziva emotikony, priatel'sky ton
a kapitalky.

4.2. Analyza webovej stranky CK Slniecko

Od roku 2023 prechadzala webova stranka cestovnej kancelarie Slniecko
renovaciou aplne spustend bola zaciatkom roku 2024. Na vizuadlnom navrhu
webovej stranky pracovalo Studio Echt. Jej vizudl je vo farbach cestovnej
kancelérie av porovnani s predchddzajucou verziou stranky je prehladnejSia.
Zobrazuje sluzby, ktoré¢ ponuka, tim, recenzie, fotoalbumy. Samozrejmostou je
preklik na kontakt, kariéru isocidlne siete. Web tieZ obsahuje blog, ktory ma
potencidl zlepSovat SEO vyhladévanie. Aktudlne ma webovad stranka
podla Seobility skore 75 bodov zo 100, pricom najviac by potrebovala zlepsit’
Strukttru linkov. PodrobnejSie zistenia uvddzame na grafe niZSie.

Meta information
Page quality
Page structure
Link structure

Server

SEO Score Widget

External factors

Graf 6 Analyza webovej stranky vybranej cestovnej kanceldrie (Seobility, 2024).
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Webova stranka je podl'a PageSpeedInsight na dobrej trovni. Jej hlavna
stranka sa nacita za 1,8 sekundy na mobile ana pocitaci za 1,2 sekundy. Na
interakcie pouzivatel'a reaguje stranka na pocitaci v rychlosti 59 ms a na mobile
158 ms.

V celku povazujeme webovu stranku CK Slniecko za dobre spracovant,
prehladnu avizudlne konzistentni aj so socidlnymi sietami. Za podstatné
povazujeme aj spomenut, Zze web je responzivny, teda prispdsobeny aj mobilnym
zariadeniam.

5. ODPORUCANIA DO PRAXE

V tejto kapitole navrhujeme odporucania pre cestovni kancelariu
Slniecko v oblasti socidlnych sieti, ktoré vychadzaju zaktualnych trendov
avysledkov naSich analyz. Nakol'ko cestovnd kancelaria disponuje menS$im
poctom sledovatel'ov na socidlnej sieti Instagram ako na Facebooku, budeme
odportcania cielit’ prave na tto platformu. Vybrana spolo¢nost’ ma od tohto roku
nova webovu stranku ¢o sa tyka vizudlu, apreto jej v tejto oblasti nebudeme
navrhovat’ vylepSenia.

Na zaklade aktualneho trendu, ktorym je stanovenie tvare znacky
navrhujeme pre CK Slniecko vyber jednej kI'icovej osoby, ktory bude cestovnu
kancelariu na socialnych siet’ach prezentovat’. Tato osoba by mala dobre odrazat’
hodnoty a kulturu znacky a mala by byt schopna budovat’ autentické a hlboké
spojenie s jej sledovatel'mi.To znamen4, Ze by mala byt’ schopna prezentovat’ CK
slnieCko adekvatne k cielovej skupine, azaroven zdielat’ svoje skusenosti a
emocie s publikom.

Ako osobu, ktora bude tvarou spolo¢nosti odpori¢ame hlavni vedicu
letného tdbora s ndzvom Pohod’ak, ktorou je Vanesa Sotdkova. Vyberame ju na
zéklade pozitivnej spitnej vizby od t¢astnikov letného tabora.! Ugastnici letnych
taborov podl'a vSetkého maju radi hlavnll veducu, ktora s nimi vie spolupracovat
a byt osobou, ktora ich inspiruje abuduje si urcitd formu reSpektu voci nim.
Prave to je dovod, preco ju pokladdme za vhodnu tvar cestovnej kancelarie.
Okrem toho ma prijemny prejav ana doterajSich videach, medzi ktoré patri aj
video snajvy$sim zdsahom znami skumaného c¢asového obdobia, pdsobi
prirodzene a priatel'sky.

Prijemny prejav a priatel'skost’ vSak vtomto pripade nie je vSetkym.
Dolezitym faktorom tuspechu autenticity na socialnych sietach je pravidelna
interakcia s publikom. Odporucame aby stala tvar znaCky bola aktivna v
odpovedani na komentare, otazky a diskusie, ¢im by dokazala medzi
sledovatel'mi a cestovnou kancelariou vybudovat’ silné puto.
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Aktivny community management odporiac¢ame obohatit’ aj o pravidelnu

tvorbu obsahu, vktorom bude prave tvar CK Slniecko vystupovat. Nasim
navrhom je do aktualneho content planu zaviest’ rubriky, v ktorych bude vediaca
tdbora Vanesa Sotakovd, zakomponovana. V pripade filmovych pasov bude na
videu priamo vystupovat’ av pripade statickych postov bude vramci grafiky
zakomponovand jej tvar. Nami navrhované rubriky by mali budovat’ blizsi vzt'ah
medzi CK Slniecko a sledovatel'mi. Navrhujeme tieto tri:

e FUN FACTS CK Slniecko — cielom tejto rubriky je priblizit’ sa sledovatel'om

atym si s nimi vytvorit’ citova vizbu. Tvar CK slniecko by v tomto pripade
prindSala zaujimavé azdbavné informdacie priamo zdielne cestovnej
kancelarie. Moznost'ou je ukazka toho, ¢o sa deje za oponou, napriklad pri
priprave tdbora ¢i inych pontkanych sluzieb. Zdielanie pribehov
zamestnancov, zaujimavosti ozamestnancoch ako napriklad ich oblibené
tabory, aktivity, destinacie. Rubrika moze zaroveil poukazovat na rdzne
zaujimavosti, ktoré sa tykaju ¢i uz lyziarskych vycvikov, Skolskych vyletov,
plaveckych kurzov, Skoly v prirode alebo uz spominanych taborov. Tuto
rubriku odpori¢ame vo formate Reels, aby zasiahla o najvacsie mnozstvo
novych sledovatel'ov. Rovnako odporuc¢ame pri nich vyuzivat' trendovu
hudbu.

Zazi s nami — cielom tejto rubriky je predstavit’ vSetky sluzby, ktoré cestovna
kancelaria ponuka. BlizSie sa zamerat’ na konkrétne mesta, vktorych sa
aktivity realizuju, ¢o vSetko ponukaju. Pojde skor o informativny typ obsahu.
Odporucame ho vo forme statického postu — carouselu, kde by na prvej
snimke bola vzdy umiestnend tvar Vanesy Sotakovej, ktora konkrétne sluzby
v d’alSich Castiach postu podrobne predstavuje.

Rady od Vanes —rubrika, ktora prindsa tipy od Vanesy ku kazdej sluzbe, ktort
CK Slniecko pontka. V pripade tadborov by Vanesa mohla davat’ tipy Co si
nezabudnut zbalit’ na tabor, ako sa spravat’, ako vyhrat’ konkrétne discipliny
apod. Rovnako tak by davala kratke a uZito¢né tipy sledovatel'om, ktori by
mali zdujem aj o lyZovanie (ako sa rychlo na svahu zahriat’ — ukazka rychleho
tanca), plavecké kurzy (aku plaveckt cCapicu si vziat, aby sme nevyzerali
smieSne) apod. VSetky tipy by mali byt podané s humorom. Tuto rubriku
odporicame vo forme filmovych pasov.

Ako sme spominali v predoslych kapitolach, prispevky odporucame

zverejiiovat v najvhodnejsiden acas, ktoré st podla nastroja ZoomSphere
utorok o 16:00, Stvrtok 0 21:00 a nedel’a taktiez 0 21:00.

Z analyzy nam taktiez vyplynulo, Ze filmové pasy na socidlnej sieti

Facebook absentuju, apreto ddvame do pozornosti aj moznost’ publikovania
filmovych pasov zo spominanych rubrik prave na tejto socidlnej sieti.
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ZAVER

Cielom tejto prace bolo na zéklade teoretickych poznatkov a analyzy
socialnych sieti CK SlnieCko priniest’” odporucania zlepsSujiice marketingova
komunikéciu cestovnej kancelarie na socialnych siet’ach.

V tGvode prace sme teoreticky vymedzili zdkladné pojmy rieSenej
problematiky, pojmy tykajice sa lokdlnych znaciek, porovnania globélneho a
lokalneho marketingu a dolezitosti online prezentacie pre lokalne spolo¢nosti.

Nasledne sme si stanovili primarny ciel’ prace. K jeho dosiahnutiu sme
potrebovali splnit’ aj parcidlne ciele, ktoré sme si urcili pred samotnou realizaciou
analyzy sociédlnych sieti a webovej stranky.

Empiricku cast’ prace tvorila analyza socidlnych sieti — Instagramu
a Facebooku, a tiez analyza webovej stranky CK Slniecko. Analyzy nam ukazali,
ze spolo¢nost’ ma dobri komunikaciu v online priestore, Co sa tyka webovej
stranky, no v ramci komunikacie na socidlnych sietach by sa mohla zlepsit' —
vyuzivat’ aktudlne trendy, ktoré na socidlnych sietach funguju avkone¢nom
dobsledku prispievaju k samotnému zlepSeniu imidzu.

Na zéklade vysledkov aktudlnych trendov a analyz sme zhotovili
odporti¢ania pre zlepSenie marketingovej komunikécie cestovnej kancelérie
Slniecko.
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NONKONFORMITA V KONTEXE MODERNEHO
MARKETINGU

Sharon Fanciova — Patricia Belickova

ABSTRAKT

Praca sa zaobera fenoménom nonkonformity v kontexte stiCasného marketingu s dérazom na
reflexiu prostrednictvom medialneho produktu, konkrétne vlastnych fotografii. V tivode bude
predstaveny sucasny stav skimanej problematiky, konkrétne kontroverzia v reklame a jej vplyv
na spotrebitel'ské rozhodovanie. Dalej bude identifikovana potreba riesenia, poukazanie na nové
moznosti komunikacie a formulacie ciel'ov. V druhej Casti sa praca zameriava na popis postupu
pri tvorbe medialneho produktu, zahfnajuc analyzu cielovej skupiny, kreativny proces
arealizaciu vlastnych fotografi s ddrazom na vyjadrenie nonkonformity v suc¢asnosti. V online aj
off-line reklame. Vyskum a aplikacia prispieva k lepSiemu porozumeniu rozdielnosti, odchylnosti
aneprisposobilosti v reklame a jej moznému vyuzitiu v modernom svete reklamy.

KPicéové slovd: Nonkonformita. Reklama. Marketing. Medialny produkt. Fotografie.

ABSTRACT

The work deals with the phenomenon of non-conformity in the context of contemporary
marketing with an emphasis on reflection through a media product, namely one’s own photos. In
the introduction, the current state of the investigated issue will be presented, specifically the
controversy in advertising and its influence on consumer decision-making. Furthermore, the need
for a solution is identified, pointing out new communication possibilities and formulating goals.
In the second part, the thesis focuses on the description of the process of creating a media product,
including the analysis of the target group, the creative process, and the realization of one’s own
photos with an emphasis on the expression of non-conformity in the present. In online and offline
advertising. Research and application contribute to a better understanding of difference, deviation
and non-adaptability in advertising and its possible use in modern word of advertising.

Key words: Nonconformity. Advertising. Marketing. Media product. Photographs.

UVOD

Fenomén nonkonformity v su¢asnom marketingu je nepochybne jednym
znajdynamickejSich anajzaujimavejSich aspektov, ktoré formuji suacasnt
situdciu aj vnaSej krajine. V ramci prace sa zameriavame na tému s cielom
pochopit’, ako kontroverzia ovplyviiuje spravanie a rozhodovanie spotrebitelov.
Nonkonformita, v kontexte reklamy, nie je len o odliSovani sa od vacSiny, ale
predstavuje aj vyzvu ,status quo®. Je to manifestacia inovacie, kreativity
a patricnej davky odvahy, ktora nas nati pozriet’ sa na veci z iného uhla a otvorit’
nové perspektivy, nielen pre seba, ale i pre spolocnost’.
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Ststred’ujeme sa na reflexiu odchylok prostrednictvom medialneho
produktu - vlastnych fotografii, ktoré primarne zameriavame na prezentaciu
roznych aspektov ochrany asebaistoty, vo vztahu ksexuadlnemu zivotu.
Zahffiajic inovativne pristupy, napriklad kochrane pred nechcenym
tehotenstvom ¢i celkovému pouZzivaniu ochrany vo forme kondémov alebo
inému druhu antikoncepcie, ¢o moéze viest az kosvetovym kampaniam
zameranych na zvySenie povedomia o tychto témach. Celkovo sa budeme
fotografiami snazit' zobrazit' alternativne pristupy ksexudlnemu zdraviu
a hygiene, ¢o ma za ciel podporit’ povedomie, osvietenie, vzdeldvanie a pozitivne
zmeny v sexualnom spravani v nasej kultare.

Okrem toho sme si zvolili kondomy od znacky Durex, ako produkt,
pretoze verime, 7e najmid zname znacky by mali aktivne akonzistentne
prispievat’ k prezentacii a osvete tychto dolezitych tém. TaktieZ sme sa inSpirovali
pristupom znacky Benetton, ktora vo svojich reklamnych kampaniach Gspesne
kombinovala predaj odevov so socidlnymi témami apodporovala diskusie
o kontroverznych otazkach, na ktoré nikto v tej dobe nebol ochotny odpovedat’
bez hanby. Spojenie znamej znacky a segmentovo odlisSnej si myslime, Ze vie do
vysoke] miery ovplyvnit povedomie anormalizaciu tabuizovanych tém
v spolocnosti.

Uvodna &ast bude zahffiat predstavenie su¢asného stavu skimanej
problematiky. Konkrétne budeme prezentovat’ kontroverziu v reklame a vplyv na
spotrebitel'ské rozhodovanie. Zaroven identifikujeme potrebu riesSenia
apoukazujeme na nové moznosti komunikacie, ktoré ndm nonkonformita
v marketingu otvara. Sformulujeme ciele nasej prace, ktoré zameriame
predovSetkym na pochopenie a vyjadrenie samého seba atabu tém na Uzemi
Slovenskej republiky.

Cielom tejto prace nebude len analyza, ale aj aplikécia. V druhej cCasti
prace sa zameriame na popis postupu pri tvorbe medidlneho produktu.
Analyzujeme ciel'ovl skupinu, realizujeme vlastné fotografie, grafické névrhy
a odporucania.

Tento vyvoj bude zahfat’ nielen online, ale predovSetkym aj off-line

spektrum.
Vyskum a aplikacia v reklame nas postva k lepSiemu porozumeniu rozdielnosti,
odchylnosti, neprisposobilosti ajej moznému vyuZzitiu v modernom svete
reklamy. Snazime sa rozvinut’ myslienku unikatnosti a nestandardu ako nastroja
na preniknutie do myslenia a spravania spotrebitel’'ov, a to nielen na povrchu, ale
aj v hlbsich presvedCeniach ahodnotach, tak ako to urobil Oliviero Toscani
v kampaniach pre spolo¢nost’ United Colors of Benetton.
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1. TEORETICKE VYCHODISKA RIESENEJ
PROBLEMATIKY

V kapitole prvej sa zaoberame problematikou kontroverzie v reklame a jej
subjektivnym charakterom. Podl'a r6znych definicii sa kontroverzia v reklamnom
kontexte tyka vymeny nazorov, diskusii a sporov, ktoré vyvolavaju rozne postavy
alebo tvrdenia.

Casto sa stretivame s kontroverznymi tvrdeniami alebo obrazmi,
ktoré vyvolavaju polemiku, ba priam az poburenie arozdielne nazory, ktoré
podrla nas rozdel'uji I'udi na dva tabory.

Kontroverzné prvky moézu byt vnimané roézne v zavislosti od
individudlnych pohladov, nazorov alebo casového obdobia. To, ¢o bolo
povazované za kontroverzné v minulosti, sa v si¢asnosti méze zmenit. Témy,
ktoré vyvolavaju najvicsiu burlivil diskusiu v spolo€nosti zahffiaji najmi
nabozenské, politické, rasové a vo vel'kej miere aj sexudlne otazky.

Pojem kontroverzia vSak je vel'mi relativny. Perspektiva jednotliveca moze
ovplyvnit’ to, Co povazuje za kontroverzné, priCom si moze kazdy ¢lovek vytvorit’
vlastny nazor.

1.1. Kontroverzia v reklame

Hovorme o tom, o ¢om l'udia nechct hovorit. To pre nas predstavuje
kontroverziu.

Pri spravnom vykonani mdze nestlad vyvolat’ pozitivne reakcie a spajat’
riziko s doverou. Preco teda neaplikovat’ ocakdvané psychologické reakcie na
nekonformné spravanie do stratégii kampane? V studii ,,The red sneakers effect™
- ,,Efekt Cervenych tenisiek: Odvodzovanie stavu a kompetencie zo signdlov
nezhody* z vedeckého Casopisu Journal of consumer research, Bellezza, Gino a
Keinan vykonavaju rozne pripadové Stadie, aby preskumali reakcie na
nekonformné spravanie. (Belleza et al., 2014)

Z ich vysledkov je zrejmé, Ze nestlad v marketingu znacky sa oplati
vyskusat’, aby sa zvysila akceptacia znacky (je dost’ ironiou, pretoze konformitu
spajame s akceptaciou).

Vyskum Bellezza, Gino a Keinan naznacuje, Ze spdsob, akym bude
nesulad prijaty, je ur€eny mnozstvom faktorov. V zavislosti od oboznamenosti
osoby s prostredim (alebo trhom) a potreby jedinecnosti alebo spolupatri¢nosti
modze byt osobe, ktord podstupuje riziko, prideleny vyS$i status a uroven
kompetencie.

Ako sme uviedli vuvode prace, nonkonformita prinasa vyzvu pre
existujuci stav veci — stratégiu ,,status quo®, radi by sme ozrejmili tato stratégiu
v marketingu. Na webovej strdnke (monash.edu, b.d.) sa tento pojem vysvetluje
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ako* vyzva, respektive taktika sa prejavuje tak, ze sa snazi udrzat’ veci v odvetvi
tak, aby sa predislo konfrontacii s konkurentmi. Tento pristup ¢asto podl'a nas
vedie k stagndcii, ked’ze spoloCnost’ sa snazi minimalizovat riziko a vyhnut' sa
zmene alebo pohorSeniu verejnosti, tym padom nevyuziva prileZitost’ na inovaciu
arast, na moznost’ odliSit’ sa a zarezonovat’ na dlhSie obdobie.

Ak by sme mali uviest’ priklad, ztoho mnoZstva by sme si nevedeli
vybrat. Mnoho reklamnych kampani, znaciek, spolo¢nosti pouziva takmer
totozné slogany avizie vo svojich kampaniach, poktsSaji sa komunikovat’
hodnoty pomocou vel'mi podobnych fraz, ako napriklad: ,,Najlepsia kvalita pre
naSich zakaznikov.“ alebo ,Inovacia pre lepsi zivot.“ uz samotny Toscani
poukazoval na to, ze uniformita vedie k tomu, ze reklamy anajmé znacky sa
stdvaju nezaujimavymi azabudnutelnymi pretoZze im chyba origindlny
a autenticky pristup. Namiesto toho, ked’ znacka prezentuje opacny, necakany,
nonkonkformny pristup vreklame, dozaista to méze vIudoch zarezonovat
aoslovit’ ich. Takyto pristup avyzva si myslime, ze méze pomdct znacke
vyniknit’, zanechat' dojem a vytvorit’ hodnotu, hoci je v dnesnej dobe trh uz
presyteny, produktami, aj reklamou.

Vo vedeckej stadii ,,The influence of advertising controversy on
purchasing intention: a case of luxurious fashion brand“(preklad) zdoraziuju
autori I. Hasbi, A. Putra, M. Pradana, Ze kontroverzné reklamy maji potencial
ovplyvnit’ ndkupny zdmer spotrebitel’a pozitivne aj negativne prostrednictvom
zvysenej pozornosti a zaujmu alebo mozného urazania a odcudzenia. Ich vplyv
je komplexny a zavisi od rdéznych faktorov. Je dolezité, aby znacky a tvorcovia
kontroverznych reklam premyslali oich doésledkoch acitlivo zvazili mozné
dopady na svoju reputéciu a lojalitu zakaznikov. (2023)

Z vyjadrenia autorov si uvedomujeme, Ze reklamy mézu mat’ vyrazny
vplyv najmé na naSich zakaznikov, preto sa pri ich tvorbe musime snazit’ citlivo
odkomunikovat’ posolstva a zvazit mozné nasledky.

Nezhoda v reklame vytvéara hodnotu. Reklama je najviditel'nejsi spdsob,
ako sa vzburit proti ,,statusu quo®. Vytvarat' pribeh pre verejnost’ o tom, v ¢om
je spolo¢nost’ ina. (Borque, 2022)

Jeden skvely priklad by sme uviedli na obrdzku ¢. I od spolocnosti AVIS,
ktora je jednou z najznamejSich pozi¢ovni aut na svete, ako sme sa docitali na ich
webovej stranke. (AVIS, b.d.)

Ked spominana poZzicoviia aut bojovala s lidrom na trhu Hertz, prisla
s brilantnou kampanou ,,We try harder.” — ,,Viac sa snazime.* Reklama bola pre
zakaznikov mimoriadne doveryhodna vd’aka poctivosti a s jasnym posolstvom,
hoci bola kontroverzna.
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Spoloc¢nosti sa zvysili trzby z 10% ro¢ného narastu na 35%, ¢o bolo
vel'kym Gspechom. V tejto kampani vidime odhodlanie ist’ nad rdmec ocakévani.
Kampan vyvolala zmenu vo vnimani pozi¢ovne aut z pohl'adu verejnosti.

Ich posolstvo podl'a nas znelo: ,,Aj ked’

Aoy 02 mozno nie sme na prvom mieste,
So why go with us? mozeme sa stale snazit byt lepSimi
apriniest vicsiu hodnotu. Preto nds
nasledujte a zlepSujte sa spolu s nami.*
Kampan obratila vnimanie proti
konvenénej mudrosti a ,,povedala® Ze aj
druhé miesto je miesto a prave tam su
schopni zvladnut’ prekazky a zlepsit’ sa.

Obrazok 1 Reklama AVIS is No. 2. We try harder, 2012 (zdroj:
https://consumerbehaviourmcgill. wordpress.com/2012/09/26/avis-is-no-2-we-try-harder/)

Podl'a vedeckej studie ,,What factors make contorversial advertising
offensive?* (2004) od D. Wellera sme sa dozvedeli, ze r6zne typy produktov,
tovarov aj sluzieb boli identifikované ako kontroverzné v reklame. Medzi tieto
produkty patria cigarety, alkohol, antikoncepcia, spodna bielizen, politické
reklamy a d’alSie.

Styri hlavné skupiny produktov, ktoré boli identifikované pomocou
faktorovej analyzy od autorov Fam, Waller a Erdogan (2002), zahfiiaji produkty
stivisiace s pohlavim, socialne/politické skupiny, navykové produkty a produkty
pre zdravie a starostlivost’ (Fam et al., 2002; Weller, 2004).

1.2. Shock advertising

Z blogu ,,From awareness to controversy“ sa dozvedame, ze komunikacna
metoda, ktora znacky a spolo¢nosti pouzivajii na upatanie pozornosti divakov
vyvolanim silnych pozitivnych alebo negativnych pocitov sa nazyva Sokova
reklama, ¢asto oznacovana ako ,,shock advertising*.

Cielom tejto reklamnej stratégie je prelomit’ neporiadok tradicnych
reklam a zabezpecit', aby znacka alebo posolstvo zostali pre cielové publikum na
prvom mieste. Tento reklamny obsah ma za ciel’ uputat’ pozornost’ a casto
zvySovat’ povedomie alebo spochybiniovat’ spolocenské normy.

Z ¢lanku ,,Shock advertisig* je sme sa dozvedeli, ze mnohé znacky tento
sposob reklamy funguje, pretoZe zasahuje do tém, o ktorych I'udia diskutuji. Ci
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uz tabuizované témy ako sex, ndboZenské tabu alebo ostro prezentované
problémy ako tyranie zvierat a globalne krizy. (Mediatool, 2023)

Z ¢lanku odl'a autorky (meno) sme presvedceni, ze Sokova reklama moze
byt silnym nastrojom na uputanie pozornosti cielovej skupiny. Obrazok ¢.2
zwebovej stranky ,, marketing week“ nam poskytuje konkrétnu ukazku, kde je
mozné vidiet, ze znacka Nike zdmerne pouzila kampan Sportovca Colina
Kaepernicka. Spolo¢nost’ sa sustredila na rozhodnutie Sportovca poklaknut
pocas narodnej hymny na protest. Umnohych to zarezonovalo, zvysilo
povedomie a dokonca aj predaje (Vizard, 2018).

& Justdoit.

Obrazok 2 Kaepemick campaign Nike, 2018
(zdroj: https://mediatool.com/blog/shock-advertising)

1.3. Model AIDA a PEGAZ

Najznamej$im modelom, odkazujucim na konstrukciu reklamnych
posolstiev, je model AIDA, ktory uz v roku 1989 vytvoril Elmo Lewi. Skratka je
skratka odvodena od nazvov: Attention — uputat’ pozornost, Interest — vzbudit’
zaujem o produkt, Desire — vyvolat’ tizbu po kape, Action — stimulovat’ akciu
veducu ku kupe. (Oxford reference, 2024)

V vedeckom casopise ,,Comunication today* sme sa okrem tradi¢ného
modelu AIDA oboznamili aj s interakénym modelom PEGAZ, ktory nam pontika
inovativny pristup ktvorbe sprav areklam. Tento model sa opiera o Sok
a kontroverziu s cielom zanechat’ trvaly dojem.

1. ,,P — provokuje, upatava pozornost kontroverznym alebo
provokativnym posolstvom — obrazom, textom, hudbou, je t'azké ho ignorovat’;

2. ,,E“ — emdcie, vzbudzujuce emobcie recipientov — rozhorcenie, Sok,
neddvera, strach, znechutenie, radost’, zvedavost’ a pod.

3.,,G* — zaruka, ze sprava nezostane nepovSimnuta, ze adresati reklamu
alebo odkaz preposla svojim priatelom, budt o tom premyslat’, diskutovat’ o tom
a niekedy mozno sprava moze vyvolat’

58



SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

protest roznych prostredi, ktory ma tendenciu zvySovat znamost’ znacky;

4. ,,A* — akcia, teda kupa produktu a vernost’ znacke;

5.,,Z° — zapamitanie si odkazu a znacky. (Comunication today, 2016)

Model AIDA je klasicky aosvedCeny postup ktvorbe reklamnych
posolstiev, ktory sa zameriava na postupné ziskavanie pozornosti, zdujmu, tuzby
anakoniec podnietenie akcie u spotrebitel'a. Na druhej strane, interaktivny model
PEGAZ, ktory sa opiera o prvky ,,shock advertising®, snazi sa pomocou Soku
vyvolat’ silné¢ emdcie a zanechat’ trvaly dojem.

Myslime si, Ze v marketingu a konkrétne pri tvorbe reklam, je vhodné vyuzit
prvky oboch modelov, kedZe AIDA poméha vbudovani zékladnej
zainteresovanosti a PEGAZ dodava dodato¢nu silu azapamitatel'nost
prostrednictvom Soku a provokécie.

1.4. Oliviero Toscani — kontroverzna osobnost’ v reklame

Ako kontroverzna osobnost’ reklamy pristupoval provokativne a odvazne
k tvorbe kampani pre spolocnost’ United Colors of Benetton. Jeho praca bola
povazovana za smeld a jednoznac¢ne aj naro¢nu, pretoze odhodlane prekracovala
hranice konvenénych reklamnych normativov vobdobi vrcholu 80.
a pokracovala v 90. rokoch 20. storocia.

Casto nezvy¢ajné, provokativne obrazy a myslienky vyvolavali diskusie
apohorSenie. Vo verejnosti mali za ciel’ vyvolat’ emocie a podnietit’ k ivaham
o dodlezitych spolocenskych témach.

Toscaniho praca sa vyznacovala otvorenost'ou a transparentnostou voci
rasizmu, znazornené¢ho na obrazku 1., nésiliu, sexudlnym mensinam — obrazok ¢.
2. a 3., pohlavnym chorobam ¢. 4 a 5., obet'ami vojny ¢i ndbozenstvu — €. 6.

Aj napriek kritike a odsudzovaniu si zachoval svoju nezéavislost’, ¢im sa
stal podl'a nas vel'mi vyznamnou osobnost’ou reklamy. Jeho tvorba nas aj dnes
nechava premyslat’ o spolocenskych problémoch a vyzvach, ktoré nas obklopuji
kazdy den.

,Zela si azda naginec nieo viac? Veru neZeld! Zivot na tejto planéte je
nadherny. Iste ste spoznali, ze tento idylicky svet je neprirodzeny a umely vesmir
reklamy, ktord nas ohlupuje uz tridsat rokov. BASTA COSI! (preklad
z talian¢iny: TO JE DOST!) (Toscani, 1996).

Na zaklade tohto tryvku z knihy Reklama je navonané zdochlina od O.
Toscaniho mézeme vidiet, Ze autor sa jasne vymedzuje proti stereotypom
apovrchnosti vreklame. Jednoducho, aby reklame nebola len o reklame.
O predaji produktu, o tom, Ze kampane nie st len predajny nastroj, ale o pridane;j
hodnote — to, ¢o aj dnes vel'a firiem hl'ad4 a snazi sa pontiknut’ zdkaznikom. To
¢o dava 'udom zmysel aj v dnesnej rychlej dobe.
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Myslime si, Ze aj dnes sa stéle stretdvame so stereotypmi a povrchnymi
pristupmi ¢i uz v kampaniach alebo konkrétnej reklame. Sme nézoru, ze Toscani
mal velmi G¢inny vplyv na kreativitu ajeho odvaha vkampaniach nebola
zanedbatel'nd. Venovat' sa vaZznym témam prostrednictvom reklamy bola
in$piradciou pre mnohych marketingovych Specialistov, ale aj zaciato¢nikov —
nas.

1.5. Tvorba a kreativita reklamnych kampani
V tejto podkapitole sa zameriavame na reklamny priemysel a unikatny
pristup pri tvorbe kampani. Ststred’'ujeme sa na analyzu niektorych obrazkov,
ktoré  ilustrujo  rdézne  aspekty prace  Toscaniho -  kreativitu
a kontroverziu, umoZiiuji nam lepSie pochopit’ a odprezentovat’ jeho tvorivy gén
— talent a vyznamny prinos k rozvoju reklamy ako umeleckého a spolocenského
fenoménu.

Obrazok 3 Antirasistické kampane Benetton, 1990
(zdroj: http://www.olivierotoscanistudio.it/it/portfolio.htm)

Kontroverzia: Antirasistické kampane boli pre Benetton vel'mi originalne
v obdobi apartheidu — politického systému v Juznej Afrike, ktory prevladal od r.
1948 do 1994. Tento systém bol zaloZeny na striktnom oddeleni rasovych skupin
v krajine a obyvatelia boli rozdeleni do Styroch hlavnych rasovych kategorii
(Beliana, 1999).

Kreativita: Vyuzivali ,,¢iernu modelku®, kym ostatné spolo¢nosti sa tomu
branili. Aj ked’ séria kampani na tto tému pdsobila vizualne podobne, priniesla
zmenu vzmySlani aziskala podporu od Nelsona Mendelu — juhoafricky
revoluény bojovnik proti apartheidu (1994 — 1999) (Britannica, 2024).

Aj po odchode Toscaniho sa spolo¢nost’ Benetton snazila udrzat’ si svoju
povest’ kontroverznej reklamy, avSak ich kampane uz nedosahovali taky vplyv.
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Ako priklad sme si vybrali kampan Unhate zroku 2011, ktord prekvapivo
vyvolala vinu diskusii a stala sa jednou z najpopuldrnej$ich kampani. Na zaklade
vyskumu vzniklo 20 000 diskusii, 1 500 blogovych prispevkov, viac ako 4 000
¢lankov a 600 TV reportazi, zasiahla viac ako 500 milidnov T'udi s 80%
pozitivnou odozvou (Blockland forums, 2011).

Obrazok 4 UNHATE kampan, 2011
(zdroj: http://www.olivierotoscanistudio.it/it/portfolio.htm)

Obrazok 5 Kampan proti AIDS, 1991
(zdroj: https://www.vogue.co.uk/gallery/benettons-best-advertising-campaigns)

Kreativita: PouZitie kondomov v kampani proti AIDS si myslime, ze nie
je prili§ kreativne, je to priam ziaduce upozornit’ na nevyhnutnost’ ochrany pri
pohlavnom styku, avSak, v dobe kedy bola tato téma tabu to prinieslo vyznamny
prinos v oblasti tejto choroby.

Kontroverzia: Ilustracia tejto kampane nie je az taka kontroverzna ako
byvalo u Toscaniho ,,zvykom*, av§ak Benetton s Toscanim posunul tito kampai
na uplne iny level a citujeme z knihy slova L. Benettona na navrh kampane HIV
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positive: ,, Tentoraz verejnost’ pochopi, zZe nezartujeme. Je to vyvrcholenie naSich
predoslych kampani. (Toscani, O., 1996) Tak sa aj stalo. Kampan dosiahla svoj
ciel. ,,.Donutila vSetkych expertov voblasti reklamy, otrasenych privalom
polemik, aké by nedokazali sami vyvolat’, poloZit’ si otdzku, ako hovorit’ o sexe
a AIDS. Treba byt realistom, Sokovat alebo nie, ukéazat’ rozkos, sex v celej
nahote, chorych? Nijaka kampan o tejto chorobe dosial’ nerozpalila tol’ko mysli.
Nikdy sa nikto neodvdzil ukazat' tetovanie na pokozke séropozitivneho
¢loveka.“ vyjadril svoje postavenie a nadSenie O. Toscani v knihe Reklama je
navonana zdochlina (Toscani, 1996).

Kampann HIV positive dosiahla vynimoc¢ny ohlas svojou odvahou
aotvorenostou v komunikacii o AIDS, Ze jej impakt a dolezitost’ siahaju tak
hlboko, az si zasluzila fotografia kampane miesto na obale knihy.

UNITED COLORS
OF BENETTON

Obrazok 6 Vrcholova kampan HIV positive, 1993
(zdroj: https://www.vogue.co.uk/gallery/benettons-best-advertising-campaigns)
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obrazok 7 Protivojnova kampan, 1994
(zdroj: http://www.olivierotoscanistudio.it/it/portfolio.htm)

Kreativita: Kampann M. Gagra (vlavo) si myslime, Ze je aj dnes
povazovana za sice velmi ostr, no aj za extrémne kreativhu pretoze
prostrednictvom jedného obrazu, kusov odevov bez znacky, poliatych krvou,
dokaze vyvolat’ silné emdcie aupozornit’ na absurditu vojny. Reklamnych
kampani s vojnovou tematikou bolo podstatne viac ztvorby Toscaniho, avSak
prave tato fotografia pre nas predstavuje absurditu vojny a nechava nas zamysliet
sa nad vaznou problematikou, ktora prevlada dodnes.

Kontroverzia: Samotnd myslienka a vyvolané emocie, ktoré st priam
ziadané pri tejto fotografii vzbudili dozaista poburenie, pretoZze obraz je
realisticky a zobrazuje néasledok vojny, uz len vyber témy bol a aj dnes je vel'mi
odvazny.

V cCasopise British Vogue vydali ¢lanok o reklamnej kampani Davida
Kirbyho. Muza leziaceho na smrtel'nej posteli, obet’ choroby AIDS.

V novembri 1990 ¢asopis LIFE publikoval fotograficky obraz Studentky
zurnalistiky Therese Frareovej, zachytavajuci homosexualneho aktivistu a obet’
AIDS, Davida Kirbyho, leziaceho na smrtel'nej posteli. O dva roky neskor
spolo¢nost’ Benetton pouzila tento obraz vo svojej reklamnej kampani, vyfarbeny
umelkyiiou Ann Rhoney olejovou farbou. Napriek kontroverzii a odporu
niektorych aktivistov proti AIDS, ktori tvrdili, Ze kampail Siri strach a
komodifikuje utrpenie, Kirbyho otec, Bill, vyjadril podporu, zdéraziujic, ze
obrazok moze prispiet’ k osvete a solidarity s pacientmi s AIDS. Benetton tvrdil,
ze ich zamerom bolo prekroc€it’ bezné preventivne opatrenia a dotknat’ sa témy
solidarity a podpory pre I'udi postihnutych touto chorobou, ¢o robi ich kampan
prvou verejnou kampaiiou zameranou na boj proti AIDS. (Vogue, 2017)
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,Benetton nads nevyuziva, my vyuzivame Benetton.* — uviedol Kirbyho
otec. Suhlasime, ze je dolezité¢ hovorit’” o veciach otvorene apravdivo, bez
zavadzania €1 skrytych motivov a prepojit’ ich so silou znacky.

‘ UNITED COLORS

OF BENETTON.

Obrazok 8 Kampan AIDS, David Kirby, 1992
(zdroj: https://www.vogue.co.uk/gallery/benettons-best-advertising-campaigns)

2. CIEL PRACE

Na zaklade tejto ins$pirdcie sme sa rozhodli vytvorit’ medidlny produkt vo
forme vlastnych fotografii zameranych na véazne témy, konkrétne sexualnu
vychovu aochranu pred pohlavnymi chorobami a budovanie dovery a istoty
v oblasti sexualneho zivota.

NasSe fotografie, aj ked’ nie su Uplne profesionalne, st navrhnuté tak, aby
oslovili aj mladS$iu generdciu apreniesli dolezité posolstvo o sexudlnej
starostlivosti a hygiene. Sme si vedomi, Ze stale je o zlepSovat’ a byt este viac
kreativny — ked’Zze doba je vel'mi rychla a aj svet reklamy sa neustale meni podl'a
najnovsich trendov s ohl'adom aj na generdcie, preto sme odhodlani sa tejto téme
venovat’ viac a prepojit’ ju s oblastou marketingu a reklamnych kampani. Vel'kym
cielom by bolo v budtcnosti spolupracovat’ so znackou Durex, ked'Zze sme si
zvolili kondomy ako hlavny produkt nasho prispevku.

Hlavnym ciel'om prispevku je zvysit' povedomie o sexualnej vychove,
ochrane, sebaistote, komunikacii a aj o sile znacky. Prepojit’ sexualne témy so
znackou, ktord tieto produkty ma, ale do budicna aj so znackou, ktord je
zamerana na iné odvetvie. Sme odhodlani podporit’ osvetu a zdravé sexualne
vzt'ahy v nasej spolo¢nosti.
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Rovnako sme sa snazili pri tvorbe fotografii minimalizovat’ vulgarnost’ a
prehnant kontroverznost’, aby ich posolstvo bolo pristupné a zrozumitel'né pre
Siroké publikum. Zaroven sme sa usilovali o vyvazeny pristup, ktory zachovava
dostojnost’ areSpekt voci téme sexudlnej vychovy aochrany. Cielom bolo
vytvorit’ ilustracie, ktoré buda inSpirativne apodporia diskusiu o ddlezitych
otazkach, najmé v dospievajucom veku. NaSim zamerom je prispiet’ k podpore
sexudlnych apartnerskych vztahov aprehnane neSokovali alebo urazali
verejnost’.

3. METODIKA PRACE

Hlavnymi bodmi, ktorym venujeme pozornost’ su: vlastné fotografie na
tému sexudlna vychova, zdravie adovera, autenticky pristup azrozumitel'na
komunikécia, osveta, prepojenie so znackou Durex, aby sme zdoraznili
dolezitost’ ochrany a sebaistoty pri sexuédlnych aktivitdich a podpora zdravych
sexudlnych vzt'ahov v nasej spolo¢nosti.

3.1. Vytvorenie vlastnych fotografii

S timyslom zamerat’ sa na tému sexudlnej vychovy sme vytvorili sériu
fotografii, ktoré sa venuju azobrazuji ochranu pred pohlavnymi chorobami
a buduju doveru v sexualnom zivote.

Zamerali sme sa na autenticky a zrozumitel'ny pristup, vyuzili sme Zivé,
svetlé farby a symboliku spojenia kondomov s ovocim sme chceli prispdsobit’ aj
mladSej generdacii, aby sme tému zobrazili nenasilne a zdrovent mozno aj pobavili
cielovu skupinu.

Rozhodli sme sa, ze na niektorych fotografiach neuvedieme logo ani
nazov znacky, pretoze verime, ze vytvorenim pridanej hodnoty, in¢ho Stylu
a sposobu komunikacie prostrednictvom symboliky a vizudlnych prvkov to
zaposobi na l'ud tak, aby si hned’ spojili kampan alebo §tyl komunikacie
areklamy so znackou Durex.

Rozne verzie mozu obsahovat logo, slogany, popisy, aby sme eSte
jasnejSie odkomunikovali spojenie medzi témou (problémom I'udi, chapte
ochranu) a znackou.

Kampan sme pomenovali ,,Love sex, no stress*.

3.2. Prepojenie s konkrétnou znackou
Nase fotografie sme prepojili s vyssie uvedenou znackou Durex, ktord
okrem kondémov vyraba a predava rozne d’alSie produkty zamerané na sexualnu
starostlivost’ a intimne zdravie ako sme sa mohli docitat’ aj na ich webove;j
stranke. (Durex produkty, b.d.)
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S viziou do buducna si dovolime tvrdit’, Ze reklamné kampane by sme
mohli I'ahko prisposobit’ udalostiam, sviatkom alebo ro¢nému obdobiu. Tymto
sposobom by sme oslovili cielovl skupinu s aktualnymi posolstvami, ktoré sa
dotykaju Zivota a emocii.

Pri tvorbe rekldm na produkty ako kondémy si uvedomujeme, Ze je
nevyhnutné venovat’ pozornost’ spravnej komunikacii a popisom. Je dolezité
podl'anés vediet, Ze aj ked’ ide o tému sexudlneho zdravia a mali by sa ur€ité veci
odprezentovat’ ¢o najviac pravdivo, je nevhodné, aby v reklamach boli pouzité
vulgarizmy alebo obsahovali symboly a odkazy na sexualne nasilie, sexizmus,
sadizmus a podobne. Na obrazku cislo 9 zobrazime ukazku z webovej stranky
deilytelegraph.com, reklamy Durex, za ktorda bola spolo¢nost v minulosti
penalizovana a reklamu museli odstranit’. Reklama zobrazila Zenu ako sexualny
objekt a propagovala nasilie na zenach. (Lewis, 2012)

Pred tvorbou takychto reklam sme si vedomi toho, Ze je nevyhnutné si
overit’ a zabezpecit’ obsah tak, aby reprezentoval produkt aj znacku v pozitivnom
svetle. Preto sa budeme snazit’ dbat’ na kvalitu viac ako na kvantitu.

Obrazok 9 Durex bad advertising, 2012
(zdroj: https://www.dailytelegraph.com.au/controversial-durex-condoms-ad-shows-cut-and-

injured-woman-/news-story/6faa545faccd306d8ebdf5d023ce2d26)

3.3. Reklamy na kondémy — minulost’ a sic¢asnost’

Reklamy na kondémy boli v minulosti dlho tabuizovanou témou ato
najmd pri vysielani v televizii. Niektoré vysielacie siete a kdblové kanaly upravili
svoje pravidla a umoznili reklamu na kondomy a antikoncepciu vysielat’, tak ako
to vidime dnes. Stale existuju siete anajmid krajiny, ktoré reklamy
s kontroverznou tematikou zakazuj, avSak s rozvojom internetu alahkou
dostupnost’ou informécii sa stalo ¢oraz narocnej$im tabuizovat’ témy spojené so
sexudlnou tematikou.
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Kampan s farebnymi kondomami na obrazku ¢. 5 bola koncom 80.
a zaciatkom 90. rokov 6dou na krizu AIDS. Reklama mala taky vysoky ohlas, Ze
Benetton zacal predavat’ cely sortiment vlastnych kondomov a to aj vdaka tomu,
ze prepojil produkt, sredlnym problémom l'udi avyjadril svoje posolstvo.
Kondémy boli vyrdbané alicencované australskou spolo¢nostou Ansell
apredavané v kamennych obchodoch Boots a Benetton, ako sme sa docitali
v prispevku. (D’Souza, 2023)

Zo zahrani¢ného c¢lanku ,,Public and networks getting comfortable with
condom advertising on TV* [Verejnost a siete sa spokojuju s reklamou na
kondémy v televizii] sme sa dozvedeli, ze Americania stile viac prijimaja a
vyhladavaju reklamy na konddémy. Podla prieskumu nadacie Kaiser Family
Foundation takmer tri Stvrtiny Americanov preferuje, aby boli tieto reklamy
povolené. (2001)

Reklamy na kondémy mali podobné hodnotenia ako iné bezné reklamy,
napriklad na produkty dennej spotreby, ¢o naznacuje ze neovplyvnili negativne
divédkov, relacie ani siete, prave naopak l'udia vyhl'adavali takyto obsah a chcu sa
dozvediet’ viac. Napriek tomu, Ze je clanok z roku 2001, dnes si dovolime tvrdit,
ze edukacny obsah o sexualnom zivote vyhl'addvaji najmi mladSie generacie
a Castokrat ich zasiahne zle cielend reklama alebo reklama bez zna¢ného
posolstva.

V sucasnosti je trendom, Ze reklamy ziskali akceptaciu nielen v televizii,
ale aj na socidlnych médiach a inych online platformach. S narastom povedomia
o sexualite sexudlnej vychove, nechcenych tehotenstiev a vaznych pohlavnych
chor6b sa stava otvorenejSie diskutovat’, odstranit’ stigmu a tabu spojené s touto
tematikou.

Vzhl'adom na rasticu dblezitost’ sexualnej vychovy a osvetu verejnosti,
je podla nas pravdepodobné, Ze reklamy, ¢i uz na kondémy alebo akékol'vek
kontroverznejsie témy budu nad’alej ziskavat’ na popularite a stant sa sucast'ou
SirSej diskusie o sexualnom zdravi, bezpecnosti a spokojnosti.
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4. VYSLEDKY PRACE

4.1. Medialny produkt — vlastné fotografie

@ safesexnostress |~ [ @ safesexnostress ¢

¥ wami]
®Qv m ®»QvV R

Obrazok 10 Navrh kampane ,,Prvy sex® (2024) Obrazok 11 Navrh kampane ,,Moznosti“ (2024)
(zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok 12 Navrh na l:;illboard, 2024 (zdroj: vlastné spracovanie)
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—— 2

Obrazok 13 Navrh citylight, 2024
(zdroj: vlastné spracovanie)

Obrazok 14 Navrh reklamy na lubrikované kondéomy, Obrazok 15 Prispevok na Instagram,
2024 (zdroj: vlastné spracovanie) 2024 (zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 16 Navrh prispevkov s prepojenim na globalnu krizu, 2024
(zdroj: vlastné spracovanie)

Obrazok 17 Navrh kampan-e »Nerobime rozdiely* zamerana na muzov, 2024
(zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 18 Prispevky na Facebook, 2024
(zdroj: vlastné spracovanie)

Obrazok 19 Letna kampan Durex, 2024
(zdroj: vlastné spracovanie)

Obrazok 20 Zimna kampan Durex, 2024
(zdroj: vlastné spracovanie)
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ZAVER

V nasej praci sme sa zameriavali na skimanie fenoménu nonkonformity
v stu¢asnom marketingu a jeho vplyv na spotrebitel'ské rozhodovanie v stivislosti
s reklamnymi kampanami. HIbSie sme sa zamyslali nad tym, ako kontroverzia
ovplyviiuje spravanie a rozhodovanie spotrebitel'ov a ako ju mdézeme vyuzit’ na
preniknutie do myslenia a spravania ciel'ovej skupiny. Nasim cielom bolo nielen
analyzovat’, ale aj aplikovat’ poznatky a vytvorit medidlny produkt vo forme
vlastnych fotografii, ktoré zobrazuji dolezit¢ aspekty sexudlnej vychovy,
ochrany a sebaistoty v sexudlnom Zivote. Tento produkt sme tizko prepojili so
zndmou znackou Durex, aby sme zdoraznili dolezitost’ ochrany a sebaistoty pri
sexualnych aktivitaich a podporili zdravé sexualne vztahy v spolocnosti, avSak
naSu pozornost’ sme sustredili aj na to, aby bolo z fotografii zrejmé o aku
problematiku sa jedné bez pouzitia loga, sloganu alebo prvkov znacky.

Vytvorenie vlastnych fotografii ndm umoznilo aplikovat’ autenticky a
zrozumitelny pristup k téme, vyuzit’ zivé farby a symboliku spojenia kondomov
s ovocim na oslovovanie aj mladSej generacie. Tym sme sa snazili zobrazovat
tému nenasilne a zaroven pristupne. Prepojenie so znackou Durex v niektorych
fotografiach posilnilo podl'a nas déveryhodnost’ a relevanciu nasej prace, pricom
sme otvorili moznosti pre d’al$iu spoluprécu a inovativne reklamné kampane.

Nas vyskum a praca nas viedli k pochopeniu dblezitosti nonkonformity a
kreativity v modernom marketingu a reklame. Verime, ze naSe usilie prispieva k
Sireniu povedomia o sexudlnej vychove a ochrane, zaroven podporuje pozitivne
zmeny v sexudlnom spravani a vnimani tychto tém v nasej spolo¢nosti.

Pri tvorbe fotografii sme vyuzili analdgiu - podobnost’, ktora sa zameriava
na originalny spdsob propagécie produktu, navrhnuty tak, aby dokazal prilakat’
pozornost’ cielovej skupiny. Kreativne zobrazenie vyhod a pouzitie podobného
produktu v kombinécii s podmanivym vizudlnym spracovanim, ktory podporuje
ucinnost’ reklamy.
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KOMUNIKACIA SPOLOCNOSTI FOREST SKIS NA
SOCIALNEJ SIETI INSTAGRAM

Barbora Hlavcova — Lenka Labudova

ABSTRAKT

Praca sa venuje problematike marketingovej komunikécie prostrednictvom socialnych sieti
spolo¢nosti Forest Skis, vyrobcu lyzi so sidlom v Prahe. Analyzujeme ich pristup ku komunikécii
na platforme Instagram a navrhujeme odporucania na zvySenie sledujuicich. Spolo¢nost’ Forest
Skis sa Specializuje na high-tech lyze a snazi sa budovat’ znacku prostrednictvom ekologickej a
kvalitnej vyroby. V praci identifikujeme ciel'ova skupinu podniku a zhodnocujeme G¢innost’ ich
doterajsich komunikacnych stratégii. Na zaklade analyzy ponikame konkrétne odporticania na
rast ich pritomnosti na socialnej sieti Instagram.

KPuacové slova: Socialne siete. Instagram. Komunikacia. Marketing na socialnych sietach.

ABSTRACT

This thesis addresses the issue of marketing communication via social networks, focusing on
Forest Skis, a ski manufacturer based in Prague. We analyze their approach to communication on
the Instagram platform and propose recommendations for increasing followers. Forest Skis
specializes in high-tech skis and aims to build their brand through environmentally friendly and
quality manufacturing. In the thesis, we identify the company's target audience and evaluate the
effectiveness of their current communication strategies. Based on the analysis, we offer specific
recommendations for growing their presence on the Instagram social network.

Key words: Social networks. Instagram. Communication. Social media marketing.

UvVoD

Marketingova komunikécia na socidlnych siet'ach je v dnesnej dobe pre
podnik priam nevyhnutna. Komunikacia prostrednictvom socialnych sieti posobi
na spolo¢nost’ novodobo a moderne a ¢o je najdolezitejSie, tak podnik cez ne
komunikuje a informuje Stylom akym si zvoli. Podnik sa tym vie dostat’ blizSie k
jeho cielovym skupindm a ziskat’ novych zékaznikov. Mnohé podniky sa dobe
prisposobili a ziskali si tak vela novych zdkaznikov aj prostrednictvom tejto
marketingovej komunikacie.

Spolo¢nost’ Forest Skis zacala najprv komunikovat’ cez socidlnu siet
Facebook, no neskor sa dobe prispdsobila a jej nasledujtci plan bol si zalozit
ucet aj na socialnej sieti Instagram.

Ciel'om tohto prispevku je na zdklade teoretickych vychodisk skiimane;j
problematiky a analyzy komunikacie vybraného podniku na socidlenej sieti
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Instagram navrhnit odporicania smerujice k potencidlnemu navySeniu
sledujucich na spominanej platforme. Spolo¢nost’ Forest Skis by sme mohli
charakterizovat’ ako vyrobcu lyZi so sidlom v Prahe. Specializuje sa na vyrobu
high-tech, vysoko kvalitnych, ru¢ne vyrabanych lyzi pre freeride, skialpinizmus
a zjazdové lyzovanie. Posobi na trhu od roku 2012 a je vlastnena dvoma
jednotlivcami, avSak v time ma viacero mladych lyziarov. Znacku buduji od
zakladov, aby sa vyhli kompromisom a zabezpecili, ze lyZe su vyrobené presne
podl'a ich navrhov. Velky doraz kladia aj na ekologické aspekty a pouZzivanie
Spickovych materidlov. LyZe vyrabaju v malej dielni blizko Prahy a ich ru¢ny
pristup zaruCuje najvysSSiu presnost a kvalitu pre vyrobky navrhnuté na
Slovensku.

Prispevok je rozdeleny na Styri kapitoly. V prvej sme popisali teoretické
vychodiska skiimanej problematiky. V druhej kapitole sme sa pozreli na ciel’
nasej prace a na metody, ktoré sme sa rozhodli pri praci pouzit. Nasledne
pomocou ciel'ov a metdd sme v tretej kapitole popisali analyzu komunikacie na
spominanej socidlnej sieti, cielovu skupinu a dosiahnuté vysledky. V posledne;j
Stvrtej kapitole sme podniku navhrli odporii¢ania smerujuce k rastu sledovatel'ov
na spominanej platforme.

1. SOCIALNE SIETE

Socidlne siete si podskupinou socidlnych médii. Cabyova et al.
vysvetluju: ,,Zatial' ¢o ulohou socidlnych médii je predovsetkym spéjanie a
rozvijanie socialnych kontaktov, socidlnym sietam ddva vyssi vyznam prave
interakcia medzi uzivatel'mi.” (Cabyova, et al., 2021, p. 170). Sociélne siete teda
umoznuji 'udom komunikovat, zdiel'at’ obsah, navzajom sa spojit’ a vytvarat’
online komunity. V online komunitich mézu l'udia zdiel'at’ rovnaké ndzory,
emocie ¢i zazitky (Murér & Piatrov, 2022).

Socialne siete su v dnesnej dobe sucastou nasho kazdodenného zivota.
Murar vysvetluje: ,,Socidlne siete mdézeme bez akychkol'vek pochybnosti
povazovat’ za najvyraznejSie socialne média. Su sucast'ou zivota takmer kazdého
dospelého ¢i dospievajuceho jedinca” (Murar & Piatrov, 2022, p. 81). Umoziuju
komunikaciu medzi 'udmi z opacnych stran sveta a tak isto aj z rdéznych
casovych pasiem. Komunikécia sa taktiez zrychlila a poskytla tak okamzita
vymenu informdcii medzi 'ud’mi.

Murar a Piatrov vo svojej uCebnici Digitalny marketing (2022) vysvetl'uja
rozdelenie socialnych sieti.

Podobne ako existuje viacero typov alebo kategodrii socidlnych médii
rovnako aj pri socidlnych sietach sa stretdvame s viacerymi moznymi
kategorizaciami. Socidlne siete mdzu byt napriklad osobné, profesijné, resp.
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odborné, multimediélne, a podobne. Toto rozdelenie sa takisto 1isi v zavislosti od
jednotlivych autorov. Délezité je vSak povedat’ to, ze s rozSirovanim funkcii a
moznosti socidlnych sieti sa rozdiely medzi nimi znacne stieraji. Rovnako to
plati aj v niektorych pripadoch pri kategorizacii platforiem medzi socialne siete
a socialne média. Kym niekedy davnejsie by sme YouTube povazovali za video
zdielaciu platformu v zmysle socialneho média, dnes vzh'adom na jeho funkcie
a moznosti ho mézeme oznacit’ za socialnu siet’ (Muréar & Piatrov, 2022, p.82).

Na socialnych siet'ach sa nachadza 71,5 % Slovakov. Najvac¢sou skupinou
st mladi vo veku od 16 do 24 rokov (90,5 %). Vlastny obsah na socidlne siete
publikuje 46,6 % z tejto cielovej skupiny. Vekom zaujem o socidlne siete vekom
prirodzene klesd. V roku 2019 socidlne siete vyuzivalo len 42% uzivatel'ov
starSich ako 65 rokov (Yar, 2021). Mo6Zeme tak vo vSeobecnosti povedat’, ze
socialne siete maju velky vplyv na sukromny ¢i profesijny zivot a je potrebné sa
k tomu adekvatne prisposobit’.

1.1. Marketing na socialnych siet’ach
Spolo¢nost’ moze pdsobit’ na socialnych sietach pod svojim obchodnym
menom alebo prostrednictvom svojich zamestnancov ako jednotlivcov. Je
dolezité prispdsobit’ publikovany obsah podl'a charakteristik konkrétnej socialne;j
siete (Salova, 2015). Pavelekova sa k téme vyjadruje nasledovne: ,,Sociélne siete
ponukaji firmam monitorovanie a meranie vysledkov, dostupnost’ pre uzivatel'ov
24/7 nech sa nachadzaju kdekol'vek a personalizovany a dynamicky obsah. Rast
a aktualizdciu socidlnych sieti podporuje zmena ndkupného sprévania
uzivatel'ov.” (Pavelekova, 2021, p.170).
Murar sa k danej téme vyjadruje nasledovne: ,,Z pohl'adu marketingu
slizia socidlne siete znackdm predovSetkym na zvySovanie povedomia (brand
awareness). Na zaklade literatury by sme vSak vyznam a funkcie socidlnych sieti
z pohl'adu marketingu mohli charakterizovat’ prostrednictvom nasledovnych
piatich bodov, ku ktorym sme prijali eSte posledny, viazuci sa na oblast’ predaja:
e Informacie - nie st len informaénym pramenom, ale zaroven tiez miestom
sliziacim na vymenu a tiez aj na vyhl'adavanie informacii,

e Vztahy - pouzivatelia medzi sebou navzajom vytvaraja vztahy a takyto vztah
moze vzniknit’ aj medzi znackou a pouzivatel'om

e Reklama - poskytuju priestor na aplikaciu réznych typov reklamy, ktorej
vyhodou st vel'mi podrobné moZnosti segmentdcie cielového publika a
cielenia reklamnych formatov

e Zakaznici - znackdm su napomocné pri oslovovani a ziskavani novych
zdkaznikov Spitnd védzba - ponukaju znaCkdm priamu spitni védzbu od
zakaznikov a mozu byt
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¢ takisto kanalom na Sirenie pozitivnych sktisenosti s produktom, sluzbou alebo
celkovo znackou ako takou
e Podpora predaja - aktivity znacky na socialnych siet’ach by mali v kone¢nom
dosledku viest’ k podpore predaja, no zaroven je mozné socialne siete vyuzivat
aj na aktivny predaj, s ktorym suvisi pojem ,,social selling” (Murar & Piatrov,
2022, pp. 81-82).
Marketing na socialnych siet'ach vyuziva ¢oraz viacej firiem. V dnesne;j
dobe je uz takmer nevyhnutné aby firma alebo spolo¢nost mala profil na
socialnej sieti a aktivne si plnila svoje nédsledné plany a ciele.

1.2. Instagram

Instagram je socialna siet’ zamerand na zdielanie fotografii a videi.
Umoziuje pridavat’ filtre, efekty a popisy k svojim prispevkom. Pavelekova
vysvetl'uje: ,,Instagram je jednou z najpopulérnejSich socidlnych sieti a jej boom
neustale rastie. Ide o bezplatna aplikéaciu, kde uzivatelia mézu zverejnovat svoj
obsah vo forme fotografii alebo videi v prispevkoch, pribehoch, IGTV alebo
reels. Prave tie si trendom pre d’alSie obdobie. Uzivatelia maju obmedzenu
moznost’ slovami opisat’ publikovany prispevok, k dispozicii maju 150 znakov
vratane hashtagov (Pavelekova, 2021, p.175) .

Meta nevlastnila Instagram od zaciatku. Murér vysvetl'uje: ,,Instagram
vznikol v roku 2010, prvotne exkluzivne pre operacny systém iOS od znacky
Apple, o dva roky neskor, v roku 2012 bola na trh uvedena verzia pre operac¢ny
systém Android od znacky Google. V tom istom roku bol Instagram akvizovany
spolo¢nostou Facebook, dnes vystupujucou pod ndzvom Meta, ktorej patri
dodnes.” (2022, p.86)

Instagram odkupil Facebook a tak svoje sluzby navzajom do urcitej miery
prepojili. Podniku a spolo¢nosti tak mali vyhodu v tom, Ze sa im automaticky
zdielal obsah na oboch platformach sucasne. Treba ale zvazit' ¢i aj cielové
skupiny jednotlivych socialnych sieti su totozné a nie je potreba prispdsobit’
obsah. (Pavelekova, 2021)

Pavelekova (2021) sa odvolava na vyskum podl'a Hootsuite (2021), ze
Instagram ma na Slovensku 1,4 miliéna aktivnych uzivatel'ov, pri¢om zien je 54,3
% a muzov 45,7 %. Potencidlne reklamné publikum Instagramu v porovnani s
celkovou populaciou je 29,6 %. Hoci je toto percento vyrazne nizSie ako na
Facebooku, Stvrtroéna zmena v dosahu reklamy na Instagrame je 7,7 %, &o je o
3,9 % viac ako na Facebooku za rovnaké obdobie.

Tak isto ako na Facebooku aj na Instagrame je mozné sa spolahnut’ na
organicky dosah, ¢ize sa obsah bude zobrazovat’ len tym pouZzivatel'om, ktori ten
profil sleduju alebo si zaplatit’ reklamu a svoj obsah sponzorovat’ s cielom
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oslovovat’ SirSiu skupinu I'udi, nez len tych, ktori uz su nasimi faniSikmi (Murar
& Piatrov, 2022).

1.3. Specifika komunikacie na Instagrame

Komunikécia na socidlnej sieti Instagram ma urcité Specifikd, ktoré
netreba prehliadnut. Umoziiuju blizSie a efektivnejSie vyuzit' Instagram pre
komunikaciu s ciel'ovou skupinou a posiliiujt tak online pritomnost’ a povedomie
o znacke.

Pavelekova vo svojej publikacii Marketing II. Specifikuje komunikaciu
na Instagrame nasledovne.

Instagram pre svojich pouzivatelov prindSa mnoho zaujimavych funkcii.

Spomenat’ mozeme:

o hashtag (#): uzivatel’ svoj prispevok vie zaradit’ pod urcitd tému, pricom ho
ozna¢i symbolom hashtag. Vdaka tomu mdze byt prispevok zobrazeny
novym cielovym skupindm. Rovnako aj uZivatelia mézu vyhl'adavat’ obsah
podla hashtagov, ktoré sami sleduju. Pre firmy sa oplati zadavat’ menej
pouzivané, ale sledované hasthagy, aby nedoslo k preplnenosti obsahu. Prave
preto by si firmy mali realizovat’ pravidelny audit vyuzivanych hashtagov;

o lokalita: oznacenim lokality sa prispevok moze zobrazit’ uzivatel'om v okoli,
¢o je prospesné najmd pre lokalne ucty, alebo ked’ firma potrebuje oslovit
konkrétne ciel'ové skupiny na zaklade urcitého znaku- lokality;

e oznacenie partnerstva: oznaCovanie platenej reklamy je povinné nie len z
etického kodexu;

e nakupovanie cez Instagram: funkcia Instagram Shop napomdaha uzivatelom
objavovat produkty a nakupovat priamo v aplikacii, Co je vyhodne nie len pre
firmy, ale pohodIné aj pre samotnych spotrebitel'ov.

Na Instagrame pri organickych alebo platenych kampaniach firmy sleduju
nasledujuce metriky - dosah, miera zapojenia (engagement), miera zapojenia
podla dosahu (zahriiuje komentare, lajky, komentare, ale aj uloZenia prispevkov)
navstevnost URL linku v popise profilu a rast sledujucich. Pri pribehoch
sledujeme pocet videni, mieru prekliku na d’al$i pribeh, mieru opustenia pribehov
a interakcie. (Pavelekova, 2021, p. 176)

V zévere mozno konStatovat’, Ze pochopenie Specifik komunikéacie na
Instagrame je kI'aCové pre uspesnu komunikaciu podniku alebo znacky.
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1.4. Vyznam vizualnej a obsahovej stratégie na socialnych siet’ach

Instagram bol od pociatku iny, hlavne charakterom vizualu. Prave vd’aka
tomu sa odliSoval od ostatnych socialnych sieti. Presiel si viacerymi zmenami a
tak tiez aj vyvojom a ndrastom funkcii. Od obsahu kde sa vyhradne zdiel’ali len
fotografie vo formate Stvorcového pomeru stran, az ku multifunkénej platforme
prioritne na zdiel'anie audio- vizualnych obsahov. Stale ju m6Zeme povazovat’ za
vizudlne-orientovanu platformu, v sucasnej dobe ale viac orientovand na video
obsah. (Murar & Piatrov, p. 86)

Murar (2022) vo svojej publikécii Digitalny marketing d’alej zdiel'a
zaujimavu mySlienku: ,,Vizudlny charakter Instagramu priniesol znackam novy
spdsob komunikacie so svojou cielovou skupinou. Na dosahovanie stanovenych
cielov moze znacka vyuzit’ v komunikdcii na tejto platforme rozne typy formatov
- fotky, obrazky, vide4 v podobe filmovych pasov, efemérny (docasny) obsah vo
forme pribehov, pripadne zivé video. Pre znacky je potrebné, aby obsah svojej
komunikacie prisposobili nie len vizualnemu charakteru danej socialne; siete, ale
aj obsahovym preferencidm publika a jeho motivacidm a spravaniu v prostredi
socidlnych sieti” (Murar & Piatrov, 2022, p. 87).

Murar (2022) sa odvolava na autorky Losekoot a Vyhnankova (2019),
ktoré charakterizuju naslednych pat zakladnych typov obsahu pre Instagram
alebo Facebook:

e Zabava - znacky by pri tvoreni obsahu mysliet na to, Ze pouZivatelia
prichadzaju na socidlne siete predovsetkym kvoli oddychu a zabave. Zabavny
obsah nemusi byt chédpany len v kontexte vtipného obsahu, ale akéhokol'vek
obsahu, ktory vzbudi u recipienta pozornost’ a zaujme ho.

e Vzdelavanie a inSpiracia - vzdelavaci obsah plni dve dolezité funkcie, a to
prindsa pouzivatel'om hodnotny obsah, z ktorého maju urcity osoh, a zaroven
posilituje povest’ znacky ako odbornika v danom odbore. M6Zu to byt rozne
navody, tipy a triky, novinky a podobne.

e Zakulisie znacky- pouzivatelia tiZia nahliadnut’ do zakulisia danej znacky a
prave socialne siete ako Instagram ¢i Facebook umoziuju svojimi formatmi
znacke takpovediac nahliadnut’ za oponu.

e Starostlivost’ - znacka by mala interagovat’ so svojimi fans$ikmi v zmysle
reagovania na spravy, ¢i komentare, poskytovat’ im spétni vdzbu a riesit’ ich
najcastejsie problémy.

e Predajny obsah - vySSie spomenuté¢ obsahy sa podielaji na tvorbe
emocionalneho prepojenia a vzt'ahu medzi znackou a pouZivatelmi. Ak je
tento vzt'ah pozitivny, tak pouzivatelia budu lepsSie vnimat’ aj predajny obsah
znacky. (Loseekoot & Vyhnakova, 2019, pp. 160-164)
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2. CIELC AMETODIKA

2.1. Hlavny ciel’

Primérnym cielom prispevku je na zaklade teoretickych vychodisk
skiimanej problematiky a analyzy komunikéacie vybraného podniku na socidlnej
sieti Instagram navrhnit odporucania smerujuce k potencidlnemu navySeniu
sledujacich na spominanej platforme.

Naplneniu hlavného ciel’a predchédzalo naplnenie parcialnych ciel'ov:

o ReSers dostupne;j literatiry venujucej sa skimanej problematike

e Spracovanie teoretickych vychodisk k téme - Socidlne siete, Marketing na
socialnych sietach, Instagram, Specifika komunikacie na Instagrame,
Vyznam vizuélnej a obsahovej stratégie na socialnych sietach

e Urcenie objektu skiimania - Forest Skis

e Analyza komunikacie objektu skiimania na sociélnej sieti Instagram

e Zhodnotenie siicasnej situdcie

o Navrhnutie praktickych odporucani s potencidlom zlepsit’ sucasnu situdciu
podniku

2.2. Charakteristika skimaného objektu

Spolo¢nost’ Forest Skis by sme mohli charakterizovat ako podnik
vyrabajuci lyze. Lyze vyrabaji v Prahe. Vyrabaju high-tech, vysoko kvalitné
rucne vyrabané freeridové, skialpové a zjazdové lyZe. Posobia na trhu od roku
2012. Majitelia st dvaja ale vo svojom time maji viacero mladych lyziarov.
Znacku od zaciatku buduju sami, aby sa vyhli kompromisom a tak su lyze
vyrobené presne tak ako ich navrhnt. Ekologicky aspekt je u nich takisto vel'mi
dolezity. Doraz kladi na pouzivanie Spickovych materidlov. Lyze vyrabaju v
malej dielni pri Prahe. Ich ru¢na vyroba garantuje najvyssSiu presnost’ a kvalitu
vyrobku navrhnutého na Slovensku. Vyroba lyzi je predovSetkym na poZiadanie
aby predisli prebyto¢nému materialu.

2.3. Pouzité met6dy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Na vyhodnotenie a interpreticiu vysledkov sme pouzili analyzu
marketingu spoloc¢nosti Forest Skis, spracovanie ciel'ovej skupiny a nasledne;j
analyzy komunikécie na Instagrame Forest Skis.

Deskripcia - Vo teoretickej casti sme deskripciu vyuzili pri
charakterizacii pojmov suvisiacich s danou problematikou, zatial’ ¢o v empiricke;j
asti sme ju pouZili na popis objektu skimania.

Komparacia - V teoretickej Casti sme sa zameriavali na porovnavanie
definicii od roznych autorov zaoberajucich sa danou problematikou.
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Indukcia - Tymto spdsobom sme vyvodzovali naSe mySslienky a nazory
na definicie od jednotlivych autorov a zdrovein sme dokazali na zaklade
jednotlivych skutocnosti formulovat’ v§eobecné tvrdenia.

Dedukcia - VyuZivali sme ju najma pri vyvodzovani zaverov v teoretickej
a empirickej Casti prace a nasledne pri navrhoch na zlepSenie sucasného stavu
objektu skiimania.

Syntéza - Tato metddu sme aplikovali v teoretickej aj empirickej Casti
prace na formulovanie zaverov a zjednotenie nazhromazdenych poznatkov do
logického celku.

Analyza - V empirickej Casti sme sa primdrne zamerali na analyzovanie
sucasného stavu marketingu a nastrojov marketingového a komunika¢ného mixu
konkrétneho objektu skimania.

3. VYSLEDKY

3.1. Marketing spolo¢nosti Forest Skis

Marketingu sa spolocnost’” Forest Skis zacala venovat’ uz od zaciatku
spustenia predaja. Venuje sa mu prioritne jedna osoba, ktora spolupracuje s
majitelmi a spolu tak tvoria marketingovy tim. Spociatku sa venovali primarne
spusteniu a spravnemu fungovaniu e-shopu. Neskor zacali vyuZzivat' socialne
siete, ktoré prispievaji k povedomiu o znacke a prezentuju podnik. Spoloc¢nost’
Forest Skis posobi na socidlnych siet'ach pod obchodnym menom Forest Skis.
Maju zaloZeny Instagram, Facebook, TikTok, LinkedIn a tak isto aj blog, ktory
pravidelne aktualizuji o nové ¢lanky. Funguji na vSetkych platformach relativne
rovnako aktivne a tym sa staraju o celkovy imidZ podniku ako aj o nastroje
marketingovej komunikécie.

Na reklamu pouzivaju najmé spominanti komunikéciu cez socialne siete.
Komunikuju zazitky a dobrodruzZstva spojené s lyZovanim na samotnych lyZiach,
nové pouzité technologie tykajuce sa vyroby lyzi, nové prichadzajice modely
atd’. Obsah prispevkov je zamerany na emoéciu a nadsenie, ktoré prichadza s
lyzami Forest Skis. Hlavné posolstva, ktoré cez reklamu na socialnych sietach
komunikuju su, ze ich lyze su ekologické, vyuzivaji nové technoldgie na
vyrobenie, si moderné, vyrabané ru¢ne a hlavne, ¢o je najddlezitejSie, su
dizajnované na Slovensku, v Tatrach.

Casto vyuzivaju aj blog na pisanie roznych &lankov. Prispieva to aj
vztahom s verejnost'ou, ked’Ze maju spolupracu aj s horskou zachrannou sluzbou
a roznymi znaCkami Sportového oble€enia, o ktorych piSu ¢lanky. Zakaznici si
tak mozu precitat’ recenzie lyzi od lyziarov, kde si mézu najblizSie otestovat’ lyze,
kde sa otvorila nova pozi¢oviia ich lyzi, alebo aj aké nové lyze Forest Skis
predstavuje vo svojom portfoliu.
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Spolo¢nost” Forest Skis nemd kamennt predajiiu. Zatial' ma len e-shop.
Samozrejme s majitelom sa vzdy da dohodnut’ a je ochotny s vyberom pomoct’
aj osobne u neho doma, kde ma vystavené jednotlivé modely. Taktiez podnik
pravidelne organizuje testovacie akcie lyzi v rdznych strediskéach a to nielen na
Slovensku. Na takychto akcidch sa mozu potenciondlni klienti porozpravat' s
majitelom o jednotlivych dizajnoch a modeloch, vyskusat’ si rozne modely lyzi
pripadne odskusané lyZe ohodnotit’ a podat’ spitnu vdzbu priamo majitelovi.

Majitel’, ktory je zéroven aj hlavny vyvojar lyzi vyStudoval energetiku a
techniku prostredia. Vo Forest Skis sa venuje hlavne vyvoju novych tvarov lyzi,
drevenych jadier, spracovaniu, nastavovaniu vyroby a kontrole. M4 na starosti
celkovll organiziciu a timovy manazment. Je taktiez drzitel Narodnej ceny za
dizajn, Red Dot Award a d’alSich dizajnovych oceneni. Vyssie uvedené kvality,
sktsenosti predajcu a vzdelanie majt vel’ky vplyv a prinos do osobného predaja.
Zakaznici sa m6zu spol'ahnit’ na vysoku uroven presnosti a hodnote informaécii
spojené s kiipou lyzi. Nielen majitel’ a hlavny vyvojar lyzi ma bohaté sktisenosti
a kvalitné vzdelanie. Hlavna graficka vyStudovala graficky dizajn na Vysokej
Skole umeni v Bratislave. Vo Forest Skis tvori nad¢asovy dizajn s dérazom na
funkcénost’. Je takisto oceiovana mnohymi slovenskymi aj medzinarodnymi
dizajnérskymi oceneniami. Klienti sa tak neboja zverit’ svoju predstavu dizajnu
na konkrétne lyZe lebo vedia Ze to je v spravnych rukéach a na testovacich akciach
sa vel'mi radi porozpravaji s nou o naslednej kupe a vyhotoveni dizajnu.
Priatel'ska osobna komunikacia, priame odskusanie jednotlivych lyzi a naslednej
spétnej vdzby tvoria Casti osobného predaja, ktoré st nevyhnutnou stcastou
osobného predaja v spolo¢nosti Forest Skis.

Predaj podporuji hlavne v jednom kamennom Sportovom obchode v
Liptovskom Mikulasi. Maju tam vystavené rozne modely lyzi, niektoré aj spolu
s viazanim. Predajcovia si bud’ svojvol'ne nastuduju o lyziach alebo im majitel
vysvetli technologiu za ich spracovanim, zloZenie lyzi a nasledne pre koho su
urcené jednotlivé modely. Vzdelanie zamestnancov o lyziach Forest Skis je
potrebné aby potencionalni ale aj stali klienti mali dostatok informaécii o
prvotnom alebo uz druhotnom vybere. Pri vystavenych lyziach maja vystaveny
aj plagat s modelmi lyZzi. Zakaznici si tak mézu prezerat’ vysku lyzi, Sirku pod
viazanim, zlozenie lyZi a takisto aj pre koho su lyZe vyrabané. Vyrabaju lyze aj
pre zaciato¢nikov ale aj pre skusenych lyziarov takze aj o tomto je vedomost’
dolezita.

3.2. Ciel’ova skupina

Ciel'ovu skupinu spolo¢nosti Forest Skis spracujeme podl'a segmenta¢nych
kritérii. A to nasledovne:
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Ciel'ova skupina vo Forest Skis, z pohl'adu geografickej segmentacie, je
najmi Slovensko a okolie Liptova, dalej su to ¢asti Ceskej republiky a taktieZ
Rakusko a Svajéiarsko. Su to Pudia z mesta ale aj dedin, hlavne ti, ktori to maju
blizko do hor alebo do lyziarskych stredisk. TaktieZ st to hlavné mesta ako je
Bratislava a Praha.

Nasledne moézeme charakterizovat’” demograficki segmentaciu cielovej
skupiny Forest Skis a to pomocou faktorou ako je zamestnanie, prijem, pohlavie,
vzdelanie, a vek. VacSina klientov vo Forest Skis si zamestnané osoby alebo
samostatne zarobkovo ¢inné osoby s prijmom okolo 2000 eur, vo vysSich
pracovnych pozicidch. Maji dostatok financii na bezné fungovanie a radi si
dopraju luxus a kvalitu v Sportovom odvetvi na r6zne potreby alebo doplnky. Na
prijmovej trovni su to I'udia s vysokym prijmom. V ciel'ovej skupine sa CastejSie
vyskytuju muzi, prave preto lebo je to znacka zamerand najmi na freeride
lyZovanie a CastejSie su to prave muzi, ktori vyhl'adavaji vol'né a nepreskiimané
svahy. Zeny st o trochu menej zastipené v cielovej skupine. LyZe si kupuju
hlavne na skialpinizmus alebo ski-touring, kde im ide prioritne vyslap ako o
zjazd. V ciel'ovej skupine st l'udia zvicsa s vysokoSkolskym vzdelanim. Maju
rozhl'ad nad svetovym dianim ale aj dianim na Slovensku. Jednoducho maju
vSeobecny prehl’ad, ktory svedcCi aj napriklad o tom, Ze maji zaujem si kupovat’
ekologické lyZe a zaujimaju sa o zZivotné prostredie a nasu planétu. Klienti vo
Forest Skis su predovsetkym l'udia starsi ako 20 rokov. Hlavna skupina st 'udia
v strednom veku od 36 do 50 rokov, ktori maja stali prijem a nemaju strach sa o
svoje finanéné prostriedky. Dalgia skupina st mladi dospeli, od 20 do 35 rokov.
Tato skupina ma vel'ky zaujem skuSat’ nové veci a posuvat’ svoje limity v
Sportovom odvetvi.

Co sa tyka psychografickej segmentécie cielovej skupiny, zvicsa su to
l'udia s aktivnym zivotnym $tylom, chodia pravidelne do hér za ucelom zazit
nové dobrodruzstva a spoznat’ skryté¢ zakutia v prirode. Na prvom mieste su u
nich ich zdujmy a samotné konicky, ktorym sa venuji. Ide najmd o freeride
lyzovanie alebo skialpinizmus. Su mily, cielavedomy, spontinny a vzdy
otvoreny novym skusenostiam. Maju radi pocit vol'nosti a to hlavne spojenu s
horami a ¢erstvo napadanom prasane hlboko v lesoch.

Z pohladu behavioristickej segmentacie su to zakaznici, ktori su lojalni k
Forest Skis. Radi nakupuju a pouzivaju ich produkty. Vyhovuje im nakup online
ale radSej si vopred lyZe odskuSaju alebo sa prezru recenzie na stranke a r6znych
inych platformach. Taktiez vopred preferuju komunikaciu s vyvojarom lyzi ako
si tie lyZe naozaj kupia. Strucne povedané, hlavna cielova skupina spolo¢nosti
Forest Skis st 'udia v produktivnom veku, ktori majt stali prijem. Va¢$ina z nich
byva na Liptove alebo v okoli. Maji vSeobecny prehl’ad a radi posuvaju svoje
limity. Ked'ze véacsina l'udi, ktori si zakaznici v spolo¢nosti Forest Skis su z
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Liptova, tak sa navzajom aj poznaju. Tym, ze sa poznaju, vytvaraju tak rézne
komunity Forest Skis lyziarov. Pravidelne spolu chodia lyZovat’, skialpovat’ alebo
sa stretavaju na spominanych testovacich akciach. Na tychto akciach sa spolu
stretntl, podelia sa o svoje zaZitky na lyziach Forest Skis a taktieZ vytvaraju videa
na socialne siete.

Na socidlnych sietach sa prezentuju ako nebojéacni jazdci, ktori maji radi
nové podnety, novych l'udi, nové zazitky a skuisenosti, ktoré ich postivaji vpred.

3.3. Komunikacia na socialnej sieti Instagram
Komunikacia na socidlnej sieti Instagram pre Forest Skis je dolezita
sucast’ marketingovej komunikécie. Komunikuju cez iiu pravidelne a s velkym
mnoZzstvom obsahu. Na dosahovanie cielov na Instagrame vyuZzivaju hlavne
vided, fotografie a pribehy. TaktieZ vyuzivaji urcité Specifikd, ktoré Instagram
ponuka:

o hashtag (#): Forest Skis pouziva len par hashtagov, kedZze popularita
hashtagov postupne klesa. Pouziva hlavne #forestskis #forest #skiing #powder
#skis a nasledne prisposobuje hashtagy fotografiam a pouziva aj iné.

o lokalita: Forest Skis oznacuje prioritne lokalitu Tatra Mountains, aby to bolo
dostupné aj zahrani¢nym klientom

o oznacenie: Forest Skis oznaCuje ucty ako @pvisiliptov, @tatry official,
(@jasna_nizke tatry a mnoho inych, najviac Forest Skis je vSak oznacovany.
Oznacuju ho rozne profily ako spoluprdcu a tak je prispevok viditeI'ny na
oboch profiloch.

Prehlad obsahu

Obsah tvoreny Forest Ski na Instagrame vo februdri a marci 2024 tvorili
hlavne fotografie, teda prispevky, nésledne Stories a Reels.

Prispevky obsahovali lyziarov, ktori si uzivaju jazdenie bud’ na perfektne
upravenej zjazdovke ale lyziarov, ktori si vychutnavaju jazdu v hlbokom prasane.
Vysiel taktiez prispevok s novymi modelmi lyzi, ktoré tymto spdsobom
odprezentovali. VSeobecne sa opakovalo tematické zameranie na Cerstvy sneh,
usmiate tvare spokojnych lyZiarov, nové modely lyZi a vyhl'ady na zasnezené
kopce. Fotografie boli zvéac¢sa fotené na mobil ale na kvalite to vobec neubralo.
Par fotografii bolo kvalitnejSich, boli pravdepodobne fotené na fotoaparat a
nasledne aj mierne farebne upravené. S cielovou skupinou komunikujii hlavne
cez lyziarov, ktori si jazdenie na lyziach od Forest Skis skuto¢ne uzivaji a maju
skvelu a reprezentativnu techniku na svahu.

Videa alebo Reels Specificky zameriavali na lyzovanie v hlbokom snehu
s popularnou hudbou, rézne triky ako je napriklad backflip a vide4d zamerané na
prezentaciu Specialneho navrhnutého dizajnu na lyze.
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Stories zameriavali informacne z dovodu bliziacich sa testovacich dni na r6znych
miestach po strednom Slovensku. Informovali o ¢ase a presnej lokalite, kde sa
budu testovacie dni konat’. Taktiez cez ne komunikovali aj vlastné vylety na
lyZiach. Najvacsiu cast’ Stories tvorilo prezdielavanie od pouzivatelov, ktori
profil Forest Skis oznacili. Pri tychto Stories sa opakovalo tematické zameranie
na skialpové tary, Cerstvy sneh, usmiaty lyziari a jazdenie strmych Zlabov v
horach. Dizajn Stories je jednotny a prispdsobeny tomu, ¢o chci prave
komunikovat'.

Forest Skis komunikuje cez socidlne siete, ale aj vSeobecne, priatel'sky a
neformdlne, zdroven vSak zodpovedne a vzdelane.

forestskis Sledované Poslat'spravu 48  eee

Prispevky: 804 Sledovatelia: 6 148 Sledované: 593
FOREST
-2 SKIS Foreft Skis

High-tech & HQ FullCarbon customized handmade eco & skis designed in Slovak Tatra Mountains
/ World-leading Carbon engineering 4 Red Dot Design Award 4
@ forestskis.com

ledovatelia: sasmajster. kikidiclousss, timusinka « 102 da

O P &« T S

Mounting skis Blaudruck Red Dot Award Tromse, Nor.. Powtrip Italy

B8 PRISPEVKY o REELS OZNACENIM

L A AL

Obrazok 1 Instagramovy profil spolo¢nosti Forest Skis (zdroj: vlastné spracovanie, 2024 )

Frekvencia a ¢asovanie prispevkov

Podnik na Instagram prispieva pomerne v rovnakom ¢asovom rozmedzi.
Priemerne dva krat za tyzden vacSinou v stredu a v nedel'u, ak je zase viacej
obsahu tak aj CastejSie. Preferuji casy bud’ okolo obeda alebo vecer. Prispevky,
ktoré boli publikované vecer okolo Siestej a tesne po dvanastej mali vac¢Sinou
vacSiu mieru angazovanosti a vacsi dosah, ako prispevky publikované poobede
okolo tretej alebo aZ neskoro vecer.

Mozeme to sledovat’ na tomto priklade. Na obrazku 2 je prispevok , ktory
bol publikovany o 12:48 mal dosah 3150 a prispevok, na obrazku 3, v inom dni
v ten isty mesiac, konkrétne v marci 2024, bol publikovany o 23:05 a mal dosah
1018. Tento velky rozdiel je vidiet ¢asto v publikovani prispevkov a aj prave
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preto sa spolocnost Forest Skis rozhodla zaznamenavat jednotlivé Ccasy
publikovania, mieru angazovanosti a dosah. Tymto predisla vel'kym rozdielom a

publikovala iba vtedy kedy dosah bol najvéacsi z hl'adiska ich predchadzajucich
Statistik.

freeridetirol

forestskis

‘ freeridetirol When we time is also me time! @ Groomers laps at
Bergeralm starting at 6:30 is highlight of springlour gear of
choice @forestskis BRUTE #skicouple #alpineskiing #skiing
#forestskis #lovetirol #bergeralm

1t Zobrazit preklad

&‘ moravec8843 Wauu.Moc krasny ® @

1t 2ludomsatopati Odpovedat Zobrazif preklad

Q kristina_polerecka & o

t 2Tudomsatopaéi Odpovedat

. miroholiencik Super ©

t 2ludomsatopddi Odpovedar

Qv W

@& Pci sa to pouzivatelovi forestskis a dalsim (195)

1 marec

© Pridat komentar

Obrazok 2 Prispevok z Instagramového profilu Forest Skis (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)
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% forestskis

u forestskis #Winter days with s @michal_papik & his LOTOR ¢
Now it is more spring, but hopefully there will be some fresh
snow these coming days % &

\
oQv A

“ Pa¢i sa to pouzivatelovi patostromko a dalsim (83)

0 7/0% K AW ©

Obrazok 3 Prispevok z Instagramového profilu Forest Skis (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

AngazZovanost’ (Engagement)

Co sa tyka angaZovanosti na Instagrame, prispevky, ktoré vyjadruja
emociu a stredobodom pozornosti je ¢lovek, maji omnoho vac¢siu angazovanost’
ako ostatné prispevky. Maji mnozstvo lajkov a komentarov. Dalej st to
prispevky, ktorych popis zacina otazkou. Tieto prispevky maji zase vacsi pocet
komentarov. Vided, ktoré su akéné a napinajice, vacsinou ako je lyziar v strmom
zlabe alebo niekde na pretekoch maji vel’ky pocet lajkov.

Celkovo mbézeme povedat’, ze prispevky, ktoré maju za sebou nejaky
pribeh a angazuji do toho aj publikum maji najvacSiu mieru angazovanosti.
MoéZeme pozorovat na obrazku 4. Tento prispevok mal najviac lajkov a
komentidrov za mesiac marec 2024. S tymito prispevkami rezonuje cielova
skupina spolo¢nosti Forest Skis najviac.
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forestskis

'r a
# viktordevecka
Tatra Mountains

forestskis I'm not a mountain climber, I'm a skier, but yesterday’s
trip with 2 amazing people showed me the beauty of
mountaineering ¥ We ascended 1600 metres of altitude to find
all the #snow conditions you can imagine # 4 photo by Dano
©

Zobrazit

@ never.bored.girl Ale si sexy s tymi mackamidy @& V)

2 ludom sa to paci  Odpovedat

forestskis
#Hory#Tatras#bestmountainartists#skiing#skimo#mountainlov
e#Tatry#mountainlocals#skitouring#offpiste#freerideski#freesk
i#skimountaineering#skiday#Tatry#earnyourturns#skis#ski#ski
er#alpinelife#skilove#freeskiing#skialp#liveskirepeat#skilife#ski
alpinism#mountainlife#ForestSkis#Ridetheforest#skitouren

Odpovedat Zobrazit preklad
a bajahlavcova @ brutaaal ©

Qv A

m Pa¢i sa to pouzivatelovi ester_kaliska a dalsim

Obrazok 4 Prispevok z Instagramového profilu F orest Skis (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Rast a demografia sledovatel’ov

Rast sledovatel'ov na Instagrame mdzeme pozorovat aj tGto zimnu
sezonu, od 1.12.2023 do konca februara 2024 sa zvysil pocet sledovatel'ov o 176
% v porovnani z predchddzajucimi mesiacmi.

Z demografického hl'adiska, novi sledovatelia su najmd z okolia
Bratislavy, Prahy a z Liptovského Mikulasa. Najvécsia vekova kategoria, ktora
zazala sledovat’ Forest Skis, je od 25 do 34 a nasledne od 35 do 44 rokov.
Prevazne su to muzi, az 75,5% , ktori zacali sledovat’ Instagram Forest Skis.
Tymto zistenim, sme si potvrdili cielovl skupinu spolo¢nosti Forest Skis, ktort
sme si popisali v tretej kapitole.

Interakcia a komunikacia s publikom

Podnik Forest Skis vic¢Sinou vzdy vcas reaguje na komentare a spravy. Na
komentére odpoveda priatel'sky a niekedy aj vtipne. Na spravy taktiez vzdy
odpiSe, aby zékaznici dlho necakali a mali spravnu a hodnotnt informéciu vcas.

Forest Skis ma siln komunitu na Instagrame hlavne vdaka
prezdielavaniu obsahu od inych uc¢tov. Okrem prezdielavania obsahu, priddva na
Stories rozne ankety a otdzky, ako su na priklad ankety ohl'adom pocasia na
vikend alebo ankety tykajuce sa snehovych podmienok. Forest Skis tak mdze
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interagovat’ s publikom rychlejsie a zistit’ mnozstvo cennych informacii. Napriek
tymto benefitom, neinteraguje s publikom tak Casto ako by bolo idedlne.

Spoluprace

Spoluprace spolo¢nost’ Forest Skis realizuje na svojom Instagramovom
ucte realizuje vel'mi Casto. Spoluprace realizuje vacSinou so stalymi zakaznikmi,
ktori maju minimalne jeden par lyZi prave od nich. Prispevky takéhoto typu
vychadzaju pravidelne, tak jeden az dva krat do tyzdia. Vacsina prispevkov ¢i
videi sa realizuje pomocou pridania spoluprace s d’alsim uctom a tym prispevok
vidia aj potenciondlni zdkaznici alebo potenciondlna cielova skupina, nielen ich
sledovatelia. Aj prave vd’aka tomu, spolo¢nost Forest Skis ziskala vysoku
angazovanost’ a rast na socialnej sieti Instagram.

Spolo¢nost” Forest Skis na Instagrame vel'mi dobre vyuziva silu komunity.
Prezielavanie prispevkov a realizovanie spoluprdc vysoko prispievaju k
vacSiemu povedomiu o podniku a zaroven aj poskytuju potencionalnym klientom
nahlad do podniku ako takého. Taktiez vyuziva silu hashtagov a pouziva trefné
definicie ich celkového imidzu. Na Instagram prispieva pravidelne, tvori
zaujimavy obsah, vyuZiva rozne ankety a realizuje aj eventovy marketing
pomocou socidlnych sieti. Taktiez vyuziva priatelski a skor neformalnu
komunikaciu, ktora viacej inklinuje k mladym l'ud’om a tym si ziskava novych
sledovatel'ov. Naopak ¢o by mohla spolo¢nost’ Forest Skis na Instagrame zmenit’
a Co je jej minusom je mozn¢é realizovanie roznych kampani, ktoré by pomohli k
rastu sledovatel'ov alebo k zvySeniu angazovanosti. Tym by sa posilnil imidz
podniku a jeho celkové vnimanie.

4. ODPORUCANIA

Navrhované odportcania maju za ciel zvysit pocet sledovatelov
Instagramu Forest Skis o 2000 do 1.jula 2024 pri¢om v ¢ase pisania prispevku
3.4. 2024 maji 6150 sledovatel'ov.

Odportcanie €. 1 - Obsahovy kalendar na mesiac April 2024

Obsahové Struktira prispevkov by sa prili§ nezmenila, skor by sa
zhodnotil dosah jednotlivych prispevkov spojenym v suvislosti s ich obsahom a
ukézalo sa, ktoré prispevky s akym obsahom su u I'udi najobl'ibenejsie a maju
najvacsi uspech. Odporudili by sme pozriet’ si Statistiku jednotlivych prispevkov,
ktora je dostupné na Instagrame. Ako sme uz zistili, prispevky, ktoré ukazuju
nejaky pribeh maju d’aleko vicsi dosah. Dalej st to fotografie, ktoré vyjadruji
emociu. Tieto fotografie by sme odporucili vo Forest Skis tlozisku vytriedit’ a
naplénovat’ ich publikovanie. Prispevky, na ktorych sme oznaceni by sme taktiez
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zhodnotili a podl'a ich obsahu naplanovali ich publik4ciu. Odporucili by sme ich
zhodnotit podla obsahu a podla angaZovanosti. Co sa tyka frekvencii a
Casovaniu prispevkov. Zhodnotili a vypisali by sa jednotlivé Statistiky a tym by
sa ulahCilo rozhodovanie o konkrétnom case publikovania. Na predoslych
prikladoch je to ukézané jednoduchsie. Pri tejto analyze by sa lo do hibky.
Frekvencia prispevkov by sme odporucili jednoznacne zvysit'. Pri fotografiach
by stacilo publikovanie dva az tri krat za tyzdeinl. Prispevky by sme publikovali
po dvanastej na obed alebo vecer okolo Siestej, ked'ze podl'a predoslych Statistik
su prave tieto Casy vhodné na publikovanie Postupne by sme odporucili
prisposobit’ publikovanie prispevkov podl'a Statistiky. Obsah by bol vSeobecne
spojeny so spomienkami na zimu na Slovensku alebo este pretrvavajucou zimou
v okolitych krajinach. Publikovali by sa fotografie od inych pouZzivatel'ov tak ako
doteraz len CastejSie, 3 az 4 krat do tyzdia. Hashtagy a oznacenia by sa nemenili
len by sa castejSie striedali, ked’ze doterajsie vyuzitie hashtagov a oznaceni Gplne
staCi na planovany rast.

Odportcanie €. 2 - Spoluprace na Instagrame

Spoluprace na Instagrame popri uz existujiicich a dobre fungujtcich by
sme odporucili urCite inych skusenych a dobrodruznych freeride lyziarov, krori
maju nad 20 tisich sledovatelov. Ako napriklad @romanhuber alebo
@veronika zuzulova. Tieto spoluprace by viedli k zvySeniu dosahu a lepSom
povedomi o znacke. Urcite by som navrhovala spolupracovat’ aj s influencermi,
ktori maji obsah zamerany aktivny zivotny §tyl spojeny s lyZovanim a zimnymi
Sportami vo vSeobecnosti. Ako napriklad spominané lyZovanie, freeride
lyZovanie alebo ski-touring.

Odporucanie ¢. 3 — Reels

Reels by som odporucila zdielat” aspon 3 az 4 krat za tyzden. Realizovali
by sa s popularnou hudbou, napaditym a netradicnym obsahom a vychadzali by
CastejSie ako fotografie. Prave preto, lebo na Instagrame su Coraz viac popularne.
Rells by sa predovsetkym realizovali pomocou spoluprace. Spojilo by sa tak
viacero uctov a dosah by to malo d’aleko vac¢si. Obsahom by boli napriklad denné
vlogy lyziarov alebo skialpinistov, vtipné prihody alebo tipy na vylety. Vylety by
obsahovali od zaciatku vyletu az po samotny koniec. Filmovala by sa cesta k
parkovisku, cestu nahor az po cestu znova nadol. Sledovatelia by ziskali uZitocné
rady, napriklad kde zaparkovat’, akou trasou sa vybrat, akym terénom by trasa
viedla aké su tam celkové podmienky. Sledovatelia by si taktiez uvedomili
celkovll naro¢nost’. Zakomponovali by sa titulky a hlasové komentare. Tymto
obsahom, ktory by bol ndpomocny pre uzivatel'ov Instagramu by sa jednoznac¢ne
zvysili dosahy a tym aj sledovatelia. Vtipné prihody na lyziach by slazili na
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odl'ah¢enie atmosféry v publiku. LCudia vo vSeobecnosti maju radi, ked” sa mozu
uvolnit’ a Instagram Forest Skis by znamenal nielen miesto na inSpiraciu spojenti
s dobrodruzstvom ale aj bezpecné miesto na zasmiatie a uvol'nenie od bezného
vazneho sveta.

Odporucanie €. 4 — Interakcia s publikom

S publikom by som odporucila interagovat’ CastejSie ked’ze Forest Skis
interaguje ale len v malom mnozstve. Zvysila by som pocet ankiet, zameranych
na vyber lyzi alebo rozne otazky, ktoré by boli poloZzené priamo majitelom.
Tymto by sa zvysili dosahy a posilnilo by sa povedomie o znacke. Komunita
znamena pre Forest Skis vel'mi vela, prave preto je interakcia s publikom pre
nich dolezita.

ZAVER

Komunikécia na socidlnej sieti je nielen len o priddvani prispevkov
kedykol'vek a akokol'vek. Pri komunikacii cez socialne siete musime zohl'adnit’
faktory ovplyviiujtce rast sledovatel'ov a celkovu popularitu medzi uzivatel'mi.
Vytvaranie kvalitného obsahu, tykajuceho sa uzitocnych rad pre uzivatel'ov alebo
vtipny obsah st jednoznac¢ne prospesné z hladiska marketingovej komunikécie
na socidlnych sietach. Taktiez je vel'mi dolezité vSimat si a pravidelne si
zapisovat’ Statistiku ohl'adom prispevkov. Tymto sa podnik posunie vpred a
vyuzije silu socidlnych sieti v ich plnej podobe. Podla vysledkov prace
konStatujeme, Ze prave vd’aka tymto zisteniam, sa dari v praxi najlepSie Sirit’
dobré povedomie skiimaného objektu medzi verejnostou.

Tento prispevok sa zaoberal komunikaciou cez socialnu siet’ Instagram
podniku Forest Skis. V praci sme si najprv spravili reSerS dostupnej literatiury a
spracovali teoretické vychodiska. Nasledne sme si urcili spominany objekt
skimania a pokracovali v analyze komunikicie na Instagrame a navrhnutie
praktickych odporacani. Navrhnutiu predchédzalo eSte zhodnotenie sucasnej
situdcie. Ked’ze socidlne siete s v dneSnej dobe coraz viac popularne, je
nevyhnutné aby sa podnik k tomu adekvatne pripravil.

Navrhované odporucania sme odporucili na zaklade analyzy komunikacie
a tak sme zistili v ¢om ma podnik minusy ale zarovei aj plusy. Odporti¢ania sme
spracovali na mesiac April, kde sme podrobne opisali, aky obsah by sme
odporucili podniku publikovat’, akou frekvenciou by mal podnik publikovat’ a v
akych konkrétnych ¢asoch. Odporucili sme taktieZ akym spdsobom by sme
vylepsili Reels. Odporucili sme ich obsahovu stranku ale aj néasledné casové
frekvencie publikovania. Inovovat spoluprace na Instagrame sme taktiez
odporucili.
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V buducnosti by bolo mozné hlbsie sa pozriet’ na algoritmus Instagramu
pomocou Statistiky. Pomohlo by to este k va¢Siemu rastu a dosahu. Zaujimavé by
bolo sledovat aj Statistiku vybranych Reels v stvislosti s ich vybranou
spolupracou. Mohli by sme tym zistit’ ktoré ucty su viac popularne a ¢i to stvisi
s akym uzivatel'om je spolupraca v danom Reels vytvorena. Tym by sme mohli
vytriedit’ jednotlivé spoluprace na tie vhodné a nevhodné pred nasledujtci rast
podniku.
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SPECIFIKA CIECOVEJ SKUPINY PODNIKU SYPKA
U PATRIOTOV

Jakub Chlebo — Lenka Labudova

ABSTRAKT

Hlavnym cielom prispevku je Specifikacia cielovej skupinu zakaznikov podniku Sypka
u Patriotov v Leviciach. Na $pecifikdciu bol pouzity model SW1H a metéda segmentécie. Tymto
spdsobom sa docielilo spoznanie cielovych zakaznikov, ¢o kladie vo velkej miere doraz na
prisposobenie marketingového mixu podniku tomuto segmentu. Na zaklade informécii zo
spominanych analyz si zvolené cielové skupiny tohto podniku anasledne st vytvorené
odporucania zacielené primarne na vyspecifikovanym zakaznikov.

Kruacové slova: Analyza. Marketing. Model SW1H. Segmentacia. Zakaznik.

ABSTRACT

The main goal of this thesis is to specify the target group of customers of Sypka u Patriotov in
Levice. The SW1H model and the segmentation method were used for the specification. In this
way, it was possible to get to know the target customers, which places great emphasis on adapting
the company's marketing mix to this segment. Based on the information from the analyses, the
target groups of this company are selected and subsequently recommendations are created aimed
primarily at the specified customers.

Key words: Analysis. Marketing. Model 5SW1H. Segmentation. Customer.

UVOD

V dnesnej dobe velka cast’ populacie obl'ubuje travenie ¢asu v prijemnom
prostredi kaviarni ¢i barov. Kaviarne a bary sa skuto¢ne rychlo rozmahaju a s
nimi aj konkurencia, ktorej cielom je prilakat’ a zaujat’ potencidlneho zédkaznika
a nastavit’ marketing podniku tak, aby ich podnik bol jeho prvou vol'bou, pretoze
prave zékaznik je klI'icovym segmentom, potrebnym k spesnému dosiahnutiu
ciel'ov a ziskov podniku.

S rasticou konkurenciou rastie aj Sirka spektra, z ktorého ma zakaznik
moznost’ vol'by pri vybere produktu alebo sluzby, podl'a toho na ¢o mé chut’, ako
sa prave citi ¢i podla aktualneho roéného obdobia. Tu sa o slovo hldsi marketing,
pomocou ktorého sa snazime zistit’ aktualne trendy na trhu, napriklad, akad vekova
skupina l'udi sa v tychto podnikoch najviac stretdva, v akom case dané sluzby
vyhl'adévaju a o aky sortiment produktov maju zakaznici najvacsi zaujem.
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Nasim cielom je analyzovat’ ciel'ovych spotrebitelov podniku Sypka u
Patriotov v Leviciach. Tento podnik by sme charakterizovali ako unikatnu dennu
kaviarenn spojent1 s veCernym barom v zrekonStruovanych priestoroch starej
sypky za mestskym uradom, s moznostou sedenia vonku. Uz samotny ndzov
podniku napoveda o prepojeni s basketbalovym klubom BK Levicki Patrioti,
ktori momentalne obsadzuju prvé priecky na zépasoch a st Stvornasobnymi
majstrami Slovenska.

Nas prispevok je rozdeleny na Styri kapitoly. V prvej st popisané
teoretické vychodiskd, zktorych sme pri praci Cerpali. Druha kapitola sa
zameriava na konkrétny ciel’ nasej prace a na metddy, na zéklade ktorych nés ciel
dosiahneme. Tretia kapitola zhriiuje vysledky prace podl'a modelov, s ktorymi
sme pracovali adefinujeme tu cielovll skupinu zakaznikov podniku Sypka
u Patriotov. V poslednej Stvrtej kapitole prindSame nase odporucania smerom
k majitel'om spomenutého podniku.

1. TEORETICKE VYCHODISKA

V tejto Casti prispevku sa zameriame na spracovanie a porovnanie
informécii tykajucich sa zdkaznikov. Na uvod porovname rozdiel medzi
zakaznikom a spotrebitelom. Nésledne sa posunieme na tedriu analyzy, ktora sa
v naSom prispevku sklada z analyzy zakaznika, modelu SW1H, segmentacnych
kritérii a modelu STDP.

a. Zékaznik

Z hladiska psycholégie je zékaznik osobnost'ou s charakteristickymi
znakmi, ktoré sa moZu prejavovat’ a vyznacovat’ rozli¢nymi formami reagovania
a spravania sa na rozne situacie pocas nakupného procesu. Od charakteristik
jednotlivych osobnosti zavisi nasledné prijimanie a spracovanie reklamnych
aktivit, samotné uvedomovanie si jednotlivych potrieb a ich premena na motivy
a stimuly chovania, ktoré sa vo finale uplatiuji aj v ndkupnych situaciach a pri
rozhodovacom procese zdkaznika (Hradiska & Sulek, 1999).

b. Spotrebitel

V publikécii Manazment a marketing v medzindrodnom prostredi (Horska
& Ubreziova, 2001) uvadzaju, Ze za spotrebitel'a sa vo vieobecnosti povazuje
osoba, ktora identifikuje svoje potreby a Zelania, robi ndkup a nasledne disponuje
produktom pocas procesu spotreby.

1.1. Postup pri analyze zakaznika
Cim efektivnejsie spolo¢nost’ uspokojuje potreby svojich zakaznikov,
tym ma vicsiu Sancu ziskat’ konkurenént vyhodu oproti ostatnym. Preto je
dolezité, aby sa tejto analyze takisto venovala naleZitd pozornost a kazda
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spoloCnost’ sa moZe aj na zéklade tejto analyzy snazit upeviiovat a udrziavat
kladné vztahy so svojimi zdkaznikmi. Pri analyze zdkaznikov je taktiez dolezité
a potrebné venovat’ sa vSetkym zainteresovanym skupinam zékaznikov. Kazda
firma by sa o svojich zdkaznikov mala poctivo starat’, pretoze v konecnom
dosledku su to prave oni, komu spoloc¢nost’ vd’a¢i za svoju existenciu a pripadna
prosperitu (Blazkova, 2007).

1.2. Model SW1H
,Sest’ vernych muzov slazi mi, vsetko, ¢o
viem, od nich mam, ich mena su Co a Kto a
Kedy a Prec¢o a Ako a Kam.“ (Kipling, )

Prvé pouzitie tejto techniky sa datuje uz do dvadsiatych rokov 20.
storocia, do doby velkého rozmachu americkej Zurnalistiky. Dodnes sa rovnako
tato metdda v zurnalistike hojne vyuziva, jej praktickost’ sa vSak prejavila aj v
Sirokom spektru inych oblasti. VyuZzivanie danej metoddy slizi v marketingu na
zber zékladnych informécii o zadkaznikoch.

Odpovede na tychto Sest’ zakladnych otdzok modelu SWIH posluzili
Labudovej et al. (2024) na vyprofilovanie cielového segmentu.

e Who (Kto) - Kto su nasi zakaznici? Zakaznikov definujeme na zaklade
demografickych, geografickych a psychografickych aspektov. Kto s nasi
zéakaznici, aky je ich vek, pohlavie, prijem, zivotny Styl a aké st ich potreby a
preferencie?

e What (Co) - Co nakupujui? Zistujeme, aké produkty zakaznici kupuji,
pripadne aké sluzby vyuzivaju. Zaujima nés aj to, ¢o zdkaznik vnima ako
kl'aicovy prvok produktu, benefit, pre ktory sa rozhodne ku kupe. Ako produkt
pouzivaju, aké si primarne rozdiely medzi sinymi a slabymi uzivatel'mi?

e Where (Kde) - Kde nakupuju? Odpoveda na otazky o tom, kde zakaznici
nakupujii alebo si prezeraji produkty, aké kanaly uprednostiiuji na
komunikaciu a kde ziju, pripadne pracuju. Skimame, aky druh distribucie je
vhodné zvolit’ pre danu ciel'ovu skupinu.

e When (Kedy) - Kedy nakupuju? Moze ist’ o Siroky okruh faktorov, ako st
sezoénnost’”  produktov ci variabilita ndkupnych aktivit vyvolana
marketingovymi aktivitami. Zaujima nas, kedy zékaznici nakupuji, v akom
Case, ktory den, pripadne kedy je najvédcSia reakcia na nase marketingové
posolstva.

e Why (Preco) - Preco zdkaznici kupuju nas produkt? Primarne nas zaujimaja
emocie a motivacia spdjana s kupou produktu. Snazime sa zistit’ dovody kupy
nasho verzus konkurenéného produktu a dévody lojality k znacke.
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e How (Ako) - Ako si dokdzeme nasich zakaznikov udrzat? Definujeme, aké
aktivity by sme mali, resp. musime implementovat’ do praxe, veduce k
udrzaniu si zakaznika a budovania jeho lojality, prihliadnuc na predchadzajace
charakteristiky viaZuce sa na profil zakaznika.

1.3. Segmentacné kritéria
Pojem segment v marketingu chapeme ako istl skupinu potenciondlnych
zakaznikov, ktori maju urcité spolocné Crtami a vlastnosti a ktori spolo¢ne

reaguji na marketingovy mix.

Podrla Kotlera (2007) by mal segment byt

a. Meratelny — kazdy jeden segment, ktory chce konkrétna firma alebo
spoloCnost’ pouzit na svoje podnikanie musi byt uréitym sposobom
meratelny.

b. Dostupny — segmenty by mali byt pristupné.

c. Dostatocné velky — urcity segment, pre ktory firma alebo spolo¢nost’ vyraba
produkty alebo poskytuje sluzby by mal byt dostatocne velky, aby pokryl
naklady a vydaje na svoju podnikatel'sku c¢innost. Nachadzaju sa tu aj
segmenty, ktoré tvori len par potencionalnych zakaznikov (napr. vyroba a
predaj luxusnych aut — Ferrari, Lamborghini, Aston Martin a podobne.)

d. Odlisitelny — na trhu sa nachadzaju rézne segmenty a mnoho spolo¢nosti
oslovuje niekol’ko segmentov s potenciondlnymi zakaznikmi. V skratke,
segmenty by mali rozdielne reagovat’ na rozdielne body marketingového
mixu.

Podl'a Poliacikovej (2007) trhovy segment predstavuje Cast’ trhu, ktory

tvoria spotrebitelia s podobnymi potrebami, spotrebitel'skym spravanim a

nakupnym rozhodova-nim na danom trhu. St to vnatorne homogénne a medzi

sebou odlisné Casti trhu. Je to skupina spotrebitel'ov, ktori obdobnym spésobom
reaguju na pouzivané marketingové nastroje.
Trh zahriiuje obrovsky pocet zakaznikov majucich najroznejsie potreby.

Preto si musi kazda firma urcit’, ktora skupina zakaznikov, tj. ktory segment trhu,

poskytuje najvacsiu moznost’ splnenia cielov firmy. Zakaznici si pomyselne

rozdel'ovani do skupin podla najroznejSich hladisk. MozZe ist’” o geografické,
demografické, psychografické hladisko alebo o vztah k vyrobku (Kotler &

Armstrong, 2004).
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1.4. Model STDP

Pomocou tejto metddy dokdzu marketéri presne naplanovat
komunika¢ny obsah. Poznaju Uplne presne svoju cielovi skupinu a priprava
marketingového mixu je pri tejto metdde efektivnejsia.

Labudova et al. (2024) spracovala 4 kroky modelu STDP nasledovne:

a. Segmentacia — rozdelenie trhu na menSie skupiny s podobnymi
charakteristikami

b. Targeting — vyber viacerych segmentov, ktoré chceme cielit’

Diferenciacia — identifikacia jedine¢nych prvkov produktu

d. Pozicioning — Kombingcia nastrojov marketingového mixu za icelom zaujatia
cielového segmentu

Podrobne;jsie ich definovala ako:

a. Segmentacia - proces rozdelenia trhu na odlisné skupiny kupujtcich, ktori
maju rézne potreby, charakteristiky alebo spravanie a mézu vyzadovat
samostatné marketingové stratégie alebo mix.

b. Targeting/cielenie - zahfiia hodnotenie atraktivnosti kazdého segment trhu a
vyber jedného alebo viacerych segmentov, na ktoré chceme cielit’.

c. Diferencidcia - pri diferenciacii sa snazime preukazat, ze produkt ma vsetky
vlastnosti konkurencnych moznosti, ale s d’alSimi exkluzivnymi vyhodami,
ktoré nikto iny neponuka. Ide o identifikéciu prvkov produktu alebo sluzby,
ktoré ich robia jedine¢nymi.

d. Pozicioning - obsahuje aktivity, ktorych cielom je zaujat’ jasné, vyrazné
miesto v mysliach ciel'ovych spotrebitel'ov, odliSujuce nasu ponuku od
ponuky konkurencie.

Podl'a Kotlera (2007) je segmentacia spdsob, ako firma Specifikuje
svojich zakaznikov, ktorych planuje oslovit. Marketingova stratégia nedokéaze
vseobecne oslovit’ vSetkych zédkaznikov Specifického odvetvia, preto pre lepsi
dosah vyuziva metody segmen- tacie. Proces segmentacie rozdeluje velké
homogénne skupiny kupujlicich s jednou alebo niekolkymi vyznamnymi
vlastnostami do mensich segmentov. Tieto menSie segmenty moze spolo¢nost’
oslovit' cez vyrobky a sluzby, ktoré napliiaju potreby danych zakaznikov.

Po prvom kroku, ktorym je segmentécia, je dolezité urcit, na ktoré
segmenty sa podnik zacieli a na ktoré bude venovana pozornost. Zacielenim
urobi spolo¢nost’ rozhodnutie, do ktorych segmentov investuje a akym sposobom
oslovi zakaznika ciel'ového trhu.

Targeting, ktory predstavuje fazu procesu segmentécie, by sme mohli
definovat’ ako vyber cielového trhu. Dochadza teda urceniu prostrednictvom
stanovenych kritérii, 8 ktory segment alebo segmenty bude inStitiicia realne
obsluhovat’. Institucia si méze zvolit z piatich moznych stratégii k vyberu
cielového trhu a to:

e
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a. Zameranie sa na jeden segment, ktory bude zodpovedat’ moZnostiam
spolocnosti. - Vyberova Specializdcia, znemend sustredenie sa na viacej
segmentov pritazlivych pre institiciu z hl'adiska dosiahnutia zisku.

b. Produktova Specializécia, kedy sa inStittcia ststredi na jeden produkt uréeny
pre viaceré segmenty. - Trhova Specializacia znamend, Ze spoloCnost’ sa
zameria na uspokojenie potrieb urcitej zvolenej trhovej skupiny.

c. Pokrytie celého trhu, kedy sa inStiticia snazi uspokojit’ vSetky skupiny
existujucich a tiez potencidlnych klientov na celom trhu (Vavra et al., 1998).
Po zacieleni trhu sa podnik zameria na diferenciaciu produktu.

Diferencidcia produktu znamend pouzitie rozdielnych vlastnosti, kvality
alebo vyzoru produktu. Podstatou diferenciacie je odlisit’ produkty alebo sluzby
podniku od tych, ktoré ponuka konkurencia. Diferenciaciu produktu rozliSujeme
vyrobkovli a diferenciaciu sluzieb. Diferencidcia produktu sa dosahuje
niekol’kymi sposobmi: jedinecnostou produktu, poskytovanim doplnkove;j
sluzby, ktort konkurencia neponuka, psychologickymi metédami alebo
distribuciou. Stratégiu diferenciacie produktu vyuzivaju predovsetkym stredné a
malé podniky, pretoze im to neumoznuju finanéné zdroje podniku. (Foret et al.,
2005)

Nasledujucim krokom po diferenciacii je potrebné Specifikovat
konkuren¢nu poziciu produktu na trhu. Pozicioning je prevazne psychologicka
zalezitost’ a sustred'uje sa na podprahové vnimanie a pdsobenia na mysel
zakaznikov. Rozhoduje, akym spdésobom mé byt vyrobok zakaznikmi a
konkurenciou vnimany.

Pozicioning vymedzuje produkt alebo sluzbu voci konkurencii. V mysli
cielovej skupiny klientov ide o zaujatie ziaducej pozicie na trhu. Pozicioning
musi byt jasny a musi produkt a sluzbu odliSovat’ od ostatnych ponukanych na
trhu. Pri jeho priprave si firma musi na zaciatku urcit konkurenéné vyhody
svojich produktov a sluzieb, na ktorych by sa ich pozicia dala vybudovat’ (Kotler
& Armstrong, 2004).

2. CIEL A METODIKA PRACE

2.1. Hlavny ciel’

Primérnym cielom prispevku je na zéklade analyzy cielovej skupiny
konkrétneho podniku odporucit’ zlepSenia smerujuce k prispdsobeniu
jednotlivych nastrojov marketingového mixu daného podniku pre jeho
zakaznikov. Praktickej Casti predchadzalo spracovanie teoretickych vychodisk
venujucich sa skiimanej problematike.

Naplneniu hlavného ciel’a predchadzalo naplnenie parcialnych ciel'ov:

o Resers dostupnej literatury venujucej sa skimanej problematike
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e Spracovanie teoretickych vychodisk k téme — postup pri analyze zdkaznika,
model SW1H, segmentacné kritéria a model STDP

e Urcenie objektu skimania — podnik Sypka u Patriotov v Leviciach

o Analyza zdkaznikov vybraného podniku — Sypka u Patriotov

e Zhodnotenie sucasnej situdcie

e Navrhnutie praktickych odporucani s potencialom zlepsit' sucasnt situaciu
podniku

2.2. Charakteristika objektu skiimania

Tento podnik by sme charakterizovali ako unikdtnu dennu kaviareii
spojenu s vecernym barom v zrekonstruovanych priestoroch starej sypky, ktora
sa nachadza v Leviciach — stolici najvicSieho okresu na Slovensku s poc¢tom
obyvatel'ov priblizne 30 000. Podnik mé zhl'adiska polohy vybornii polohu
v meste, pretoze sa nachadza v blizkosti Namestia hrdinov a peSej zony, ktorou
denne prejde mnozstvo l'udi. Dalo by sa povedat, Ze je na hlavnom tahu.
Nachadza sa teda na Holubyho ulici 4, 934 01 Levice. Vznikla v lete 2020, kedy
sa pomaly zacali uvolfiovat’ opatrenia, zriadené kvdli ochoreniu Covid-19, ktoré
v tom Case suzovalo svet, no ani to neodradilo majitel'ov podniku, ktorych je
hned’ viacero, otvorit’ prevadzku a postupne zacat” budovat’ silni konkurenciu
inym podnikom.

Uz samotny nazov podniku napoveda o prepojeni s basketbalovym
klubom BK Levicki Patrioti, ktori momentalne obsadzuju prvé priecky na
zapasoch a su Stvornasobnymi majstrami Slovenska.

2.3. Pouzité metody skiimania a interpretacia vysledkov

V teoretickej Casti bola vyuzitd najmid metéda komparacie, pomocou
ktorej sme porovnali definicie autorov, ktori sa tejto problematike venuji vo
svojich odbornych tituloch.

Na zéklade spominanych definicii sme pomocou metédy indukcie
vyvodili svoje myslienky a ndzory na danu problematiku a prostrednictvom tejto
metody sme urcili v§eobecné tvrdenia spominanych skuto¢nosti.

Pri vyvodzovani zaverov v teoretickej a empirickej Casti sme vyuzili metédu
dedukcie a zuzitkovali sme ju aj pri stanoveni odporucani na zlepSenie stavu
skimaného podniku.

Na sformulovanie zaverov v teoretickej aempirickej Casti azhrnutia
ziskanych poznatkov do jedného celku sme aplikovali metédu syntézy.

V empirickej Casti prispevku sme pracovali najmi s metodou analyzy, kde sme
touto metddou zanalyzovali sucasny stav marketingu podniku, jeho
marketingovych nastrojov a komunika¢ného mixu.
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3. VYSLEDKY

Vo vysledkovej Casti naSho prispevku sme sa zamerali na aplikaciu
teoretickych vychodisk priamo na nami vybrany podnik. Analyzovali sme
cielovych zakaznikov tohto podniku pomocou modelu SWI1H apomocou
segmentacie.

Aj podnik Sypka u Patriotov disponuje svojim marketingovym timom,
ktory sa sklada z3 ¢lenov, jeden prevadzkar a dvaja zamestnanci. Tato formu
nadobudol len nedavno, ¢o sa kladne odzrkadlilo aj na socidlnych sietach
podniku. Népliiou priace zamestnancov vtomto obore je grafickd priprava
prispevkov a pribehov na Facebook a Instagram, pripadné planovanie akcii (pred
casom napriklad Valentin), ziskavanie spétnej reakcie od zédkaznikov a podobne.
Co sa tyka marketingovej stratégie, ti podnik konkrétne spisant nevedie.

3.1. Model SW1H

Na analyzu cielovych zédkaznikov sme vyuzili model SW1H a postupne

sme si odpovedali na vSetkych Sest’ otdzok z modelu.
d) Kto sua zakaznici podniku?

Zakaznikov podniku je pre lepSie pochopenie vhodné rozdelit’ do 2
skupin: zakaznici kaviarne pocas dila a zakaznici baru vo vecernych hodinach do
»zaverecnej®.

Uz od skorych rannych hodin, kedy podnik o dsmej hodine otvara
zakaznikom svoje dvere sa v niom pomaly ale isto schadzaji ¢i uz pravidelni
ranajsSi kavickari, mamic¢ky na materskej dovolenke, ktoré sa rozhodli ist’
kocikovat’ alebo podnikatelia. Prave podnikatelia si ¢asto volia podnik a jeho
priestory na stretnutie s klientmi. Pristup kinternetu prostrednictvom Wi-fi
a zdroj napajania pod kazdym stolom zabezpecCuju, bezproblémovy priebeh
stretnutia, pricom sa zakaznici nemusia obavat’ o pripadné vybitie zariadeni.
Jemna klavirna alebo jazzova hudba bez ruSivych elementov, dotvara celkovl
pokojnu a prijemnt atmosféru kaviarne.

Nakol'ko st BK Patrioti Levice do znac¢nej miery sponzormi tohto
podniku, inak to nie je ani s trénermi tohto basketbalového klubu, pre ktorych je
tu vyhradena cast' priestorov. Vel'ky okrahly stol vo VIP salone disponuje
vsetkym, ¢o pri porade potrebuju.

Pribudajicimi hodinami sa vecer zkaviarne stava bar, ktory svojou
atmosférou vytvara priaznivé podmienky pre stravenie spolo¢nych chvil’ ¢i uz
parov alebo skupiniek priatelov. Priemernd vekova kategéria zdkaznikov vo
vecernych hodinach sa pohybuje v rozmedzi od 20 do cca 55 rokov. Navstevnost’
podniku vo vecernych hodinach stiipa prevazne pocas letnej sezony, kedy sa
v podniku konaju rdézne akcie, ako napriklad stretnutie s basketbalistami aich
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autogramiada, tematicky vecer s barmanom ainé, tzn. Ze majoritne zastipenu
cielovll skupinu podniku mozno definovat’ ako fanusikov BK Patrioti Levice
¢ijeho Clenov.

b) Co nakupuju?

Nakol'ko podnik disponuje Sirokym sortimentom, v Sypke u Patriotov si
na svoje pride kazdy. Tak ako zadkaznikov, tak aj predmet kupy zdkaznikmi
mozno rozdelit’ na rozne kategérie. Sypka u Patriotov nepatri medzi kaviarne,
ktoré by mali v svojej ponuke zahrnuté rdézne varianty vyberovej kavy, ked’ze
vd’aka osvedCenej vernosti zakaznikmi slovenskej praziarne Verticcio a ich
jednému druhu kavy, nema kaviarenl potrebu rozsirovat’ vyber kavy, ¢im znizuje
naklady spojené s ndkupom kavy, pripadne plytvanie nepouzitej kavy. Podnik,
vedenia ale aj samotni zamestnanci sa snazia zlepsit’ servirovanie kavy a posunut’
ho na lepSiu troven popularnym latte art ale aj malickost’ami ako cukrom s logom
podniku na podnosoch s logom vyrobenych z dreva, ktoré dokonalo zapadaji do
drevené¢ho Stylu kaviarne.

Sladkou bodkou na zaver st rézne druhy dezertov v ponuke. Nechybaju

varianty cheesecakeov, tiramisu ani svetoznama Sacherova torta.
Pocas pripravy drinkov obsahujtcich destilaty, poddvanych zvi¢sa vo vecernych
hodinach sa snazi podnik vyuzivat prevazne slovenské produkty znacky
Domovina. Nésledne uz vzniké Siroké spektrum drinkov v r6znych variaciach
pod vlastnymi ndzvami (Obrazok 1, Obrazok 2).
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Obrazok 1 Napojovy listok Domovina Obrazok 2 Napojovy listok Domovina
(zdroj: Marek Imre — veduci prevadzky Sypka u Patriotov, 2024)
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Istym marketingovym tahom podniku st napriklad arasidy na ucet
podniku podavané s tymito drinkmi ¢i inym alkoholom (prevazne pivom), ktoré
u zékaznikov vyvolavaji pocit sméddu, ¢o nasledne podmienuje zakaznikov k
opatovnému objednaniu si produktu (napr. piva).

Na zaver treba spomenut’ fakt, ze produktom predaja podniku je aj sluzba
rezervacie priestorov, kedy si zdkaznik moéze predCasnym dohodnutim
zabezpecit’ rezervaciu stola ale aj celkovych priestorov na sukromné ucely (kviz,
oslava, rokovanie,...). Rovnako tak prichadza do ponuky aj moZznost pre
fanusikov BK Patrioti Levice, zakupit’ si listky na basketbalovy zapas priamo v
podniku.

¢) Kde nakupuju?

Tym, Ze podnik Sypka u Patriotov nevyuziva funkciu online predaja,
jediné miesto, kde si zdkaznici mézu zakupit' dané produkty alebo sluzby, st
priestory podniku samotného.

Na oslovenie zakaznikov s aktualnymi akciami, novymi produktami a
informaciami o udalostiach vyuziva podnik efektivnu online komunikéciu cez
platformy socialnych sieti ako Instagram a Facebook. Tento pristup ma pozitivny
dopad na zdkaznikov v niekol’kych smeroch. Prvou vecou je, Ze mézu priamo
sledovat’ zivot v podniku, rozne akcie ¢i uz na produkty alebo tematické vecerné
akcie, ale aj zakulisie priprav a to, ¢o zdkaznik mnohokrat voI'ne nevidi. Druhou
moznost'ou ako podnik vyuziva socidlne siete je online rezerviacia stola, pripadne
zaistenie pohostenia vopred.

Hlavnym miestom predaja je teda podnik samotny, pricom zékaznikmi
podniku st Levicania a 'udia z okolitych dedin; pracujuci v Leviciach (va¢Sinou
v centre mesta), ktori si chcu sprijemnit’ pracovny den alebo posedenie s
obchodnymi partnermi/klientmi dobrou kédvou po obede a mladi l'udia, ktori sa
chcu vecer zabavit’ a prezit’ prijemné chvile s priateI'mi pri dobrom drinku.

d) Kedy nakupuju?

Najvicsi obrat zaznamenava podnik v letnych mesiacoch alebo pocas
vyznamnych sviatkov ako su napriklad Vianoce, Novy rok ¢&i Velka
noc. Rezervécie stolov online sa minaju primarne pocas piatkovych akcii v
duchu roznej tematiky, napr. barmanska show, DJ v podniku, atd’.

e) Preco nakupujia produkty prave vdanom podniku?

Svet je rozny a s nim aj zdkaznici gastro prevadzok. Sypka u Patriotov sa
snazi vyjst’ v ustrety kazdému zakaznikovi a preto uvadza vo svojej ponuke aj
moznost’ réznych alternativ kavy, ako napriklad bezkofeinovou kévou, matcha
alebo nie vel'mi znamym butterfly pea latte. Rovnako sa podnik snazi vyjst v
ustrety aj zdkaznikom s obmedzeniami, napr. alternativnym mliekom do kavy v
podobe rastlinného — mandlového. Odlisenim od konkurencie, napriklad
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podavanim sédy ku kéve sa podnik uz mnohokrat stretol s pochvalou
zakaznikmi.

f) Ako si podnik dokadZe udrzat’ zakaznikov?

Spravnou segmentaciou zdkaznikov a poznanim ich charakteristiky a
profilu dokaze podnik udrzat’ konzumentov a budovat jeho lojalitu k podniku.
Podnik sa snazi zamerat’ na aktualne poziadavky spotrebitelov, ¢i uz v priebehu
dia kvalitnou pripravou a servirovanim kavy, alebo pocas vecernych hodin
prezentaciou noviniek medzi ponukou drinkov a neustidlym expandovanim
tematickych vecerov pre mladych l'udi.

Podnik je plne nabity fantsikmi BK Patrioti Levice hlavne po zapasoch
odohranych v Levickej Sportovej hale, kde sa kazdy Sportovy nadSenec chce
stretnut’ so svojim obl'ibencom. Pre fanuSikov basketbalu usporadivaji majitelia
podniku spolu s vedenim BK Patrioti Levice aj autogramiady a kvizy, kde mézu
sut’aziaci (zdkaznici fantiSikovia) vyhrat’ zaujimavé ceny ako napriklad poukéazku
do reStaurdcie Fresco, ktord patri spolu so Sypkou pod spolo¢nost” Patriot
Gastronomy s.r.o., basketbalovy dres, §al ¢i vyherni loptu podpisant
Sampioénmi.

Dolezitym prvkom podniku je bezpochyby kvalitnd obsluha. Majitelia
podniku si vyberaju kvalitnych zamestnancov nielen podl'a skusenosti ako je
znalost’ kavy, drinkov a ich pripravy, ale aj podl’a dojmu a spdsobu vystupovania,
pretoze obsluha a spdsob sprostredkovania sluzby zékaznikovi su klai¢ovym
elementom k zanechaniu dobrého dojmu a vytvorenie si miesta v mysli
zakaznika.

3.2. Segmentacné kritéria
Na segmentaciu cielovych zékaznikov sme vyuzili najddlezitejSie
hladiska segmen-tacie a to su:

a. geografické — Z tohto hl'adiska si majoritou zédkaznikov obyvatelia mesta
Levice a najblizSich obci a l'udia pracujuci v centre mesta a blizkosti
podniku.

b. demografické — Co sa tyka dennej kaviarne, tu sa jedna prevazne o muZov ale
aj zeny vo vekovej hranici 35-50 rokov, vysokoskolsky vzdelanych, zadanych,
majuci rodiny, pracujicich v Statnej sprave (mestsky urad, danovy urad,...)
alebo podnikatel'ov pracujucich v centre mesta a obchodnych zastupcov
s vy$$im prijmom, ktori kaviarenl vyuzivaji na stretnutia so svojimi klientmi.
Vecerny bar zas navstevuju skupiny Zien a muzov vo vekovej hranici 20-40
rokov so statusom nezadani, mladé pary alebo skupiny s rovnakymi nazormi.
Do tejto skupiny patria Studenti vysokych $kol a zdkaznici pracujici v blizkom
priemyselnom parku so stredoskolskym vzdelanim a niz§im prijmom.
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c. psychografické — V dennej kaviarni sa stretneme primarne s vysSou socidlnou
triedou, ktord si potrpi na kvalitni kédvu v pracovnej dobe pocas obedovej
prestavky a so zadkaznikmi, ktori chct spojit’ pracovné stretnutia s prijemnym
posedenim pri kvalitnej a chutnej kave. Vo veCernom bare sa stretdvame so
spolocensky zaloZzenymi mladymi I'ud’'mi, ktori preferuju trdvenie svojho
vol'ného Casu v spolo¢nosti pri prijemnej hudbe s drinkom v ruke a uzivaju si
bezstarostny zivotny §tyl pokial’ si nezaloZia rodinu.

d. kultarne zvyklosti — Jedinou zlozkou vo vecernom bare, ktorti sme postretli v
ramci kultarnych zvyklosti je ndbozenstvo. Mladi l'udia, ktori navstevuju bar
a diStancujt sa od ndvstevy kostola, travia najvicsie sviatky, akymi st Vianoce
a Velkd noc bujarym zabavanim sa do skorych rannych hodin z dévodu
vol'nych dni, kedy nemusia vstavat’ do prace.

e. jazykové charakteristiky — Zamestnanci podniku sa pocas dna stretavaju s
roznymi jazykovymi varidciami. Do mesta reguldrne zavita mnoZstvo
zahrani¢nych fantsikov basketbalu, ktori prisli podporit’ svoj tim, ale aj Cast’
zahrani¢nych turistov, ktora priSla spoznavat’ mesto a jeho okolie. Na druhej
strane, v meste mozno najst’ obyvatel'ov inych §tatov, ktori prisli do mesta za
lepSim byvanim ¢1 pracou. Ako priklad mozno uviest’ Ukrajincov, ktori prisli
na Slovensko v désledku vojny a zamestnanie im poskytuje napriklad mestsky
urad, ktory sa nachadza rovno pred podnikom. Inak to nie je ani s mad’arskym
jazykom, ktory je v Leviciach aj po mnohych rokoch od Viedenskej arbitraze
nad’alej vyuzivany zna¢nym percentom obyvatel'ov. Ako poslednt ,,vac¢siu*
¢ast’ inojazy¢nych zdkaznikov mozno spomenut’ zahrani¢nych zamestnancov
Atémovej elektrarne Mochovce, zva¢sa Talianskej 1 Nemeckej narodnosti.
Jazykova charakteristika tohto podniku je pestra a aj napriek znalosti inych
jazykov je v tomto pripade najviac vyuZivany jazyk v podniku (po
slovenskom) jednoznac¢ne anglicky jazyk, ktory sluzi ako univerzélny jazyk a
zamestnanci sa tak dohovoria aj v pripade jazykovej bariéry.

3.3. Persona
a. Aky je jej/jeho vek?
e 35 rokov
b. Aké je jej/jeho pohlavie?
e muz
c. Aka je vyska jeho prijmu a povolanie?
e vyska prijmu nasej persony sa pohybuje okolo 1000€/mesiac netto
e je zamestnany na trvaly pracovny pomer, pracuje ako obchodny manazér
podniku so zameranim na drevarsku vyrobu
d. Kde zije?
e Zije priamo v meste Levice
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e. Aké su jeho zaujmy a konicky?

e Medzi zdujmy a konicky patri Sport, ako napriklad basketbal, tenis ¢i

bedminton, ale aj obl'uba spolocnosti priatelov a znamych
f. Aké su jeho hodnoty a presvedcenia?

e Zaujem o Sportovu politiku, zdujem o environmentalne problémy, zaujem
o gastronomické zazitky

e Podnik jej prindsa naplnenie, pretoze je v uzkom kontakte s hra¢mi
basketbalu ale aj vedenim a trénermi, s ktorymi ma dobry vztah a vzdy
najdu spolo¢né slovo na tito tému; ale aj z hladiska podporovania a
vyuzivania ekologickych alternativ v podniku

g. Akym aktivitam sa venuje vo volnom case?

e Volny cas travi sledovanim basketbalovych zapasov BK Patrioti Levice,
spolocnym travenim vecerov s priatel'mi pri dobrom pive alebo ¢itanim
knih

h. Aké su jeho postoje a volba Zivotného Stylu?
e Otvorena mysel a zdravy/udrzatel'ny Zivotny $tyl
1. Ako sa zvycajne rozhoduje pri nakupe?

e Svoje rozhodnutia robi na zdklade predoslych skusenosti ¢i odporacani

svojich priatel'ov a rodiny
j. Aké su jeho nakupy?

e Kava, vecer alebo cez vikend pivo alebo mieSany drink z baru, zriedka

malé jedlo ako toasty, pizza Stangle a pod.
k. Aké kanaly pouziva na ziskanie informdcie?

e Na ziskanie informacii vyuziva prevazne Facebookovy profil podniku

alebo BK Patrioti Levice
. Ako je verny urcitym znackam alebo produktom?

e Ma potrebu overit’ si ur¢ita znacku alebo produkt, rovnako ako aj pozadie
znacky (proces vyroby, resp. pripravy)

e Overenym znackdm je verny

m. Ako dobre ovlada technologie?

e Z hl'adiska ovladania technologii je na tirovni bezného uzivatel'a v danej
vekovej kategorii

n. Aké zariadenia pouziva najcastejsie?

o NajcastejSie vyuziva mobilny telefon, notebook ¢i tablet ako na sukromné
tak aj pracovné ucely.

0. Ktoré platformy socialnych médii preferuje?
e Najviac preferuje Facebook, obcas vSak aj Instagram ¢i LinkedIn
p. Aké su jeho hlavné ciele a tuzby?

106



SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

e Primérnym cielom je ndjdenie a udrZanie si komunity, v ktorej sa moze
zoznamit’ s 'ud’'mi, ktori maju rovnaké alebo podobné hodnoty, Zivotny
Styl, povolanie a zaujmy

q. Co ho motivuje k akcii a ndkupu?
o Prave vplyv priatelov a sebauspokojenie su castokrat motivaciou k
nakupu
Ako najradsej prijima informacie (napr. clanky, vided, socidalne média)?
e Najradsej prijima informacie prostrednictvom facebookovych pribehov,
reels a prispevkov
. Akym zdrojom informdcii déveruje?
o Cas, ktory stravi zberom a vyhl'adavanim informécii zavisi od poznania
e Prikladom mo6ze byt to, Zze sa nad uz overenymi alebo znamymi
informdciami nezamysla az tol'’ko a rozhodnut’ sa dokdze hned’
e ak sa jedna o nieco nové¢, venuje tomu viac pozornosti, vyhl'addva a
overuje ¢o najviac informacii pred prijatim uponahl'ané¢ho rozhodnutia
t. Aké komunikacné kandly pouZiva najcastejsie (email, socialne média, osobna
komunikacia)?

e NajpreferovanejSou formou komunikicie je jednoznane osobna
komunikacia, ktort dobiecha komunikacia skrz socidlne siete; e-mail
vyuziva len na komunikéciu v pracovnej sfére

u. Uprednostnuje formalny alebo neformalny styl komunikacie?

e Uprednostiuje neformélny $tyl komunikacie, pretoze mu dodava pocit

slobody a pohodlia
v. Je otvoreny vyskusat nové produkty alebo sluzby?

« Ano, je otvoreny skusat’ nové veci, mysli si, Ze rozvija svoje poznanie aj

v tomto zmysle je dolezité
w. Kto alebo co ovplyviuje jeho ndkupné rozhodnutia?

e Najvplyvnej$imi faktormi su priatelia a znami, ich recenzie a pozadie

podniku samotného
x. Aké faktory ovplyviwuju jeho lojalitu k znacke?

e Lojalitu k znacke ovplyviiuju primarne osobné skiisenosti ale aj recenzie

od priatel'ov ¢i recenzie na internete
y. Aké faktory povazuje za najdolezitejsie pri rozhodovani?

e Prirozhodovani mézu Cast’ tohto procesu ovplyvnit’ faktory ako napriklad
povod produktu, spracovanie (resp. priprava/vyroba) produktu ¢i cenova
dostupnost’

z. Aku dolezitost priklada recenziam a odporucaniam?
e Velkt vahu prikladd recenzidm najmd ak pochadzaju od priatelov a
rodiny
¢ internetové recenzie neberie az tak vazne

=

|72]
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3.4. Specifika ciePovej skupiny skimaného objektu

Pomocou metéody SWIH asegmenticiou sme stanovili cielovych
zakaznikov podniku Sypka u Patriotov rozdelenych na tri skupiny nasledovne:

Cielovy zékaznici dennej kaviarne st vac¢Sinou muZzi/Zeny vo vekovom
rozpiti 35-50 rokov, ktory byvaju alebo pracujii v meste Levice v Statnej sprave
alebo vtomto meste avjeho okoli podnikaju. Su vysokoskolsky vzdelani,
jazykovo zdatni a podmietiuju svoj zivotny $tyl pitiu kvalitnej kavy v prijemnom
prostredi. Preferuju podporu slovenskych praziarni kdvy aza kvalitny servis
spojeny s latte art s ochotni si priplatit. Podnik vyhladdvaji aj za Gc¢elom
pracovnych stretnuti, pozitivne reaguji na silné¢ Wi-fi pripojenie a zdroj nabijania
pod kazdym stolom. Atmosféru podniku im zdokonaluje aj interiérovy
nad¢asovy dizajn v modernom $tyle s obsluhou, ktora sa drzi zlaté¢ho pravidla
"BRAMS" (Bonjour - dobry deni, Regarder — o¢ny kontakt, Au revoir - dovidenia,
Merci — d’akujem a Sourire - ismev) ¢o v dnesSnej dobe nie je samozrejmostou.
Tato Cast’ zédkaznikov su l'udia, ktori svoje zarobené peniaze investuju do
nadStandardného Zivotného Stylu ana prvom mieste dominuje ich potreba
kvalitne straveného Casu po vSetkych strankach.

Cielovymi zdkaznikmi vecerného baru st zeny/muzi vo veku 20-40
rokov, bud’ single, mladé pary alebo skupinky priatel’ov, byvajlci v meste Levice
a jeho okoli, ktori svoj zivotny $tyl podmieiiuju zabave a uzivania si Zivota. Patria
sem vysokoskolsky Studenti, ale aj l'udia, pracujuci v blizkych vyrobnych
zavodoch. Vicsina znich, tym, ze eSte nemaju zalozené rodiny, nemajui pocit
zodpovednosti za svoje rozhodnutia a svoje zarobené peniaze dokdZzu minat’ do
posledného centa na kvalitny drink a zdbavu. Této skupina zdkaznikov je aktivna
na socialnych siet'ach, sleduje dianie v podniku a uz dopredu sa vie, aky produkt
si vecer objednd, na zéklade informécii zpodniku na Facebooku alebo
Instagrame. Sleduju kedy bude v podniku vecernd akcia s DJ-om, dostavaju
informacie o priprave novych drinkov a nezabiidaju na spétnti vézbu, na ktora
majitelia podniku reaguju nastavenim dobrého marketingového mixu.

Poslednou, tret'ou skupinou zakaznikov st I'udia prepojeni s basketbalom,
¢1 uz sa jedna o manazérov klubu, basketbalistov alebo ich fantsikov. V tejto
skupine prevladaji muZzi vo vekovom rozpéti 20-55 rokov, ktori podriad’ujt svoj
zivot tomuto Sportu. Fantsikovia nevynechaju ziadnu prilezitost’ stretnut’ sa so
svojimi idolmi a st ochotni obetovat’ svoj Cas, stretnut’ sa s nimi aj po zapase
v prijemnom prostredi, kde si mozu pripijat’ na ich vitazstvo alebo zapijat’ ich
nezdar.

Jedna sa teda o primérne tri skupiny zakaznikov, na ktorych sa majitelia
podniku zacielili a prispdsobili tymto skupindm svoje produkty a sluzby.
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4. ODPORUCANIA

Vyuzitim modelu SW1H a naslednej segmentacie dokaZze podnik presne
stanovit’ a vysSpecifikovat’ cielové skupiny zdkaznikov podniku. Zisti, o aké
produkty asluzby maju najviacsi zaujem atak dokéaze prispdsobit’ ponuku
cielovému zékaznikovi.

Produkt

V dennej kaviarni a veCernom bare by sme odporucali sledovat’ aj nad’alej trendy
arozvijat’ ponuku ¢i uz kavy, drinkov alebo inych ndpojov, a tak si udrzat’ isty
naskok pred konkurenciou. Urcite by sme odporacali rozsirit ponuku
nealkoholickych népojov ako pivo. Podnik pontika len jeden druh klasického
nealkoholického piva, preto si myslime, Ze by bolo vhodné zakomponovat’ sem
aj ochutené varianty. Stanovisko podniku k produktu Kofola je, ze pocas zimnej
sezony zaznamenali zniZzeny aZz velmi minimalny odbyt, ¢o sa nésledne
odzrkadlilo na zvy$nom mnozstve, ktoré bol podnik castokrat kvoli dlhému
narazeniu sudu nuteny vyhodit atak stratii mozni finanéni kompenzaciu
zndkladov na zakupenie sudu.

Vzhladom k tomu, Ze podnik pontka aj jedla, ako su napriklad pizza,
pizza Stangle arozne predjedla, ktoré s pripravované vo vedlajSom podniku
Fresco rovnakej spolo¢nosti, moznost’ objednat’ si jedlo najma pocas vikendu je
obmedzena len do 21:30, nakol'’ko potom kuchyna zatvara. Sypka u Patriotov ma
v ponuke aj vlastné jedla, ktoré nazyva snackmi, akymi st napriklad nakladany
domadci hermelin ¢i domaca kacacia pastéta, ktoré si zakaznici obl'ubili hned’ po
uvedeni do ponuky. V tomto pripade ide podl'a nas o mali ponuku, nakol’ko sa
Castokrat stdva, Ze zdkaznici, ktori si v podniku aj v Case, kedy je kuchyna uz
zatvorend, hl'adaji sposob akym sa zasytit. Odportcali by sme ponuku rozsirit’
asponn opar moznosti, pripadne zaradit rdzne vegetarianske a veganske
alternativy.

Medzi najviac oblibené Speciality patri napriklad kava zo slovenskej
praziarne Verticcio. Tato praziarenn isty Cas po otvoreni Sypky u Patriotov
disponovala praZzenim adistribuciou vlastnej kavy podniku — Patriot
blend. Odporucali by sme podniku tento druh kédvy znovu zaradit’ do ponuky,
ktora by spolu s dlhodobo pouzivanou kdvou METROPOLA Blend umoziioval
zakaznikom vyber kavy pri priprave ich ndpoja, ¢im by sa rozsirila ponuka
vyberu a zaujala zdkaznika svojim atypickym nazvom.
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Uz spominané drinky, ktorych zékladom je destilat znatky Domovina by sme
odportcali vyuzit' lokdlne nazvy v spojeni s regionom, ktoré by dali drinkom
jedinecny charakter Tekovského regionu, do ktorého mesto Levice patri.

Cena

Co sa tyka cien podniku, nemyslime si, Z¢ je nevyhnutné ich nejako
menit’, pretoZe si podnik ziskal isti doveru v spolo¢nosti a zdkaznici, ktori dany
podnik navstevuju st ochotni si aj priplatit’ za pontkané produkty a sluzby. Nie
vzdy je to vSak nutné, nakolko si nemyslime, ze medzi cenami podniku
a konkurencie je markantny rozdiel. Nase odporticanie je teda ceny zachovat’,
pripadne znizit’ ceny na produkty, ktoré maji dlhodobo nizky dopyt, uviest’ ich
viac do povedomia zdkaznikov a tak zabezpecit ich rychlejsi odbyt.

Komunikacia

Podl'a naSho nazoru, ma podnik komunikaciu so zékaznikmi cez socialne
siete na priemernej Urovni. VyuZziva facebookovy ainstagramovy profil, kde
obcas oboznamuje zakaznikov snovymi produktmi a pldnovanymi veCernymi
akciami podniku. ZvySenie aktivity na tychto profiloch a pravidelnd komunikécia
so zakaznikmi by mohla prispiet’ k osloveniu SirSieho spektra I'udi a prilakat
potencidlnych zdkaznikov, ktory uprednostnia Sypku u Patriotov pred
konkurenciou v Leviciach. K tomuto kroku by mohla dopomoct’ tvorba videi zo
zakulisia priprav, pretoze je overené, ze l'udska zvedavost' sa najde vSade
amozno prave moznost nahliadnut za barovy pult ado priprav zaujme
zakaznikov a rozhodnu sa dany podnik navstivit’.
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Nas napojovy listok; vidy.
aktualny, najdes ajv,
elektronickej forme tu %

@ SYPKAUPATRIOTOV

Poslat’ spravu

Obrazok 3 Graficky navrh instagramového pribehu na profile Sypka u Patriotov
(zdroj: napojovy listok a titulna strana z webu podniku, vlastné spracovanie, 2024)

Za spomenutymi socidlnymi sietami vSak zaostdva aj webovy stranka
podniku, kde je potrebné oboznamit' zdkaznikov o procese vzniku podniku
avzniku jeho nazvu, pretoze budova starej sypky ma svoju historiu a zadmer
majitel'ov prerobit’ budovu na podnik s tym istym nazvom v zakaznikoch vyvola
pocit nostalgie. Je potrebné na stranku pridat’ fotografie budovy v minulosti
a informéacie spojené s jej dlho-tiahnucou sa historiou. Budova patri do komplexu
stavieb, spolu s ktorymi vytvara historiu mesta Levice a zohrdva v nej vyznamnu
ulohu.

Podpora predaja

Vzhl'adom kpredoSlym akcidm, ako napriklad autogramiada
s basketbalistami, vecer s DJ-om ¢i s profesiondlnym barmanom, ktoré podnik
organizoval najmi pocas letnej sezény by sme odporucili zachovat’, pripadne
nimi posilnit’ aj ostatné sezény. Prave pocas tychto akcii zaznamenal podnik
zvySené trzby, ktorymi dohnal slabé dni v mesiaci, takze sa to podniku podarilo
vykompenzovat'.
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Osobny predaj

Rovnako odporucame zaviest' pravidelné podnikové Skolenia, kde sa
obsluha bude moct’ stretavat’ s profesionalnymi barmanmi, baristami ¢i lektormi
etikety a sluSného spravania a tak udrzat’ personal na vyssej Grovni. Netreba vSak
podceniovat’ ani vztahy v kolektive podniku aje potrebné pre svojich
zamestnancov ~ organizovat’  teambildingy. K dosiahnutiu  spokojnosti
zamestnancov mozno prispiet’ aj pripadnym spristupnenim moZznosti -
odovzdania tringeltu obsluhe cez platobny terminal pri plateni kartou, ktorou
podnik nedisponuje a jediny spdsob, akym mozno zanechat’ obsluhe tringelt je
hotovost'ou.

Udrzanie si zamestnancov aich kladného postoja k praci v podniku je
kIaiCovym elementom ako zabezpecit’ bezproblémovy chod podniku. Pretoze ako
povedal Henry Ford: ,,Spokojny zamestnanec urobi viac, ako traja nespokojni*

Reklama

Tvrdit’ v stvislosti s reklamou, Ze ,,Niekedy je menej viac* je ako plavanie
proti pradu. Podnik Sypka u Patriotov pomerne zaostava v odvetvi reklamy.
S reklamou podniku sa mozno stretnit’ na basketbalovych zépasoch, kde je
reklama zobrazend na mantineloch ¢i dresoch basketbalistov BK Patrioti Levice
apocas uvodnych rekldm pred premietanim v Kine Junior, kde sa reklama
zobrazi len na par sekund, pricom mnoho l'udi na toto svoju pozornost’ neupiera.
Navrhovali by sme zlepsenie v reklame pripadnymi letakmi, reklamou v mestske;j
televizii, novinach v regione, nalepkami na autd, ktorymi by fanuSikovia ¢i
¢lenovia uzkeho kruhu podniku, mohli robit’ reklamu podniku na cestach ale aj
pripadnymi vernostnymi kartami, ktoré by prilakali viac zakaznikov, pre ktorych
by uz boli nachystané avopred dohodnuté podmienky, ponuky amoznosti.
Vzhl'adom k tomu, Ze sa ndm overila navstevnost’ podniku prevazne v skupinach,
odporucali by sme zaviest’ pripadné mnozstevné ¢i skupinové zl'avy, napriklad
3+1 zdarma. Rovnako by sme odporucali zaviest’ tzv. ,.Stastnt hodinku (ang.
Happy Hour), ktord by mohla posilnit’ cast’ dna, kedy je v podniku nizka
navstevnost’.
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Obrazok 4 Graficky navrh nalepky na aute - Sypka u Patriotov
(zdroj: Vlastné spracovanie, 2024)

ZAVER

Cielom nasho prispevku bolo Specifikovat’ cielova skupinu podniku,
pretoZe tento krok je velmi ddlezity pri nastaveni podnikového marketingu
a zacieleni spravneho marketingového mixu na tento segment.

Na tento ucel sme vybrali podnik Sypka u Patriotov v Leviciach, ktory sa
nachadza v centre mesta a ldka zdkaznikov na vybornu kavu, drinky a prijemné
posedenie v moderne zrekonsStruovanej budove.

Nas prispevok sme rozdelili na Styri kapitoly. V prvej sme popisali
teoretické vychodiskd, zktorych sme pri praci Cerpali. V druhej kapitole sme
sa zamerali na konkrétny ciel’ nasej prace a na metody, na zéklade ktorych sme
nas ciel’ dosiahli. V tretej kapitole sme zhrnuli vysledky prace podl’a modelov,
s ktorymi sme pracovali a definovali sme ciel'ova skupinu zakaznikov podniku
Sypka u Patriotov. V poslednej Stvrtej kapitole sme vypisali naSe odporucania
smerom k majitel'om spomenutého podniku.

Podl'a ndsho nézoru mé podnik dobre naSliapnuté v prevadzkovani
kaviarne a baru adrzi si v meste Levice konkurencieschopnost’ vo¢i podobnym
podnikom v meste, o ¢om svedci aj hodnotenie 4,7/5 na platforme Google.

Myslime si, ze vyuzitim nasich pontknutych odporiacani sa méze podnik
Sypka u Patriotov stat’ podnikom, kde budii zdkaznici chodit’ sradostou
apocitom, ze navStevuji podnik na vysSej urovni s o zaujimavou ponukou
a sluzbami.
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REKLAMA NA HRANE ETIKY

Denis Javorik — Ludmila Cabyova

ABSTRAKT

Praca ma teoreticko-empiricky charakter. Jej témou je vyznam marketingovej komunikacne;j
stratégie v kontexte etickej komunikécie. Praca sa zameriava na marketingové komunikac¢né
stratégie v spojeni s influencer marketingom v prostredi socidlnych sieti. Cielom prace je
zanalyzovat’ konkrétnu reklamnu stratégiu znacky v kontexte etickej reklamnej komunikacie a na
zéklade toho vypracovat’ navrh, ktorého ucelom je zvysit reklamnt gramotnost’ vybranej cielove;j
skupiny. Prva Cast’ prace je zamerana na teoreticky prehl'ad o marketingovych komunikaénych
stratégiach, etike v reklame na Slovensku, ¢i medialnej a reklamnej gramotnosti. Empiricka ¢ast
prace je zalozend na analyze vybranej stratégie a kampane aj v kontexte etiky v reklame.
Zaverecna Cast’ prace predstavuje navrh na zlepSenie reklamnej gramotnosti tinedzerov.

KPacové slova: Marketingova komunikacia. Komunikacna stratégia. Reklama. Etika. Influencer
marketing. Prime. Reklamné gramotnost’.

ABSTRACT

The work has a theoretical-empirical nature. Its topic is the characterization of marketing
communication strategy in the context of ethical communication. The paper focuses on marketing
communication strategies in conjunction with influencer marketing in the environment of social
networks. The aim of the work is to analyze a specific advertising strategy of a brand in the
context of ethical advertising communication and based on that, to develop a proposal aimed at
increasing the advertising literacy of the selected target group. The first part of the work focuses
on a theoretical overview of marketing communication strategies, ethics in advertising in
Slovakia, as well as media and advertising literacy. The empirical part of the work is based on the
analysis of the selected strategy and campaign also in the context of ethics in advertising. The
final part of the work presents a proposal for improving the advertising literacy of teenagers.

Key words: Marketing communication. Communication strategy. Advertising. Ethics. Influencer
marketing. Prime. Advertising literacy.

UVOD

Etika v reklame sltzi ako moralny kompas, ktory usmeriiuje reklamné
agentury a marketérov v ich praxi, zabezpec€ujic, Ze pdsobia s integritou, ctou a
reSpektom voci spotrebitelom (Nhedzi, 2021). RieSenie etickych otdzok v
reklame je nevyhnutné na udrzanie dovery a kredibility u publika, ako aj na
udrzanie reputacie znaciek a celého odvetvia (Zayyad et al., 2020). Pri propagécii
produktov alebo sluzieb by teda podla nas, mali marketéri dbat’ na to, aby
nepodporovali neetické praktiky alebo klamné tvrdenia, ktoré by mohli poskodit’
spotrebitel'ov alebo spolocnost’.
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Existuja pripady, kedy reklamné kampane vyhovujii formalnym etickym
Standardom, avSak v skuto¢nosti moze byt ich etickost’ diskutabilna (Lee & Jin,
2019). Aj ztohto dovodu je nevyhnutné, aby spolo¢nost mala dostatocné
kompetencie kriticky posudit’ kazdu reklamnti kampan, s ktorou pride do
kontaktu (Daems et al., 2019). Reklamna gramotnost’ v sebe zahtiia okrem iného
aj moralny a eticky aspekt (Sweeney et al., 2020), ktorému sa budeme venovat’
aj v ramci tejto prace, konkrétne v spojeni s influencer marketingom.

V sucasnosti existuju viaceré iniciativy, ¢i uz vo forme mimovladnych
organizacii a obCianskych zdruzeni (pozri napr. Mladi, b.d.), ale aj vo forme
Statnych inStiticii (pozri napr. Iuventa, b.d.; Nivam, b.d.), ktoré realizuji rdzne
iniciativy na vzdeldvanie mladeze, aj v oblasti medidlnej a reklamnej
gramotnosti. Aj z toho dovodu bude realizatorom pre naS navrh na zvySenie
reklamnej gramotnosti tinedZerov vzdelavaci institut [uventa.

Cielom prace je zanalyzovat konkrétnu reklamnu stratégiu znacky
v kontexte etickej reklamnej komunikécie a na zaklade toho vypracovat’ navrh,
ktorého ucelom je zvysit’ reklamnt gramotnost’ vybranej ciel'ovej skupiny, teda
v tomto pripade slovenskych tinedzerov.

V prvej kapitole sa venujeme spracovaniu teoretickych vychodisk
z oblasti komunikacnej stratégie, etike v reklame, ¢i medidlnej a reklamnej
gramotnosti. V druhej kapitole Specifikujeme primdrny i sekundéarne ciele,
v tretej kapitole metodiku prace. Vysledky prace obsahujice analyzu vybranej
komunikacnej stratégie a kampane v prostredi socidlnych sieti rozoberame
v kapitole 4. V poslednej, piatej kapitole, navrhujeme sposob, ako zvysit
reklamnu gramotnost’ tinedZerov.

1. STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Najmaé v suvislosti s etickymi preslapmi a Skandalmi niektorych velkych
znaciek ostali spotrebitelia omnoho viac citlivi vo¢i marketingovym aktivitdm
firiem (Kapoor & Banerjee, 2020). V roku 2019 sa takmer 81 % respondentov
v §tudii vyjadrilo, ze musi verit znacke, Ze ,kona spravne,” aby vykonala
kone¢né nakupné rozhodnutie. Zaroven uviedli Ze si myslia, Ze vd¢Sina znaciek
vyuziva marketing ¢isto z toho dovodu, aby generovala zisk (Cambier & Poncin,
2020). Aj preto je nevyhnutné, aby znacky pocas svojho posobenia podnikali na
zaklade etiky a integrity.

Integrita znacky sa sklada zjej kredibility, napliiania jej prisfubov
a doveryhodnosti, pricom vicSina ztychto faktorov je uzko spojena
s transparentnostou znacky (Cambier & Poncin, 2020). Okrem toho, podl'a nés
na tieto zmeny vplyva aj to, ze nasa spolocnost’ sa meni a nové generacie
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vplyvom prostredia, ¢i vSadepritomnej globalizacie, vnimaji spolocenské
problémy a aktudlnu situdciu inak, ako generacie pred nimi.

Okrem spolo¢ensky zodpovedného podnikania je dnes nevyhnutné aj
spolocensky zodpovedne komunikovat. Etickd marketingovd komunikécia sa
zjej povahy vyhyba akymkol'vek aktivitdm, ktoré by mohli spotrebitel'ov
zaviest, ¢i uz neuvadzanim dolezitych informacii, zavadzanim a manipuléaciou,
¢i klamstvom (Belkin et al., 2022). Aj preto je v marketingovej praxi beznou
sucast’ou samoregulacia reklamy na danom trhu (Dickinson et al., 2020). Je teda
v zaujme marketérov, aby zachovali eticky kddex a rozvijali znacku spolocnosti
zodpovedne. Zodpovedné znacky maji potom pevnejSie a robustnejSie vztahy so
spotrebitel'mi, ¢im prosperuje nie len firma a jej zdkaznici, ale aj komunita
a ostatni stakeholderi (Gomez Albrecht et al., 2023). V zasade ide o rovnaky
princip, ako pri komunikdcii v stkromnom zivote, kazdy znas preferuje na
druhej strane komunika¢ného procesu takého partnera, ktorému moze doverovat’.

Vramci tejto kapitoly sa zameriame na fungovanie komerénych
marketingovych komunikaénych stratégii a suvisiacich reklamnych kampani,
etike v reklame v podmienkach Slovenskej republiky, ¢i medidlnej a reklamnej
gramotnosti ako sposobu obrany voci nekalym komunikaénym stratégiam
znaciek. Cielom kapitoly je priniest prehl'ad o zdkladnom principe
marketingovej komunikacne;j stratégie, o sposobe posudzovania etiky v reklame
a rozdielmi oproti zdkonu, ¢i aktudlnej urovni medialnej gramotnosti Slovakov
v porovnani s inymi narodmi. Tato kapitola slizi ako vymedzenie teoretickych
vychodisk pre spracovanie empirickej Casti prace.

1.1. Marketingové komunikacné stratégie a reklamna kampan

Podl'a Gryszela et al. je marketingovd komunikacia ,,proces transferu
informacii medzi komunikacnym zdrojom a recipientom, napriklad presne
vybranou skupinou a to vybranym sposobom a Specifickym kanalom* (2023, p.
27). Podl'a Americkej marketingovej asociacie, marketingova komunikacia
predstavuje ,.taktiky, ktoré podporuji kratkodobé nakupy, ovplyviuje ndkupné
rozhodovanie vo forme spdsobu a kvantity nakupu aje kontrolovatel'na
v mnozstve 1 profite.” (Americka marketingova asociéacia, 2024). K definiciam
treba dodat’ aj fakt, Ze komponent propagacie ma za ciel informovat trh
o produktoch a sluzbach, nie len aké su to, ale aj kde a kedy su predavané.
Hlavnym ciel'om je ziskat’ pozornost’ a vzbudit’ zaujem o cielového zakaznika
(Jahmani et al., 2023). Marketingova komunikacia, teda podla poskytnutych
definicii prepaja znaCku s trhom prostrednictvom komunikacie aktivit
(najcastejSie predajnych) smerom k cielovej skupine, predstavuje teda akysi
jazyk podniku, ktory sa snazi spotrebitelom nie¢o povedat’.
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Znacky vacsinou komunikuju dlhodobo podla nastavenej komunikacne;j
stratégie (Zehir, 2011). Takato stratégia ma za ciel' uvadzat, propagovat
a presviedcat’ cielové publikum o nejakom produkte, alebo o samotnej znacke.
Kognitivna Cast’ stratégie je zamerand na budovanie povedomia a informovanosti
o znacke, afektivna je zamerand na presviedCanie potencidlnych zdkaznikov
o vybere danej znacky a behavioralna je vyuzivana na komunikéciu pocas, ale po
realizacii nadkupného rozhodnutia (Herawati et al., 2022). V marketingu
rozliSujeme dve hlavné komunikaéné stratégie. Ide o stratégie typu ,,push®
(tlacenia) a stratégie typu ,,pull (vtahovania), pricom znacka moze oba typy
stratégii kombinovat' (Carmicheal, 2021). Push stratégia sa sustred'uje na
pretlacanie produktov a priamo oslovuje vybranu ciel'ovu skupinu s motivaciou
aby si vyskusali a kuapili produkt. Je to forma vSeobecného propagovania, kedy
sa znacka snazi presvedcCit’ potencidlneho zakaznika, Ze jeho produkt ,,potrebuje*
kuapit’, teda uitho vytvara konkrétne zelanie, ktoré predtym nemal (Saputra, 2023).
Pull stratégia je opacna v tom, Ze sa snazi prildkat’ potencidlneho zakaznika
k produktu. SIuzi na budovanie lojalnej zédkaznickej skupiny prostrednictvom
doplnkovych marketingovych aktivit (napr. tvorba blogu), prostrednictvom
ktorych informuje klienta a doddva mu ,,0obsah navySe* (teda mu dodéava
odpovede na to, o konkrétne hlada). Aby znaCka mohla pritiahnut k sebe
potencialnych zdkaznikov, musi byt’ dostato¢ne diferencovand, musi zvyraznit’
svoju jedinec¢nost’ a teda benefit, ktory zdkaznik kipou jej produktu (alebo
sluzby) ziska (Devita et al., 2021). Stratégie jednotlivych znacCiek sa najCastejSie
prejavuju priamo v reklamnych kampaniach pre vybrané produkty (¢i znacku ako
taku).

Reklamna kampan predstavuje ¢asovo vymedzenu sériu reklamnych
sprav, ktoré st zamerané na rovnaku tému a maji rovnaky ciel’ (Tarhan & Ates,
2020). Aby mohla byt reklamnéa kampan efektivnou, musi vyvinut u zakaznika
zaujem v ramci komercéného kandla, musi mat’ vplyv predavané¢ho produktu
a informovat’ 0 moznosti nakupu (Milichovsky et al., 2021). Pre doplnenie, je to
teda taktické nastavenie reklamy naprie¢ réznymi formatmi v rovnakom
¢asovom obdobi s jednym reklamnym cielom (predat’, informovat’, presvedcit,
atd’.).

Napriek neustdlej zmene trendov v reklame ajej formach, mozno
reklamu definovat’ ako nepersonalnu formu komunikacie, ktora je platena a jej
zakladnou podstatou je presvedcit’ o tovare, sluzbe ¢i znacke skrz médid (Rehman
et al., 2019). Rozlicné formaty reklamy mozno charakterizovat’ podla toho,
v akom médiu sa reklama nachadza. MézZe teda ist’ o: televiznu reklamu, reklamu
v tlaci, radiovu reklamu, internetovu reklamu, reklamu vonku (OOH reklama), ¢i
reklamu v kindch (Qader et al., 2022). V ramci reklamnej kampane a vyuzitia
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roznych reklamnych formatov, moéze znaCka vyuzit' aj influecera, ktory
jednotlivé reklamné formaty integruje do ucelenej komunikacie.

Influencer je osoba, ktord pridava prispevky na socialne siete s cielom
propagovat’ nejaky vyrobok, sluzbu, alebo znacku za finan¢nu alebo tovarovu
protihodnotu, pricom znacky influencerov vyuzivaji najma preto, aby prirodzene
implementovali reklamny obsah do prostredia socialnych sieti a generovali obsah
pre pull stratégie znaciek (Campbell & Farrell, 2020). Oblast’ spolupréace znaciek
s influencermi pre plateni propagaciu sa nazyva influencer marketing.
Vzhl'adom na aktudlne technologické trendy mozno sledovat’ aj zvySeny vyskyt
tzv. virtudlnych influencerov, teda neexistujicich 'udi nahradenych avatarmi, ¢o
otvara nové moznosti formy kreativnej reklamy (Leung et al., 2022). Napriek
zmenam Vv personach, ¢i sposobe fungovania influencer marketingu mozno
konstatovat’, ze zdkladnym prostredim pre propagovanie produktov influencermi
zostavaju stale socidlne siete.

Socialnu siet’ podl'a Yanga definujeme ako ,,siet’ I'udi, alebo inych entit s
¢rtami koreSpondujicimi socidlne vzt'ahy alebo inymi socidlnymi asocidciami‘
(2013, p. 51). Socidlne siete su teda prostredim alebo platformou, kde jednotlivci
alebo skupiny m6zu komunikovat’ a vytvarat’ vzajomné vzt'ahy. Tieto platformy
Casto nevyzaduju poplatky za pouzivanie, av§ak ponukaji moznost’ inzerovania.
V stvislosti so socidlnymi sietami sa preto rozliSuje medzi platenymi a
neplatenymi formami propagacie (Weismueller et al., 2020). Neplatené formy
zahtiaji bezné prispevky, ako su statusy, fotografie a d’alSie, ktoré s sucastou
konkrétnych moznosti, ktoré vybrana socialna siet’ pontika. Platend propagacia
je reklamou v textovej, obrazovej, alebo zvukovo-obrazove; podobe v
prislusnych formatoch (Can & Kaya, 2016). Viacero socialnych sieti dokaze pri
sebe fungovat’ aj z toho dovodu, Ze kazda siet’ predstavuje iny stbor platenych i
neplatenych foriem komunikacie, ktoré su pre dant siet’ typické.

1.2. Etika v reklame

Pre potreby tejto prace sa zamierame na podmienky, ktoré platia v rdmci
Slovenskej republiky. Ak je nasSou témou etika v reklame, potrebujeme na jedne;j
strane rozliSit’ medzi etikou ako takou, a na druhej strane zaviznymi pravidlami
pre realizaciu reklamnej komunikacie, ktoré vychadzaju z prislusnych pravnych
ustanoveni. Jednym je aj pravna uprava platiaca na izemi Slovenskej republiky
vo forme prisluSného zakona (Zakon €. 147/2001 Z. z. o reklame, 2001). Zakon
v tomto pripade jasne upravuje, o sa rozumie pod reklamnym obsahom, teda na
aké typy medidlnych vystupov sa zakon vzt'ahuje, zarovenn obmedzuje (alebo
rovno zakazuje) niektoré typy reklam. Za nedodrZanie zakona hrozia v danej veci
sankcie (pozri §11 Zakona ¢. 147/2001 Z. z. o reklame, 2001). Okrem toho, nad
mieru zdkona moézu reklamu upravovat aj podmienky vychadzajice z
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pouzivatel'skych pravidiel na konkrétnych socidlnych sietach (About Meta
Advertising Standards, 2024). V tomto pripade uz nemozno financne
sankcionovat’ osobu, ktord je za reklamu zodpovedna, je vSak mozné prislusnu
reklamu odstranit’, odstranit’ moznosti inzercie, samotného profilu, ¢i niest’ iné
pravne nasledky v suvislosti s porusovanim pravidiel (napr. odstipenie veci na
pravne konanie pri zavaznych porusSeniach). Zaroven, pouzivatelia maji
moznost’ takyto obsah nahlésit’ (Facebook, 2024). V pripadoch etiky nejde o
porusenie ziadneho zavézného aktu. Etiku v reklame na Slovensku posudzuje
Rada pre reklamu, ako orgdn samoregulacie reklamy (,,Rada pre reklamu®,
2024). Eticku stranku reklamy teda posudzuji priamo zadavatelia reklamy, rzne
spolky zdruzujice reklamné agentiry, ¢i fakulty univerzit s prisluSnymi
Studijnymi odbormi (Rada pre reklamu, 2024). Podla nasho nézoru je
samoregulacia reklamy doélezitd pre zachovanie etickych noriem v reklamnom
priemysle a ochranu spotrebitel'ov pred nekalymi praktikami (upozoriiuje na ich
existenciu).

Posudzovanie etiky vykondva priamo ArbitraZzna komisia rady na zaklade
verejne dostupného etického kédexu (Rada pre reklamu, b.d.). Eticky kodex
Rady pre reklamu je dokument, ktory upravuje zékladné parametre etickej
reklamy, urcuje pdésobnost’ kodexu, ¢o sa za reklamu povazuje, kto prebera
zodpovednost’ za reklamu, vSeobecné zdsady reklamnej praxe i pripady pre
Specifické reklamy, definuje pojmy ako slusnost’, pravdivost’ a transparentnost’
reklamy, a podmienky pre reklamu pre Specifické produkty (tabak, alkohol, a
pod.), pricom upravuje etiku reklamy aj pre maloletych a mnohé iné pripady
(Eticky kodex reklamnej praxe, 2024). St'aznost’ na reklamu, ¢i iné podnety moze
Rade adresovat’ ktordkol'vek osoba, ktora nie je ¢lenom Arbitraznej komisie. Po
preskimani komisia vyda nélez, ¢i dana reklama je, alebo nie je v stlade s
kédexom (Eticky kodex reklamnej praxe, 2024). Poésobnost’ kédexu na vztahuje
na akukol'vek reklamu (komerénu i nekomercnt) v ramci slovenského trhu,
aviak nevztahuje sa na politickii reklamu (pozri Clanok 2 Etického kédexu
reklamnej praxe, 2024). Vzhl'adom na aktudlnu situdciu v spolo¢nosti, ale aj
dlhodoby technologicky vyvoj je nevyhnutné, aby takéto organy v naSom
medialnom prostredi fungovali. Ak aj nemaju sank¢ny charakter, nastavuju
zrkadlo v spolo¢nosti voci inzerentom, ktori za cenou zisku st ochotni
propagovat’ aj taky obsah, ktory nie je vhodny pre verejnost’.

Taktiez, treba dodat’ Ze verzia kodexu v aktudlnom zneni je G¢inna od
roku 2019, ¢o nezahriuje este aktualny trend umelej inteligencie (,,Eticky kodex
reklamnej praxe®, 2024). Vzhl'adom na rychly vyvoj a komeréné vyuZzivanie
generativnej umelej inteligencie, ktord sa stala (v nejakej miere) dostupnou pre
verejnost’, v zahrani¢i zacinaju reflektovat’ aj potrebu zavedenia etickych
pravidiel v rdmci praktického vyuzivania umelej inteligencii v reklame. Viaceré
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spolo¢nosti uz reflektovali Ziadanie odbornej verejnosti i $tatu a pripravili viaceré
rdzne ustanovenia, ktoré upravuji vyuzivanie umelej inteligencie pre komercné
ucely (Sarzan, 2023; Kumar, 2023). Opit’, podl'a naSho nézoru, nie je nutné
vnimat’ v tomto kontexte umelu inteligenciu ako hrozbu, prave naopak, skor ako
prilezitost’ pri tvorbe inovativnych a putavych rekldm. Umeld inteligencia ma,
podla nas, sluzit na automatizaciu vybranych procesov, nie na nahradenie
zodpovednej osoby. Avsak, ma tak robit’ na zdklade presnych pravidiel, ktoré
platia pre kazdého rovnako a ma zohl'adiiovat’ aktudlnu situaciu vo svete (napr.
pri Sireni nepravdivého a zavadzajuceho obsahu v reklame).

1.3. Medialna a reklamna gramotnost’

Medidlna gramotnost’ je schopnost’ efektivne pracovat s medialnym
obsahom - rozumiet’ mu, interpretovat’ ho a samostatne vytvarat. Mdzeme ju
vnimat’ ako kompletny rdmec, ktory zahrituje r6zne stvisiace systémy (a ich
podsystémy), s ciel'om kriticky analyzovat' média a ich obsah. (Rasti et al., 2021).
Geraee definuje medialnu gramotnost’ ako ,,schopnost’ pochopit’, analyzovat’ a
vytvorit medialne spravy.“ (2015, p. 9). V globalnom porovnani medidlnej
gramotnosti sa Slovensko umiestnilo na 23. mieste medzi europskymi krajinami,
celkom zo 41 hodnotenych. Napriek zlepSeniu o jedno miesto v porovnani s
rokom 2022, sa jeho bodové hodnotenie oproti poslednému meraniu znizilo.
Slovensko sa takto dostalo do rovnakého radenia ako Taliansko, Mad’arsko a
Ukrajina. Vo¢i Ceskej republike zaostava o 8 miest, pri¢om Cesku sa podarilo
oproti predoslému meraniu zvySit nielen svoje umiestnenie v poradi
hodnotenych krajin (Co predstavuje najvyraznejsi posun oproti minulému roku),
ale aj samotné hodnotenie (The Media Literacy Index, 2023). Slovensko sa
umiestnilo v dolnej polovici a nezaznamenalo ziadne zlepSenie svojej pozicie v
dosledku zvysenia hodnotenia, ale skor v dosledku poklesu pozicie ostatnych
krajin. Tieto vysledky naznacuju potrebu zlepSenia situdcie na Slovensku.

Jednou zo sucasti medidlnej gramotnosti, je aj reklamna gramotnost'.
Cabyova a Hudakova vysvetluji pojem reklamnad gramotnost ako ,.set
vedomosti, schopnosti a zru¢nosti, ktoré¢ umoznuji jednotlivcovi identifikovat’ a
pochopit’ reklamné posolstvo. Je to schopnost’ odokryt’ zdmer reklamnej spravy
a lepsie jej odolavat™ (2022, p. 147). NajcastejSou skimanou skupinou su deti v
Skolskom veku (Segarra-Saavedra & Feijoo, 2023; Rozendaal & Buijzen, 2022;
Wang et al., 2023), pretoZe u nich existuje predpoklad znizenych kompetencii v
reklamnej gramotnosti najmé vplyvom ich veku, avSak, v zahrani¢nej $tadii bolo
preukdzané, ze dospeli l'udia dosahuji podobné vysledky. ISlo najmd o
pritomnost’ reklamy prostrednictvom socidlnych médii, kedy bola vytvarana
prostrednictvom spoluprace s influencerom. Dospeli I'udia mali problém rozlisit,
medzi organickym a platenym obsahom pri ur€ovani toho, o je reklama (Lou &
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Feng, 2020). Z uvedeného vyplyva, ze v budicnosti je nevyhnutné zamerat’ sa aj
na rézne inovativne formy reklamy v online prostredi a prichadzat’ s navrhmi,
ako zlepsit’ reklamnt gramotnost’ aj pre takychto l'udi.

V stvislosti s influencer marketingom je ddlezité definovat’ aj digitalne
kompetencie spotrebitela. Digitdlne kompetencie chdpeme ako "rézne
schopnosti a zru¢nosti v oblasti informacno-komunika¢nych technolégii a
pouzivanim elektronickych zariadeni v kore$pondujiicom kontexte* (Cabyova et
al., 2020, p. 3). V suvislosti so socidlnymi sietami identifikujeme spojenie
digitalnej gramotnosti, psychologie, sociologie, etickych kompetencii a
gramotnosti v oblasti reklamy, ktoré jedinec potrebuje na primerané hodnotenie
obsahu na socialnych siet'ach (Manca et al., 2020). Na zéklade uvedeného teda
modZeme zadefinovat korelaciu, Ze ¢im mensSia je gramotnost’ spotrebitel'ov, tym
vicsia je efektivita neetickych reklamnych kampani. V stvislosti so zvySovanim
medidlnej gramotnosti (a jej sucasti) je nevyhnutné spomentt’ aj problematiku
medialnej vychovy.

Vrabec definuje medialnu vychovu ako ,,praktické vyucovanie zacielené
na budovanie medialnej kompetencie, chapanej ako kriticky a rozliSujuci postoj
vo¢i médidm s cielom vytvarat vyrovnanych obcCanov, schopnych vynasat
vlastné sudy na zaklade dostupnych informacii* (2008, p. 4). Je to teda spdsob
ako cielovu skupinu ucit’” a rozvijat’ ich kompetencie spojené¢ s medidlnou
gramotnost'ou.

2. CIEL PRACE

Ciel'om prace je zanalyzovat konkrétnu reklamnu stratégiu znacky v
kontexte etickej reklamnej komunikacie a na zaklade toho vypracovat’ navrh,
ktorého ucelom je zvysit reklamnu gramotnost’ vybranej ciel'ovej skupiny.

K naplneniu hlavného ciel'a sme urcili niekol’ko parcialnych ciel'ov:

* spracovanie teoretickych vychodisk z problematiky marketingovych
komunikaénych stratégii, etike v reklame, ale aj medialnej a reklamnej
gramotnosti;

 analyza komunikacnej stratégie znacky Prime;

 analyza vybranej reklamnej kampane zameranej na produkty znacky Prime aj
s ohl'adom na jej etické aspekty;

* vypracovanie navrhu kampane, ktord zlepsi reklamna gramotnost’ vybranej
ciel'ovej skupiny.
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3. METODIKA PRACE

V ramci tejto kapitoly blizSie Specifikujeme znacku Prime a jej produkt,
SpecifickejSie rozoberieme klIcové vlastnosti produktu, ale aj charakter
objednavatel'ov potencialnej reklamy tohto produktu. Okrem toho, popiSeme aj
pracovné postupy, ktoré sme realizovali pri pisani tejto prace, ur¢ime sposoby
ziskavania udajov a zdroje z ktorych pochadzaji. Na zaver kapitoly popiseme
pouzité metody, ktorymi sme vyhodnocovali nase vysledky.

3.1. Charakteristika objektu skiimania

Pre naplnenie ciel’a naSho prace, sme museli pozorovat’ a vybrat’ subjekt,
ktory realizuje svoju reklamnt komunikéciu v sulade s etickym koédexom i
pravidlami propagacie na jednotlivych medidlnych kandloch (prioritne socidlne
siete), ale jeho spdsob komunikacie, ¢i produkt, ktory propaguje, vyvolava v Casti
spolocnosti poburujuce reakcie. Z toho dovodu sme si vybrali ndpoj Prime.

Népoj funguje pod znackou s rovnakym nazvom. Znacka bola zalozend v
roku 2022 influencermi Loganom Paulom a KSI. Znacka prvotne posobila a
dodnes pdsobi primarne na americkom trhu, avSak postupom casu najmi
vplyvom tspeSného podnikania expandovala na zahranicné trhy vratane
Slovenského (About Prime, 2024). Podrobne znacku rozoberieme v ramci
kapitoly 4, nakol’ko do vel'kej miery izko stvisi s marketingovou komunikacnou
stratégiou, rovnako aj etickym rozmerom komunikécie.

Znacka vznikla naraz spolu aj s prvym produktom Prime Hydration, z
ktorého sa postupne rozsirila prostrednictvom variacii cely sad napojov (Prime
Hydration Drinks, 2024). V ramci tejto prace sa budeme zaoberat’ konkrétnou
radou produktov Prime Energy. Napriek tomu, Ze na trhu sa nachadza desiatky
energetickych napojov, o ktorych mozeme polemizovat’ nad nepriaznivymi
ucinkami, Prime Energy je jedine¢ny. Obsahuje totiz 200 mg kofeinu, o je v
porovnani s konkurenciou niekol'’konasobne viac (Prime Energy, 2024). Na uvod
musime povedat’, Ze v ¢ase pisania prace uz Regionalna veterinarna a potravinova
sprava Nitra posudila, Ze napoj nie je v sulade s platnou legislativou a népoje
nariadila stiahnut’ (Prime Drink Napoje, 2024).

Dovod, pre ktory sa ale zameriavame na tento produkt je, ze pocas jeho
fungovania na slovenskom trhu sa stal trendovym napojom pre mladistvych. Na
napoji, aj pri jeho popise, je uvadzané, ze je urceny pre I'udi nad 18 rokov
(,,Strawberry Watermelon®, 2024), avSak vd’aka platnej legislativne si mohli
kapit’ aj mladistvi.

Pocas toho ako bol népoj distribuovany vyvolal reakciu v odbornej
spolo¢nosti. Konzumovali ho totiz aj deti (pripady aj na zdkladnych skolach), pre
ktorych také mnozstvo kofeinu mohlo znamenat aZz véazne zdravotné
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komplikéacie. Napoj Hydration je sice stale v predaji, pretoZze nebola najdena
legislativna prekazka pre jeho distribuciu, jeho zlozenie, aj ked’ nie toxické, nie
je taktiez podla odbornikov vhodné pre deti (Spak, 2023; Gospitova, 2023;
Bilek, 2023). Dovod, pre ktory sa napriek jeho stiahnutiu venujeme prave tomuto
prikladu je, ze v case jeho vyuZivania sa nestal trendom pre deti ndhodou.
Spojenie influencerov, pozicie znatky a vymedzenie marketingovej
komunikacénej stratégie prave spdsobilo to, Ze cielovou skupinou sa stali prave
deti a adolescenti. Prave preto je nevyhnutné, aby do buducna prave takéto
cielové skupiny boli menej zranitelné vocCi UspeSnej reklamnej kampani a
dokazali lepsie vyhodnotit’ odkaz, ktory sa im reklamnd kampan snazi odovzdat,
bez ohl'adu na to, aky produkt sa snazi propagovat’.

3.2. Pracovné postupy

V pripravnej faze sme pripravili reSerS zahrani¢nej a domdce;j literatary
na vybranu tému, ktord bola verejne dostupna v internetovych databazach. Na
prelome mesiaca januar a februar sme zozbierali a preStudovali potrebnil
literatiru z oblasti marketingovych komunikaénych stratégii, etike v reklame a
reklamnej gramotnosti. Vzhladom na nad§ dlhodoby zaujem o reklamnu
gramotnost’ sme sa sustredili naymd na ziskavanie potrebnych informacii o
etickom aspekte marketingovej komunikécie. Zo zdrojov sme vytriedili tie
najpodstatnejsie informacie potrebné pre naplnenie ciel’a prace a prostrednictvom
vyuzitia viacerych vedeckych metod stanovenych vo Stvrtej podkapitole
pripravili teoreticktl ast’ prace. Tato Cast’ je obsiahnuta v ramci prvej kapitoly
tejto prace.

Po dokonceni teoretickej Casti prace sme sa blizSie zamerali na
spracovanie hlavného 1 parcidlnych cielov prace. Hlavnym cielom je
zanalyzovat’ konkrétnu reklamnu stratégiu znacky v kontexte etickej reklamne;j
komunikécie a na zdklade toho vypracovat’ navrh, ktorého ucelom je zvysit
reklamnt gramotnost’ vybranej cielovej skupiny. V rdmci pozorovania sme
zistili, Ze vhodnym vyberom pre potreby tejto prace je znacka Prime. Podla
dostupnych medialnych sprav (Spak, 2023; Gospi¢ova, 2023; Braddock, 2023)
mozno sledovat’ nepriaznivé u¢inky poZivania napoja tejto znacky u deti do 18
rokov, najmi vd’aka vysokému obsahu kofeinu, avsak, je uzivanie nie je pre deti
zakazané a jeho komunikacia je po etickej stranke v norme. Preto teda vznika
potreba zvysit' u adolescentov reklamnt gramotnost’, aby dokazali rozoznat’ a
pochopit’ ciele reklamy a zaroven tak mali dostato¢ne kompetencie, ktoré su
faktorom pri nakupnom rozhodovani. Na zéklade stanovené¢ho ciel'a taktiez
vyplyva, Ze je nevyhnutné vykonat’ aj zber d’al§ich dat, najmé prostrednictvom
analyzy vybranej znacky, jej komunikacnej stratégie spojenej s napojmi, ¢i
reklame v prostredi socidlnych sieti.
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Reklamnu komunikécia inzerentov sme analyzovali aj prostrednictvom
nastroja Zoomsphere, ktory nam poskytol verejne dostupné kvantitativne data.
Kvalitativne data sme ziskavali prostrednictvom analyzy obsahu komunikacie a
analyzou znacky. Vysledky tejto prace su poznacené v ramci kapitoly 4.

Po skonceni analyzy a jej vyhodnoteni, sme na zaklade nadobudnutych
informacii mohli pripravit navrh workshopu, ktorého cielom je zvySenie
povedomia o reklame a zvySenie reklamnej gramotnosti naSej ciel'ovej skupiny,
aj v kontexte etickej marketingovej komunikéacie. Na zaver sme vypracovali
zvysné Casti prace a formalne ju upravili podl'a stanovenych Standardov.

3.3. Sposob ziskavania udajov a ich zdroje
Pri vypracovévani tejto prace sme vyuzili nasledovné zdroje:

e vedecka literatira — naSim ciel'om pri realizovani teoretickej Casti prace bolo
primarne odkazovat na zahrani¢né vedecké c¢lanky publikované v
databazovych  cCasopisoch. Publikované ¢lanky sme  vyhladavali
prostrednictvom viacerych vyhladdvacov vedeckej a odbornej literatary,
akymi st napr. Academia, Google Scholar, ¢i Al vyhladdva¢ Semantic
Scholar. V praci sme vyuzili ¢lanky publikované v ¢asopisoch ako napr.
Journal of Marketing Communication, Journal of Business Research, ¢i
Casopis Business Horizons. Z domécej vedeckej literatury sme najCastejSie
vyuzivali ¢lanok tykajuci sa reklamnej gramotnosti od Cabyovej a Hudakovej
publikovany v Casopise Media Literacy and Academic Research;

e odborna literatira — v ramci odbornej literatury sme knihy ziskavali naymé v
ich fyzickej podobe prostrednictvom vyberu z archivov kniznic. Z kniznych
autorov sme Cerpali najviac od Albrechtovej, Greena a Hoffmana, zo
slovenskych od Vrabca;

e internetové stranky — v praci sme Cerpali informacie z vyhradne oficialnych
webovych stranok institucii, ako napr. Rady pre reklamu. Aktudlnu podobu
zdkonov sme cCerpali z Elektronickej zbierky zakonov Slov-Lex. Zo
zahrani¢nych sme vyuzili napr. strdnky Americkej marketingovej asociacie,
¢i Oxfordského slovnika. V ramci socidlnych sieti sme Cerpali vyhradne zo
stranok tykajucich sa podmienok pouZivania (napr. Facebook), pripadne
obsahu na jednotlivych profiloch;

e Zoomsphere — kvantitativne data ziskané zo socidlnych sieti vybraného
subjektu;

e pozorovanie — marketingovej komunikacnej stratégie subjektu, jeho znacky a
pozicioningu.
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3.4. Pouzité metody vyhodnocovania vysledkov

Pruzinsky et al. (2011) v ¢lanku ,,Veda, vyskum, vedecké metddy a ich
aplikacia® popisal pravidelne vyuzivané vedecké metody, ktoré sme pre potreby
tejto prace doplnili aj o d’alSie zdroje (pozri Dedik et al., 2022; Hladush, 2023;
Ristvej, 2010; Felicia, 2019).

Metodu analyzy sme vyuzili v ramci teoretickej Casti prace, kedy sme sa
snazili podrobne analyzovat kazdy zdroj s cielom pochopit’ stvislosti. Na
zaklade analyzy sme vypracovali prehlad o stfasnom stave skimanej
problematiky. V rdmci empirickej Casti sme analyzovali primarne kvalitativne 1
kvantitativne data. V teoretickej Casti prace sme rovnako vyuzili aj excerpciu,
prostrednictvom ktorej sme exaktne prevzali niektoré Casti textov inych autorov,
najma pri potrebe stanoveni presnych definicii. Zo ziskanych zdrojov sme taktiez
dedukovali myslienky autorov, ktoré¢ sme v rdmci teoretickej prace parafrazovali.

V rédmci popisovania naSho vybraného subjektu a jeho cielovej skupiny
sme vyuzili deskripciu. Nasledne sme konkretizovali na§ pracovny postup.
Metodu sme vyuzili aj pri stanovovani jednotlivych podkapitol a priprave
c¢iastkovych cielov pre naplnenie hlavného ciel'a prace.

Pri vyhodnocovani vysledkov a priprave naSho navrhu sme generalizovali
ziskané data. V ramci pouzitia induktivno-deduktivnej metdédy sme navrhli
workshop, ktorého cielom je zvysit' povedomie o reklame a zlepsit’ reklamnt
gramotnost’ vybranej cielovej v skupiny, najmd v kontexte podpory ich
kompetencii ako faktora ovplyviiujice ndkupné spravanie. Vyuzili sme aj
metodu explanacie, najmi pri tvorbe zdverov a vysledkov v empirickej Casti
prace. Taktiez poskytujeme prostrednictvom tejto metdody aj zddvodnenie
formulacie nasho ciel’a vo viacerych Castiach prace. Syntézu sme vyuzili naprie¢
vSetkymi Castami prace, konkrétne pri spajani jednotlivych casti do
komplexného celku. V ramci prace sme teda spojili jednotlivé podkapitoly do
jedného systematicky a logicky usporiadaného celku s cielom vytvorit
komplexnu Struktiru prace. Okrem toho, spojili sme aj poznatky ziskané zo
sekundarnych a primarnych tdajov a vytvorili tak navrh workshopu, ktorého
cielom je zvysit reklamna gramotnost’ ciel'ovej skupiny.

4. VYSLEDKY PRACE
V ramci Stvrtej kapitoly sa zameriame na analyzu komunikac¢ne;j stratégie

znacky Prime, aj v kontexte etického aspektu komunikacie, taktiez sa zameriame
na analyzu komunikécie znacky na socidlnych siet’ach.
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4.1. Analyza komunikac¢nej stratégie napoja Prime

Znacka néapojov Prime pdovodne vznikla a postavila sa do pozicie
vyzyvatel'a na trhu. Chcela konkurovat’ nie len beznym hydrata¢nym napojom,
ale vyzvat’ aj lidra amerického trhu, znacku Gatorade, ¢o sa do velkej miery v
pomerne kratkom cCase aj stalo (McEldry, 2023). Podl'a dostupnych informacii
znacka Prime dosiahla obrat takmer 250 milionov dolarov pocas prvého roku
pOsobenia na trhu (Cohen, 2023). Prime sa voc¢i konkurencii prvotne vymedzil
ako zdravsia alternativa, Specialne pri zamerani na Sportovcov a atlétov. Podla
Nascimenta (2022) sa prvotne prostrednictvom réznych YouTube videi snazila
znacka prostrednictvom roéznych influencerov porovnavat’ produkty s najvacsimi
konkurentmi a to aj zloZzenim produktov. V sti€asnosti sa vSak znacka presunula
do inej sféry a zdkaznikov sa snazi nalakat’ inak.

Pozicia tejto znacky na trhu dnes do velkej miery suvisi s vol'nostou a
zédbavou. Ak by sme pdsobenie znatky mali vymedzit' archetypalne!, ide o
kombinaciu archetypov ,,caregiver a ,,jester* (teda ,,starostlivy* a ,,klaun‘). Na
jednej strane znacka pdsobi stale na Sportovcov, prostrednictvom transparentnej
komunikacie vyhod pitia napoja pri cviceni, pontika im teda energiu a servis pre
ich kompletné pohodlie (Prime Hydration Drinks, 2024), ale zaroven svojou
komunikéaciou na socialnych sietach vytvara zabavu, utahuje si z beznych
situacii a komunikuje odvazne a mlado (Prime, b.d.). Stcasni komunikéaciu
znacCky v prostredi socialnych sieti blizSie priblizime v druhej podkapitole.

Ako sme spominali, najvacSiu konkurenciu tvori priamo znacka
Gatorade. Tato znacka funguje na trhu od roku 1965 a svoje produkty pontka
viac ako v 80 krajinach sveta. Znacka vytvara podobny typ produktov
zameranych na zdravl vyzivu, energiu pri cviceni a rézne napoje na dodanie
energie. V suCasnosti Gatorade spadd bod matersku znaCku Pepsi (Gatorade,
2024). Pre porovnanie, napriek tomu, Ze znaCky predavaju identické sady
produktov, vyuzivaju ini komunika¢nu stratégiu. Vzhladom na dlhoro¢nu
historiu, siln materskil znacku a iné cielenie v rdmci segmentu, Gatorade sa
sprava skor podl'a archetypu ,,mudrc®. Snazi sa svoju ciel'ovu skupinu primarne
vzdelavat’ o Sporte, pohybe, atletike, svojom tele a podobne, jej komunikacia je
skor vaznejsia, formalnejsia (Bhasin, 2023). Dalsimi konkurentmi v ramci
segmentu su ini predajcovia hydrataénych néapojov (napr. BodyArmor) a
energetickych napojov (napr. RedBull).

Rozdielnost’” v marketingovej komunikacnej stratégii teda vychadza
najmd z odlisnych cielovych skupin. Gatorade sa snazi pokryt vrcholovych
Sportovcov a l'udi v strednom veku, ktori sa vracaji naspit’” ku cviCeniu a

! Poznamka: Archetypy predstavuji akysi model Carla Gustava Junga, pri¢om predstavuju
mytické postavy, ktoré ziju v nasom kolektivnom nevedomi. Kazdy archetyp sa sprava nejako
inak, ma int podstatu a $kalu motivacii (Merlo et al., 2023).
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potrebuji dostatok kvalitnych tekutin (,,Product Range*, 2024). Prime sa snazi
pokryt’ mladych, zac¢inajucich Sportovcov, ktori st na zaciatku svojej kariéry a
potrebuji ,,partnera® pre nakopnutie (Braddock, 2023). Takéto cielenie pri
hydrataénych napojoch je podl'a ndSho nazoru absolutne legitimne, avSak, ak
nastavime komunikacnu stratégiu na tito cielovu skupinu (najméd na mladSiu
polovicu vekového rozsahu Generacie Z), je potom logické, Zze aj pri spustani
nového produktového radu (energetickych drinkov), ktory nie je pre takuto
cielova skupinu vhodny, to bude prave ona, ktora bude tvorit' existujuce
publikum na vybranych kandlov a produkt prirodzene vyskusa a kupi.

To, Ze znacka takto umyselne nastavila svoju komunikédciu aj pri
energetickom napoji, znaci nastavenie ,,tone of voice* (verbalnej identity) celej
komunikacnej stratégie. Zo spdsobu, akym znacka pri energetickych napojoch
komunikuje je evidentné, Ze ciel'ovou skupinou st mladi 'udia a tinedZeri, a to aj
napriek tomu, Ze népoj pre nich formalne nie je urceny (Levitt, 2023). Vo svojej
komunikécii znacka vyuziva ,jazyk Generacie Z“ a vyuziva také slangové
vyjadrenia, ktoré s pre tuto generaciu typické. Priklad takejto komunikécie
zobrazuje obrazok 1. NaSe zavery taktiez vychadzaju aj z praktickych skusenosti.
Spravodajské médium NBC News informovalo, Ze deti a tinedZeri siahaji po
napoji najméd z dovodov, ze priamo znacka sa ich prostrednictvom aktivneho
pretlacania cez rozne reklamné nastroje v prostredi socialnych sieti snazi oslovit’
sposobom, ktory je ale nativny a prirodzeny pre takiito generaciu (Bendix, 2023).
Formalne teda ndpoj v kampani komunikuje, ze je ur¢eny pre I'udi nad 18 rokov,
napriek tomu sa zameriava primarne aj na deti, ktoré eSte nemali 18. Zaroven
vSak treba dodat’, Ze podstatou tejto prace nie je preukazanie nekalého umyslu zo
strany znacky. Prave preto, odpoved’ou na takéto formy kampani nie je podl'a nas
iba silnd regulacia, ale edukécia mladych l'udi, aby dokazali realizovat’ v ramci
svojich moznosti spravne a informované rozhodnutia. Aj na zéklade uvedeného
prikladu teda povazujeme za rieSenie zvySovat reklamnu gramotnost deti a
tinedZerov. Na zaklade strategickej komunikacie znacky vieme jasne deklarovat’,
ze znacka si uvedomuje, ze produkt pre cielovi skupinu jej propagacnych
kampani nie je vhodny, priCom si rovnako uvedomuje, ze komunikuje s cielom
dosiahnutia virdlnosti u tejto cielovej skupiny. Povazujeme teda za nevyhnutné,
aby deti a tinedzeri dokézali nie len identifikovat’ reklamu, ale aj porozumiet’ jej
ucelu a pochopit’ dovody, preco sa znacka zamerala priamo na nich (kombinacia
pocitov u tejto generacie byt ,trendy* a zabavnymi v spojeni s problematickym
a nevhodnym produktom promovanym dvoma influencermi, na ktorych sa
generacia chce podobat’, predstavuju faktory, ktoré pozitivne vplyvaji na Sancu
znacky generovat’ zisk).
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POWERED BY

LOGAN PAUL & KS

Zaflexi fotkou, reelskom, videom alebo pribehom s nasim
PRIME drinkom.
Oznacuj nds profil na Instagrame alebo na TikToku, pouzi
hashtag #Prime4beauty a my kazdy tyzden pridéme na
nase webstranky tvoj profil s tvojou fotkou.

Obréazok 1 Priklad komunikacie znacky Prime na slovenskom trhu
(zdroj: Prime Slovensko, 2024)

Marketingova komunikacia znacky Prime je do velkej miery zalozena aj
na jej viralnosti. Pre dosiahnutie tohto ciela sa znacka snazi komunikovat’ s
cielovym publikom najmi prostrednictvom vtipnych reels (kratkych videi) a
prostrednictvom internetovych meme obrazkov. Vzhladom na to, Ze znacku
zalozili dvaja influenceri, je takyto sposob komunikacie s cielovym publikom
mimoriadne vyhodny. Influenceri uz maju pomerne velké publikum, ktoré
svojimi videami bavia, su v pridavani takéhoto obsahu prirodzeni a jediné ¢o
treba, je upravit' obsah, aby reflektoval produkt, ktory sa im snazia predat
(McElroy, 2023). Takato forma stratégie je ale do vel'kej miery citlivd na osoby,
s ktorymi sa spaja. Hlavne pri Generacii Z je mozné, ze ,tvare znacky* Logan
Paul a KSI mo6zu pri svojej tvorbe prejst’ za ista hranicu, ktora by ich reputaciu
mohla poskodit’. Automaticky by tak doSlo 1 k poskodeniu reputacie samotnej
znacky produktov. Zaroven treba dodat’, ze znacka uz od zaciatku vyuziva
kontroverziu, ¢im moézeme polemizovat, ze zarovenl postupne aj buduje
rezistenciu vo¢i komunikécii, ktora je tak povediac ,,na hrane®.

Paul aj KSI uz v minulosti boli autormi réznych kontroverznych vyrokov
a na socialnych sietach propagovali spravanie, ktoré mozno povazovat za
problematické (Paul, b.d.). Napriek tomu obaja maju na svojich socidlnych
sietach desiatky milionov sledovatelov (Paul, b.d.; Olatunji, b.d.), ktori st
ochotni takuto davku kontroverzie tolerovat’ (Lorango, 2023). Je preto logické,
ze aj vdaka zlozeniu produktu, bude minimélne cast’ spolo¢nosti (ktora je na
produkty citlivd) reagovat’ nepriaznivo. Paul dokonca musel adresovat
kontroverziu vyvolani energetickym drinkom Prime, respektive jeho velkym
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obsahom kofeinu a nebezpecenstva, ktoré hrozi po vypiti detmi. Argumentoval
transparentnost'ou zlozenia a neporusenia zakonov v ramci predaja produktu
(Bailey, 2023). Po pravnej a formalnej stranke je teda komunikécia produktu v
poriadku.

Ak je teda pravne vsetko v poriadku, je na vyhodnoteni konzumenta, ¢i si
produkt kupi, alebo nie. Z etického pohladu sa teda dostavame do roviny, v
ktorom aktuidlne nariadenia znacka sice neporusuje, avSak, produkt
preukdzatel'ne nepriaznivo pdsobi na cielovu skupinu, ktorej je prostrednictvom
,push stratégie" komunikovany. Aj z tohto dévodu je podl'a nds nevyhnutné u
deti a adolescentov budovat’ reklamnt gramotnost’ a zvysit’ ich kompetencie do
takej miery, aby neboli zranitel'ni a dokazali vykonavat informované rozhodnutia
pri kiipe produktov. Teda, aby taka stratégia, ktora je zaloZend na viralnosti
zabavného obsahu na socidlnych sietach spojend s nevhodnym produktom
nebola tak G¢inna, ako je dnes.

Znacka komunikuje priméarne cez socidlne siete Instagram, TikTok a
Facebook, pre komunikéciu vyuziva aj webova stranku (Prime Drink, 2024).
Okrem toho pri expanzii na zahrani¢né trhy komunikdaciu preberd aj distributor
produktu podsobiaci na vybranom narodnom trhu (Prime Original Slovensko,
2024). Znacka nekomunikuje prostrednictvom socialneho média YouTube
priamo, ale iba prostrednictvom zakladatel'ov znacky Paula a KSI na ich
kanaloch, alebo prostrednictvom menSich tvorcov, ktori tvoria s produktom
vlastny obsah (Paul, 2024). Takyto sposob je pochopitelny vzhladom na
masivnu fanuSikovsku zakladnu na profiloch oboch tvorcov, zaloZenie vlastného
kandlu je pre uskutocnovanie komunikacie teda zbytocné.

Pre zhrnutie, komunikacnd stratégia spojena so znackou je zamerana
primarne na mladych l'udi a tinedZerov, ktorym komunikuje zabavny obsah
prostrednictvom vybranych sociadlnych sieti a to aj napriek tomu, ze znacka
deklaruje, ze vybrana produktova kategdria nie je pre nich urcena. Je teda mozné
polemizovat’ nad tym, ¢i takyto spdsob komunikécie je eticky.

4.2. Komunikacia na socialnych médiach

Ako sme uviedli v predchadzajucej kapitole, komunikacia znacky 1
problémového produktového radu sa realizuje najma prostrednictvom socialnych
médii (najmi socidlnych sieti). Primarne znacka komunikuje prostrednictvom
socidlnej siete TikTok a Instagram, preto pre potreby prace budeme analyzovat
hlavne tieto dva kanaly.

Na socialnej sieti TikTok ma profil aktualne 4,4 milidna sledovatel'ov a
celkovo 65,2 milion lajkov, pricom priemerne (z poslednych 20 videi) jeho videa
dosahuju 315 tisic lajkov, 2 100 komentérov, 4,8 milidona pozreti a 1 900 zdiel'ani
(MaveKite, 2024). Obsah profilu tvori prevazne zabavny obsah spojeny s
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réznymi vtipnymi situdciami, hned’ za tym nasleduje Sportovy obsah. Na rozdiel
od drinku Gatorade teda kanal neprodukuje ziadny edukacny obsah. Stratégia,
tak ako sme ju popisali, je zalozena aj na influencerskej podpore, preto niektoré
vided obsahuju celebritné vystipenia (od zabavacov po Sportovcov) (drinkprime,
b.d.). Za posledné tri mesiace, najpozeranejSim videom je prave video s podporou
znameho Sportovca. Zobrazené je na obrazku 2 (MaveKite, 2024). Podl'a naSho
nazoru, takéto spojenie so Sportovcami a roznymi influencermi, ktori nie len maju
vlastni masivnu zakladnu fantisikov a mozu ju znacke pontknut’, je vyhodné aj
z toho dovodu, ze ponukaju znacke dodatocnu legitimitu. Z pozorovania
uvadzame, Ze vel'a zaCiato¢nickych znaciek ma hned’ tendenciu postavit’ sa tomu
najlepSiemu na trhu bez reédlnej Sance na tspech. Avsak, ked’ takéto nieco tvrdi
Prime, spominané spoluprace a podpora takémuto tvrdenia doda potrebnt vahu.
Znacka sa tak aj legitimizuje v ociach skeptickejSieho zékaznika, pretoze vidi
spochybneny produkt vyuzivany aj vrcholovym $portovcom.

Jdoriginal sound - drinkprime by PRIME Jdoriginal soun
We e to Team PRIME, Patrick Ma @ 1 =q R or >
904.5k 3k 12.7m 669.7k

kes omments Plays Like: P

4.1k 7% 21% 3.4k 8% B%
Shares Engagement Engagement w/r Shares Engagement Engagement

owers

#drinkprime #drinkprime  #ksi #loganpaul #samyrivera #mercedesroa

Obrazok 2 Obsah na socialnej sieti TikTok (zdroj: MaveKite, 2024)

Na socidlnej sieti Instagram tvori znacka mierne odliSny obsah.
Vzhl'adom na charakter socialnej siete, na TikToku mozno sledovat’ iba kratke
vided s cielom vytvarat virdlny obsah, zatial ¢o na Instagram znacka viac
komunikuje svoj produkt, aj prostrednictvom statickych obrazkov a carouselov
(drinkprime, b.d.). V skimanom obdobi profil pridal celkom 12 prispevkov (od
4. decembra do 4. marca). Podl'a udajov z aplikdcie Zoomsphere, az 58 %
prispevkov v skimanom obdobi su obrazky alebo carousely (Zoomsphere, 2024).
Statistiku zobrazuje obrazok 3.
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Total 12
M Reels

M images 4 -3(43%)

13 13 13

M Carousels 3 259 1

Obrazok 3 Statistika prispevkov zo Zoomsphere (zdroj: Zoomsphere, 2024)

Obsahovo na Instagrame publikuje znacka primarne Sportovy obsah v
spojitosti s produktom, snazi sa pitie produktu vyobrazit' pocas jednotlivych
Sportovych aktivit a tak prepojit’ vlastnosti produktu (a jeho samotny ucel) s
konkrétnymi prikladmi jeho vyuzitia (napr. pri hrani hokeja a pod.). V stvislosti
s obsahom tykajucim sa priamo energetického ndpoja Prime Energy, aj na
Instagrame aj na TikToku sa snazia spojit’ produkt s ,,maximalnym vykonom* a
niekedy produkt zobrazit’ aj pri extrémnych Sportovych situaciach, teda vo vypati
sil (Prime, b.d.). Vziat’ do uvahy ciel'ovl skupinu a ostatné faktory spomenuté v
rdmci prvej podkapitoly, takyto sposob komunikidcie moze u mladych
zaCinajucich Sportovcov (a deti) vyvolat’ pocit, Ze s pouzitim napoja Clovek
dosiahne svoje ciele rychlejSie a efektivnejSie. Znacka absolutne transparentne
komunikuje mnozstvo kofeinu a snazi sa ho dat’ priamo do popredia. Z
komunikacie sa d4 vyvodit, ze znacka sa snazi to, ¢o spominani odbornici
kritizuja, stanovit’ ako svoj jedinecny predajny benefit (teda, Ze ziaden iny
energeticky ndpoj nie je tak efektivny, ako tento).

Znacka pasivne komunikuje aj prostrednictvom socialnej siete Facebook,
avsak pre porovnanie, dosahuje iba 21 tisic sledovatel'ov. V skimanom obdobi
priamo na Facebook pribudol iba jeden staticky prispevok o ponuke rdéznych
variacii produktov na trhu (DrinkPrime, b.d.). M6Zeme teda predpokladat’, ze ide
skor o doplnkovy komunikaény kanal, ¢o je pravdepodobne uréené vyberom a
charakterom ciel'ovej skupiny.

V rémci platforiem Meta ma Prime spustent aj platent formu reklamy,
avSak, iba na socialnej sieti Instagram (Facebook, 2024). Nahl'ad spustenych
reklam je zobrazeny na obréazku 4.
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Obrazok 4 Nahl'ad spustenych reklam (zdroj: Meta, 2024)

Podobny systém propagacie a tvorby obsahu na socialnych sietach
vyuziva aj najvacsi konkurent Gatorade. Jeho obsah sa lisi v tom, Ze vyobrazuje
vyuzivanie produktu primarne Spickovymi Sportovcami vo vybranych narodnych
kluboch, ¢i pri tlaCovych konferencidch, omnoho viac sa snazi vyobrazovat’
produkt v rédmci najvysSich lig v krajine (Gatorade, b.d.). Mozno teda
predpokladat’, ze cielom je vzbudit’ dojem ,,prémiovosti® produktu, teda ze ho
piju hlavne najuspesnejsi Sportovci a ciel'ova skupina moze teda v mysli urobit’
skratku, ze produkt je zdravy, vhodny a telu prospesny.

V ramci profilu na socialnej sieti Instagram v rovnakom skiimanom case
publikoval takmer dvojnasobok prispevkov, avSak ich rozlozenie z hladiska
formatu je podobné. (Zoomsphere, 2024). Svojou komunikaciou profil znacky
Prime dosiahol v kratkom c¢ase takmer dvojnasobok sledovatelov profilu
Gatorade. Prehl’ad prispevkov podl'a formatov je zobrazeny na obrazku 5.

Current Share Previous Difference

Account Posts

Total: 23 100% 16 +7 (44%)
N Reels 10 435% 10 (]

M Carousels 10 43.5% 3 233%)

L3 n 13

M images 3 13%

Obrazok 4 Prehl'ad prispevkov profilu Gatorade (Zoomsphere, 2024)
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Znacka Prime nemad svoj vlastny YouTube kanal, spolicha sa najmé na
tvorbu obsahu prostrednictvom kanalov zakladatelov znacky, alebo
prostrednictvom organického obsahu spojeného s tvorbou inych, nezavislych
tvorcov obsahu na platforme YouTube (Pointis, 2024). Tvorcovia na YouTube
preberaju tento produkt, podl'a nas, z viacerych dovodov. Prvym je jeho cielova
skupina, ktord moze byt identicka s ciel'ovou skupinou daného tvorcu. Druhym
doévodom mdze byt kontroverzia spojend s produktom, ¢o dokaze vyvolat’ vacsiu
sledovanost’. Tretim dovodom moze byt vyskusSanie samotného produktu a
porovnavanie produktov s konkurentmi.

Analyza socidlnych sieti znacky a jej porovnanie s konkurenciou st
dolezité najma pre pochopenie, aké typy prispevkov u cielovej skupiny funguju,
v ktorych formatoch a ¢asoch su pridavané a ¢o je ich obsahom. Na zaklade toho
modzeme v navrhu definovat’, ¢im presne by sa mala naSa kampan zaoberat’, na
ktoré reklamné formaty je nevyhnutné sa pri vypracovavani navrhu sustredit’ a
vybrat’ tak influencerov, ktori jednak maji skusenosti s tvorbou reklamného
obsahu na socidlnych sietach vo vybranych formétoch a maju skisenosti so
zodpovednou propagaciou produktov, ktoré vplyvaju na zivot a zdravie ich
konzumentov. Moéze ist' napriklad o energetické ndpoje, rozne vyzivové a
zdravotnicke produkty, ¢i celkovo je to problematika zivotného Stylu. Na zaklade
ziskanych udajov teda vieme Specifikovat’, Ze v ndvrhu musime prioritne vyuzit
taky typ influencerov, ktori komunikuju prevazne prostrednictvom socialnych
sieti Instagram a TikTok, maja spoluprace s relevantnymi (pre nds) znackami a
zaroven, vytvaraju obsah, ktory je virdlny, trendovy, zdbavny, ale aj edukativny.
Navrhom tak docielime to, Ze cielova skupina Prime Drinku na Slovensku sa
kontaktne stretne s influencermi, ktori robia ,,to isté“ ako Paul a KSI, avsSak,
eticky a zodpovedne, a ,,napriek tomu* ich sleduju desat’tisice 'udi. Navrh nasej
kampane teda odzrkadl'uje vSetky dimenzie reklamnej gramotnosti tak, ako ich
definuje napr. Zarouali (2017): kognitivnu, afektivnu i moralnu.

4.3. Zhrnutie

Znacka Prime vyuziva vo svojej komunikacnej stratégii pozitivny viralny
obsah $ireny prostrednictvom influencerov, ktory je zamerany na mladych I'udi
(Generaciu Z). Domnievame sa, ze efektivita stratégie pochadza z kombinécie
viacerych faktorov, akymi su charakter samotného produktu, vyvolanej
kontroverzie ohl'adom produktu (a jeho zakladatel'ov), cielovej skupiny mladych
l'udi, ktori thzia dosiahnut maximum v kratkom case, ale aj samotnym zlozenim
a vlastnost’ami produktov, ktor¢ sa lisia od konkurencie (napr. kofeinom).

Napriek tomu, Ze cielom préce nie je posudzovat etickost’ komunikécie
znaCky, mame za to, ze aj na zadklade poskytnutych vyjadreni odbornikov z
oblasti zdravotnictva, nie je celkom v poriadku sposob, akym je komunikacia
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znacky vedend. Po formalnej stranke viak spiiia vietky naleZitosti, ako kampan,
tak aj sucasny predaj produktov.

Ak teda pre tinedzerov a deti produkt nie je ur¢eny, ani vhodny, ale nie je
zakazané ho kupit, odpoved’ou musi byt zvySenie ich kompetencii rozumiet’,
akym sposobom je im produkt propagovany, aky je ciel’ reklamy, ale aj aby
dokazali pochopit’ eticky rozmer pri realizacii ich ndkupného rozhodnutia, bez
ohl'adu na to, o aky konkrétny produkt sa jedna.

5. NAVRH KAMPANE

Vzhladom na zistené skuto¢nosti popisané v predchadzajucej kapitole
sme pripravili navrh kampane, urcenej na zlepSenie reklamnej gramotnosti
adolescentov. V prvej podkapitole blizSie popiseme, ¢o je cielom kampane, aka
je jeho charakteristika, nasledne urc¢ime rozpocet a €asovy plan, sprievodni
marketingovu komunikéciu a na zaver aj spdsob kontroly stanovenych ciel'ov.

Ako subjekt, ktory by bol vzhladom na jeho predchadzajucu ¢innost
relevantny pre realizaciu naSho ndvrhu, sme vybrali Narodny institat vzdelavania
a mladeze (Tuventa). Predmetom €innosti tejto inStiticie je vzdelavat’ mladez na
Skolach prostrednictvom neformalnych a interaktivnych iniciativ realizovanych
v ramci, ale aj mimo vyucovacieho procesu (Iuventa, b.d.). Nakol'ko nasim
navrhom nemozZeme zmenit stratégiu nadnarodnej znacky (nemame dosah na
znacku, teda odporucanie ako komunikovat’ etickejsie je irelevantné), povazovali
sme za vhodné v zmysle zaverov roznych autorov (napr. Sweeney, 2022; Lee &
Jin, 2019; Daems et al., 2019) v teoretickej Casti pripravit spdsob zvySenia
reklamnej gramotnosti tinedzerov prostrednictvom skusenej, a pre podmienky
slovenského trhu dostupnej institicie, akou je napr. Iuventa.

5.1. Charakteristika a ciel’ kampane

Podstatou naSej navrhovanej kampane je priviest tému reklamnej
gramotnosti blizSie k mladym l'udom (najmd tinedzerom) prostrednictvom
kontaktnej, zadbavnej, ale aj edukacnej formy. Preto navrhujeme realizovat
komunikaéni kampant  prostrednictvom organizovania série  podujati
realizovanych v Skolskom prostredi zameranej na Studentov strednych $kol.
Ciel'om podujati nie je robit’ antikampan akémukol'vek produktu (teda ani napoju
Prime), ¢i ktorejkol'vek znacke, ale zlepSit kompetencie Studentov vykonavat
zodpovedné nakupné rozhodnutia, bez ohl'adu na produkt, ktory si kupuju.

Ako organizatora kampane navrhujeme Slovensky institat mladeze (d’ale;
LHluventa®). Tuventa je Statna inStitiicia riadend Ministerstvom $kolstva, vyskumu,
vyvoja a mladeze Slovenskej republiky zodpovednd za rézne vzdelavacie,
metodické, informaéné a vyskumné aktivity zameranej na mladez v Slovenske;j
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republike (Tuventa, b.d.). Vzhl'adom na charakter podujati a ciel’ kampane sme
vybrali inStituciu, ktora sa problematikou aj medialnej vychovy zaobera, navyse,
ide o Statnu inStitaciu, teda pristup do jednotlivych Skél by nemal byt
neprimerane komplikovany (ako napr. pri sikromnych fyzickych, ¢i pravnych
osobéach).

Ako vyplyva z ciela samotnej prace, aj cielom kampane je zvysit
reklamnu gramotnost’ vybranej ciel'ovej skupiny, v naSom pripade tinedzerov,
najmi v kontexte etiky a influencer marketingu. Ide podl'a nas o dolezita sféru,
ktora ovplyviiuje kazdého z nas. Znacky sa snazia spravidla generovat’ najvacsie
zisky a vyuzivaju k tomu moderné a inovativne postupy marketingove;j
komunikacie a aj preto je nevyhnutné, aby aj tinedZeri vedeli rozpoznat
jednotlivé reklamné formaty, chapali ako funguje ambasadorstvo a influencer
marketing a dokdzali rozoznat, kedy sa im niekto snazi cokol'vek predat’ a
vytvarat’ v nich nové potreby a Zelania.

Ako cielovt skupinu sme si vybrali Studentov strednych $kol (okrem
sukromnych zariadeni) na Slovensku. Stredné Skoly uz mézu spajat’ Studentov z
roézneho regionalneho pozadia (najma Skoly zamerané na Specifické odbory) a st
spravidla kapacitne prispdsobené pre vicSie skupiny l'udi. NavySe, v ramci
ro¢nika strednej Skoly, ako ziaci prvého a deviateho ro¢nika zakladnej Skoly.
Jednotlivé podujatia tak vieme obsahovo (a komunikacne) prispdsobit’ pre uzsie
zamerané skupiny l'udi. Pri navrhu kampane si taktiez musime uvedomit, Ze
stredoskolski Studenti st pomerne ¢asovo vytaZeni, preto kampan nesmie byt
realizovand v Case, ktory je na tkor ich osobného volna.

Ciel'om je realizovat’ kontaktni kampan priamo na vybranych skolach
zastupenych naprie¢ celym Slovenskom, teda v prirodzenom prostredi danych
Studentov, pocas jedného dna v rdmci vyucovacieho procesu. Ulahéime tak
spOsob kontaktu a motivovania Studentov zacastnit’ sa podujatia.

Nasa zékladnd myslienka a koncepcia je vyuzit priamo slovenskych
influencerov pochadzajicich z daného regionu, ktory im povedia svoje
sktisenosti, pohl'ady a sposoby, ako funguje influencer marketing a platena
spolupraca na socidlnych siet’ach a to zdbavnou a interaktivnou formou. Ideou
nasej kampane je teda priniest’ ,,fenomén* influencerov priamo do kontaktu s
tymi, ktori ich sleduju a nactivaju im. Nami vybrani influenceri komunikuji a
propaguju iba produkty, ktoré suvisia so zdravym Zivotnym Stylom a to Gplne
transparentne, teda priamy opak nami skumanej stratégie znacky Prime.
Komunikaciu v ramci podujatia blizsie priblizime vo Stvrtej podkapitole.

Narativ pre vytvorenie komunikacnej kampane sme stanovili na zaklade
postupu od Minara, ktory identifikuje tvorbu na zéklade troch aspektov: pravdy,
potreby a tenzie, ktoré spolo¢ne tvoria insight (Minar, 2023). Aj ked’ existuje
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mnoho moznych pristupov k tvorbe réznych insightov, tento pristup povazujeme
za najpraktickejsi, pretoze umoziiuje priamu tvorbu insightov s ohladom na
vnimanie nasej cielovej skupiny.

Pravda
., Kto v dnesnej dobe nie je IN, je OUT. “

Potreba
,Ako stredoskolak mam potrebu niekam patrit, byt cool a nasledovat
trendy, aby som bol medzi spoluziakmi oblubeny.

Tenzia
,,Ale niekedy neviem, ¢i to co robim, je spravne.

Insight
,, Viem byt trendy, ale popri tom si zachovat zdravy rozum

Kazdy uspesny influencer, ktorého sleduji masy I'udi (v nasich pripadoch
kazdého z vybranych influencerov desiatky tisic I'udi), dokdze byt trendy a
zaujat’, ale nikdy sa neuvazili k podpore neetickych, alebo zdraviu Skodlivych
produktov. Ked’ chce byt niekto trendy a popularny, to eSte neznamend, Ze ma
suhlasitt s c¢imkol'vek. Takto nastaveny insight prepaja spoloCensky
zodpovednych influencerov a potrebu zvySenia reklamnej gramotnosti Studentov,
pricom hlavné posolstvo kampane je, Ze osobnost’ stredoSkolédkov je to, €o ich
robi jedinecnymi (teda tak, ako pdsobia vybrati influenceri), nie trend, ktory bez
uvazenia nasleduju.

5.2. Rozpocet na kampan

Vybrany subjekt je Statnou institiciou financovaniu na zéklade dotacii zo
Statneho rozpoctu prostrednictvom prislusného ministerstva, pod ktor¢ institicia
spada (Ministerstvo Skolstva, vyskumu, vyvoja a mladeze Slovenskej republiky,
2024). Vzhladom na aktudlny stav financovania predpokladdme, Ze navrh
nesmie byt finan¢ne naro¢ny. Sustred’ujeme sa teda vo financovani na aktivity,
prostrednictvom ktorych vieme poskytnat’ zakladnu propagaciu a fungovanie
podujati, pricom sa spolichame na také komunikacné kandly, ktoré aktudlne
komunikanti uz vlastnia (teda ich Gty na socialnych siet’ach, ¢i kontakt priamo
so Statutdrom Skoly). Nevyhnutné vydavky vyznacujeme v tabulke 1. V rdmci
tabul’ky mozno sledovat’ stanovenie cestovnych a stravnych nakladov pre
vSetkych troch influencerov, ako aj darceky pre vybranych Studentov v ramci
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interakcie pocas jednotlivych podujati. Odhadované sumy odzrkadl'ujii potrebné
vydavky pre celé trvanie kampane.

Tabulka 1 Prehl'ad o celkovych vydavkoch na kampan (Vlastné spracovanie, 2024)

VYDAVKY NA KAMPAN

Polozka Popis Naklady

Cestovné naklady: | Podla dokladov, presuvanie jednotlivych | 300 €
influencerov v ramci oblasti na potrebné

Skoly.
Stravovacie Obed a zabezpecenie vody na podujati. 300 €
naklady:
Darceky: PoukaZky pre Studentov. 200 €
SPOLU: 800 €

Vzhl'adom na Casové trvanie kampane, ktoré popisujeme v nasledujicej
kapitole povazujeme vyhradené naklady za adekvatne a postacujice. Darceky vo
forme poukéazok navrhujeme vyuzit’ v rdmci lokéalnych papiernictiev.

5.3. Casovy plan

Podujatia mozno realizovat’ v rovnakom ¢asovom obdobi, v priebehu
dvoch pracovnych tyzdnov v rdmci mesiaca méaj, konkrétne od 13. do 24. méja,
nakol'ko ani v jednom tyzdni nie st vyhradené Ziadne sviatky, ¢i prazdniny.
V ramci pripravy kampane sme jednotlivé aktivity upravili do tabulky 2. Kazda
aktivita je oznafena samostatnym pismenom podla jeho poradia v abecede.
Polozka bezprostredného predchodcu (BP) znamena, ktort aktivitu je nutné
realizovat’ tesne pred vybranou aktivitou. Optimisticky ¢as (O),
najpravdepodobnej$i ¢as (N) apesimisticky c¢as (P) predstavuju casové
vyjadrenie uréené na to, za kolko dni je mozné pri danych podmienkach
uskuto€nit’ aktivitu. Samotné trvanie jednotlivych aktivit (TA) predstavuje
poslednt polozku. Trvanie jednotlivych Casov a samotnej aktivity je uvedené
v jednotke pracovnych dni.
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Tabul’ka 2 Subor navrhovanych aktivit (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Aktivita Niazov aktivity BP | CasO | CasN | CasP | TA
A Vyber influencerov - 3 5 7 5
B Komunikécia s influencermi A 10 15 20 15
C Obsahova priprava kampane B 5 10 15 10
D Komunikacia so skolami B 5 10 15 10
E Tvorba vizualnych prvkov C 2 3 5 4
F Konzultacia s influencermi D,E 3 5 10 6
G Podujatia na skolach F 5 10 15 10
H Vyhodnotenie kampane G 3 5 7 5
I Priprava hodnotiacej spravy H 3 5 7 5

Na zaklade vybranych aktivit moézeme vytvorit aj PERT diagram
(obrazok 6), ktory znazoriuje presné poradie aktivit a farebne podfarbuje aktivity
leziace na kritickej ceste.
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Obrazok 6 PERT diagram (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Z diagramu je mozné stanovit’ celkom dve cesty, ktoré vedu k naplneniu
nasho navrhu (pozri tabul’ka 3). Zltou farbou je zvyraznena kriticka cesta.

Tabulka 1 Cesty na zéklade PERT diagramu (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Cesty Oznacenie aktivit | Aktivity v diioch Celkovy pocet dni
Prva cesta: A-B-C-E-F-G-H-1 | 5+15+10+4+6+10+5+5 60
Druha cesta: A-B-D-F-G-H-1 5+15+10+6+10+5+5 56
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5.4. Marketingova komunikacia

V ramci propagacie a samotnej realizacie kampane by nasim hlavnym
komunikaénym prostriedkom boli slovenski influenceri pochéadzajici z
vybraného regiénu. Slovensko by sme v ramci naSej kampani geograficky
rozdelili do troch oblasti: zapadné Slovensko, stredné Slovensko a vychodné
Slovensko. V kazdej z oblasti by sme teda vyuzili jedného influencera, ktory by
v ramci interaktivnej prednasky (workshopu) vysvetlil Studentom ako funguje
reklama u influencerov, ako sa tvori obsah na socialnej siete a vytvaral by priamo
so Studentami aj obsah na jeho socidlnu siet. Nami vybrani influenceri spadaju
do vybraného regiénu, maju pomerne Siroky zasah, avSak nejde o velkych
influencerov, u ktorych by sme mohli predpokladat’ prekazky v spolupraci
(ochota spolupracovat’, alebo cas).

Pre zdpadné Slovensko sme vybrali influencera Jana Kata. Na svojom
Instagramovom aj TikTok profile sa venuje problematike zdravého stravovania
a fitnes, rovnako mé spolupracu so znackou potrieb pre cvicenie (Kato, b.d.).
Region stredného Slovenska pokryje Martin Bako. Na Instagrame aj TikToku
tvori prevazne virdlny obsah zamerany na zébavu, rézne sitaze a Zivotné
situdcie. Okrem toho ma spolupracu s viacerymi znackami, ¢o ho rovnako tvori
vhodnym kandidatom pre naplnenie nasho ciela (Bako, b.d.). Kampan pre
vychodné Slovensko zastipi Lenka Kralova. Lenka na Instagrame tvori obsah
zamerany na zdravie a fitnes, ma spolupracu s identickou znackou ako Jan a
taktiez propaguje rozne produkty (Kralova, b.d.). Vybrani influenceri st na
obrazku 7.

STRED

- - -
Jan Kato Martin Bako Lenka Kralova
@yanni_workout @frosterik_ @I3nik

IG: 34,6 tisic IG: 70,7 tisic IG: 95,6 tisic
TikTok: 41,4 tisic TikTok: 1446 tisic

Obrazok 5 Vybrani influenceri (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)
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Kampan by sa realizovala prostrednictvom organizacie podujati v rdmci
priestorov $kol. V kazdej zo §kol, by bol podla prislusného regionu jeden z
influencerov, ktory by mal na starost workshop, v spolupraci s jednym
zamestnancom Iuventy. Podujatie by sa rozdelilo do troch priblizne tristvrte
hodinovych blokov. Prva ¢ast’ by bola zamerana na prednasku o tom ,,ako sa robi
influencer marketing,* teda Co tato praca obnasa, jej uskalia, ¢i procesy, ktoré je
nevyhnutné v rdmci prace vykonavat. Druhd Cast’ by bola zalozend na tvorbu
reklamy a spoluprace so znackami, pricom cielom je vysvetlit, ako eticky
pristupovat’ k propagécii na socialnych siet’ach, nad ¢im si treba davat’ pozor, ale
aj akymi sposobmi mozno eticky propagovat’ vyrobky a znacky. Poslednd cast’
je zamerand na interaktivnu tvorbu obsahu na socidlnych sietach pod
mentoringom daného influencera. Studenti by si vysktgali, ako zodpovedne
promovat’ nejaky vyrobok (alebo znacku) a spolocne by vytvorili aj video na
kanal daného influencera. Skola prostrednictvom Iuventy by mohla informovat’
o takomto podujati prostrednictvom kandlov (socidlne siete, web, e-maily,
pripadne plagat v miestnosti budovy). Navrh pozvanky zobrazuje obrazok 8.

4

AULA  _
JOZEFA MURGASA

Obrazok 6 Navrh na pozvanku pre podujatie (zdroj: Bako, 2023; vlastné spracovanie, 2024)

Doplnkovli propagaciu by mohli influenceri robit’ prostrednictvom
svojich kanalov, kedy by mohli tvorit’ zdbavny obsah a kratke videa zo stretnuti
so Studentami, pripadne, ak mé dand strednd Skola socidlne siete, zdielat
jednotlivé pozvanky s informéciou o Case a mieste konania daného podujatia.
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Rovnakym sposobom by mohli tvorit' aj obsah pre socidlnu siet’ TikTok a
prirodzene a autenticky pokracovat’ vo svojej tvorbe na vlastnom kanali. V ramci
propagacie sa spolichame na organicky dosah jednotlivych prispevkov,
vzhl'adom na rozsiahle publikum a to, Ze ciel'ova skupina sa nachaddza priamo na
podujati, neodporacame investovat’ peniaze do platenej reklamy.

5.5. Kontrola
Postupnost’ a realizaciu krokov jednotlivych aktivit mozno kontrolovat
prostrednictvom Ganttovho diagramu zobrazeného na obrazku 9. Aktivity
leziace na kritickej ceste (teda najdlhSieho trvania pre stihnutie napldnovanej
kampane) st podfarbené ¢iernou farbou.

+ oia
s G | 20

P — -

Obrazok 7 Ganttov diagram na kontrolu aktivit
(zdroj: GanttProject, 2024; vlastné spracovanie, 2024)

V ramci socidlnych sieti odporti¢ame sledovat’ interakcie a pocet pozreti
na jednotlivych videach. Ugast’ na podujatiach je mozné skontrolovat’ podla
priblizného vypoctu obsadenosti jednotlivych miest, avSak, nejde o primarny a
dolezity udaj.

Reklamnu gramotnost’ Studentov je mozné skimat prostrednictvom
kvantitativnej 1 kvalitativnej] metddy, teda prostrednictvom dotaznikov, i
individudlnych, ¢i skupinovych rozhovorov. V skimani je nevyhnutné zamerat’
sa na reklamnu gramotnost’ v kontexte etiky influencer marketingu a reklamy na
socialnych siet’ach.

ZAVER

Etika v reklamnom prostredi predstavuje zakladny kamen pre udrZatel'ny
a doveryhodny vzt'ah medzi znackami a ich spotrebitel'mi. Jej ddlezitost’ spociva
v zabezpeceni dostojného a transparentného charakteru reklamnych kampani, ¢o
prispieva k budovaniu doveryhodnej reputdcie znacky a upeviiuje lojalitu
zakaznikov. Etické normy v reklame slizia ako ochranny mechanizmus, ktory
brani manipuldcii a klamstvam, a tym posiliiuje principy férovosti a
spravodlivosti v ramci obchodnych vztahov.
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V reklamnom prostredi sa mézZeme stretavat’ aj s pripadmi, kde reklamy
modzu byt sice v sulade s etickymi smernicami, ale ich obsah alebo cielené
zameranie mdze vzbudit’ opravnené obavy, najma pokial’ ide o predaj produktov,
ktoré st nevhodné pre mladistvych. Aj ked’ mozno nie st primarnym cielom,
reklamy moézu propagovat produkty alebo Zivotné Styly, ktoré moézu mat
negativny vplyv na zdravie, spravanie alebo sebavedomie tinedZerov.

Prave z toho dbovodu je ddlezité budovat reklamni gramotnost’ u
tinedZerov, pretoze im poskytuje schopnost’ kriticky hodnotit’ reklamy, ktoré ich
oslovuju. Reklamné gramotnost” pomaha mladym l'ud’om odolat’ manipulécii a
lepSie kontrolovat’ svoje spotrebitel’ské rozhodnutia. ZvySuje teda ich odolnost’
voc¢i negativnym vplyvom reklamy, ¢im podporuje zdravy a kriticky pristup k
reklamnému obsahu.

V prvej kapitole prace sme sa venovali spracovaniu teoretickych
vychodisk z oblasti marketingovych komunikac¢nych stratégii, etike v reklamne;j
komunikécii na Slovensku, ¢i medidlnej a reklamnej gramotnosti. V druhej
kapitole sme definovali ciel’, v tretej metodiku prace. Vysledky naSej prace sme
spisali v ramci Stvrtej kapitoly, pricom prinos prace je v analyze vybranej
marketingove] komunikacnej stratégie znacky, u ktorej existuje polemika v
odbornej verejnosti o vhodnosti jej produktov. TaktieZ sme sa zamerali na
komunikaciu znacky prostrednictvom influencerov na socidlnych siet’ach.

V ramci piatej kapitoly tejto prace sme navrhli komunikacnu kampan,
ktorej cielom je zvysit' reklamni gramotnost’ tinedZerov, najmid v kontexte
skiimanej problematiky a ziskanych vysledkov v praci. Kampan je zalozené na
osobnom kontakte ciel'ovej skupiny s influencermi a spdsobom ich préace, priamo
na Skolach formou vzdelavacich a interaktivnych workshopov.

Acknowledgement: Funded by the EU NextgenerationEU through the Recovery
and Resilience Plan for Slovakia under the project 09101-03-V04-00004 Criti-
cally examining media-related risks and opportunities for deliberative communi-
cation: Scenarios for the development of the Slovak media landscape in the field
of advertising literacy
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STORY AND ITS COMPARATIVE ANALYSIS
WITH NIVEA
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ABSTRAKT

Tato pripadova Studia skima odvetvie osobnej starostlivosti, konkrétne znacky Dove a Nivea.
Prostrednictvom podrobnej analyzy marketingovej kampane ,,Real Beauty™ a historie znacky
Nivea, priblizuje dévody ich uspechu. Skiimanim ich online kampani poukazuje na to, ako
zahffiaju do svojej komunikacie digitdlnu interakciu s celosvetovym publikom. Studia integruje
ich marketingové taktiky s Maslowou tedriou motivacie pre porovnanie ich cenovych stratégii.
Stadia nakoniec odhali, ako tieto dve zname znaéky uplatituju strategické marketingové kroky a
vyuzivaju spotrebitel'ské spravanie. Cielom tejto $tidie je objasnit’ faktory tuspechu v
kozmetickom priemysle s dorazom na autentickost, inovaciu a vnimanie spitnej vizby od
koncovych uzivatel'ov.

KPicové slova: Dove. Jednanie s uzivatelmi. Marketingové stratégie. Nivea. Sektor osobnej
starostlivosti.

ABSTRACT

This case study is examining the personal care industry, specifically Dove and Nivea. Through a
close investigation of the "Real Beauty" marketing campaign of Dove and Nivea's history, this
study shows the reasons for their success. Investigation of their online campaigns will show, how
they involve a digital engagement with worldwide audiences. The study is integrating their
marketing strategies with the theory of Maslow’s hierarchy of needs to compare their pricing
tactics. The study ultimately reveals how these two major brands apply strategic marketing steps
and how they cooperate with consumer behaviour. This study aims to enlighten us on the factors
of success in the beauty industry stressing authenticity, innovation, and end-user engagement.

Key words: Consumer Engagement. Dove. Marketing Strategies. Nivea. Personal Care Sector.

INTRODUCTION

This case study thoroughly explores the personal care sector, focusing on
Dove and Nivea as prominent players. These brands have not only secured their
positions as market leaders in skincare but have also significantly influenced
consumer perceptions and societal beauty norms.

Examining Dove's evolution, particularly its groundbreaking "Real
Beauty" campaign challenging conventional beauty standards, and Nivea's
century-long legacy of innovation, we aim to uncover the strategic decisions and
industry dynamics contributing to their success. Moving beyond product
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examination, this case study provides insights into how these brands strategically
position themselves, engage with consumers, and navigate the competitive
market landscape.

The study also explores the alignment of Dove and Nivea with Maslow's
Hierarchy of Needs, to comprehend how their marketing strategies resonate with
and address diverse consumer needs. Furthermore, a comparative analysis of
their pricing strategies. By closely exploring their online campaigns, the case
study assesses how Dove and Nivea use digital platforms to connect with global
audiences, creating brand loyalty and community engagement.

In summary, this case study provides a comprehensive overview of Dove
and Nivea, offering valuable insights into the personal care marketing, consumer
behaviour, and the strategic approaches employed by these industry leaders to
maintain their positions at the forefront of the global skincare market.

1. AN IN-DEPTH ANALYSIS OF DOVE: STRATEGIES IN
PERSONAL CARE

Dove, a distinguished name in the business of personal care, stands tall as
a leading brand in the industry. Dove has been synonymous with gentle and
nourishing care since its inception in 1957 in the United States. The brand's
marketing strategy played a fundamental role in shaping its identity. Dove gained
recognition for its "Real Beauty" campaign, a transformative scheme challenging
conventional beauty standards and celebrating the diverse appearances of
women. This campaign collected extensive attention and praises, emphasizing
Dove's commitment to fostering self-esteem and promoting body positivity.
(Dove, 2023a)

At the heart of Dove's success lies its commitment to providing
unmatched personal care experiences. One of its groundbreaking innovations is
the New Beauty Cleansing Bar, a unique formulation that seamlessly blends mild
cleansers with % moisturizing cream. This distinctive combination has pushed
Dove to ascending heights, with sales exceeding a remarkable 1 billion, a
testament to the brand's popularity and consumer trust.

In the competition of the personal care industry, Dove has not only thrived
but emerged as a frontrunner. Earning the prestigious title of the number one
dermatologist-recommended brand in the United States, Canada, and France,
Dove has earned awards for its efficacy and reliability. In India, Dove has secured
its position as the fourth most trusted brand, firmly establishing itself in the hearts
of consumers alongside formidable competitors such as L'Oreal and Nivea.
(Unilever, 2023)
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Beyond its product offerings, Dove distinguishes itself as a brand with a
moral principle. As a cruelty-free brand, Dove demonstrates a commitment to
ethical practices, setting it apart in an industry where social responsibility is
increasingly valued. With a legacy rooted in innovation, consumer trust, and a
dedication to compassionate values.

1.1. Product portfolio

Dove goes beyond its iconic bar to offer a diverse range of body washes
designed for effective cleansing and skin hydration. The brand's haircare line,
featuring nourishing shampoos and conditioners, reflects a commitment to
overall hair health. Dove takes care of your hair with Keratin Repair Actives,
making it not only beautiful but also stronger by going deep into the hair fibres.
If we are talking about personal hygiene, Dove provides deodorants and
antiperspirants formulated for lasting freshness and the gentle care of underarm
skin. For your skin, Dove's Derma Spa lotions use Cell Moisturisers technology
with natural oils to keep your skin hydrated, especially if it's dry or sensitive.
(Dove, 2023b)

Dove's dedication to product quality is highlighted by its status as a
dermatologist recommended brand, ensuring effectiveness and safety for various
skin types. Innovation has been a constant companion in Dove's journey, from
the groundbreaking Beauty Cleansing Bar to ongoing developments that align
with evolving consumer preferences.

1.2. Integration of Maslow's hierarchy of needs in marketing strategies

Maslow's Hierarchy of Needs outlines five levels of human needs,
forming a pyramid. Physiological needs, such as food and shelter, lay the
foundation. Safety needs follow, focusing on personal security and stability. Love
and belongingness needs revolve around social connections and relationships.
Esteem needs involve self-confidence and recognition, and at the summit is self-
actualization, representing the pursuit of personal potential and fulfilment. The
theory suggests individuals progress through these levels sequentially, with
higher-order needs becoming pertinent as lower-level needs are met. This
framework provides insights into human motivation and behaviour. (Pandey,
2021) Dove's approach to marketing reflects a deep understanding of the diverse
needs of consumers. It goes beyond being just a personal care brand,
transforming into a source of empowerment and self-expression.

The impactful "Real Beauty" campaign plays a key role in meeting the
need for connection and belonging. By celebrating diversity and challenging
societal beauty standards, Dove creates a community where individuals feel
accepted and valued. This connection goes beyond the typical consumer-brand
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dynamic, positioning Dove as more than just a product provider it becomes an
advocate for well-being and self-esteem. (Dais, 2019) Addressing esteem needs,
Dove's focus on moisturization and nourishment takes on a meaningful
dimension. It's not only about physical care but also about empowering
individuals to feel comfortable and confident in their own skin. Dove's messages
reinforce the idea that beauty is diverse, subjective, and deeply personal,
contributing to a positive self-image and self-worth. Dove's products and
campaigns serve as tools for individuals to express themselves and define their
beauty on their own terms.

1.3. Pricing strategies and market positioning

Dove takes a compass approach to pricing its products, aligning them with
current market rates in the personal care industry. This strategy ensures that
Dove's prices are competitive when compared to similar products from rivals like
L'Oreal and Nivea, finding the right balance between perceived value and
affordability for consumers. Various factors influence how Dove sets its prices.
Production costs, covering raw materials and manufacturing expenses, are a
primary consideration. By managing these costs effectively, Dove maintains a
competitive edge. (MBA Skool Team, 2022)

Dove's premium brand image, built on quality, innovation, and ethical
practices, justifies slightly higher prices compared to some competitors.
Consumer perception of Dove's value, supported by dermatologist
recommendations and unique product features, plays a vital role in shaping
pricing decisions. Product diversity is crucial, and Dove's commitment to
innovation forms the basis for strategic pricing. Additionally, promotional
strategies, such as discounts, bundle offers, or loyalty programs, impact how
consumers perceive value and influence their purchasing decisions.

Furthermore, Dove considers broader market conditions, including
economic factors and currency fluctuations, when making pricing decisions. This
adaptive approach enables Dove to navigate changes in the business environment
effectively. (Mridula, 2022)

1.4. Online campaigns and communication tactics

Dove's digital presence stands out for its thoughtful and impactful
communication strategy that is not the typical beauty marketing approach. Using
various digital platforms like Instagram, Facebook, Twitter, and YouTube, Dove
strategically connects with a global audience. At the core of Dove's online
strategy lies the influential "Real Beauty" campaign, a groundbreaking idea
challenging traditional beauty standards. This campaign, shared across social
media platforms, showcases real people and their authentic stories, creating a
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genuine bond with the audience. Dove actively encourages user participation
through hashtags and challenges, fostering a community spirit and strengthening
its empowering message. (Griffin, 2023) Dove's online communication extends
beyond simple product promotion, embracing authenticity and inclusivity.
Interactive content, such as quizzes and surveys, not only provides entertainment
but also allows Dove to gain insights and establish a deeper connection with its
audience (Vyshnavi, 2023).

1.4.1. Real Beauty campaign

Dove's "Real Beauty" campaign, a foundation of its branding tactic, has
proven highly successful in reshaping both brand perception and social
conversations about beauty. Launched in the early 2000s, the campaign aimed to
challenge traditional beauty standards by featuring real women with diverse body
types, ethnicities, and ages. (Thomas, 2023)

i
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New Dove Firming. As tested onreal curves. g = =

Figuré 1 Billboard for a Real Beauty campaign 2008
(zdroj: https://www.nytimes.com/2008/07/07/business/media/07dove.html)

The campaign's triumph lies in its authenticity, establishing a genuine
connection with the audience. By showcasing real people with authentic stories,
Dove earned trust and loyalty, setting a precedent for genuine representation in
the beauty industry. The globally meaningful positive and empowering
messaging inspired individuals to embrace their unique beauty, pushing back
against societal norms. Online, the "Real Beauty" campaign went viral, extending
its impact well beyond Dove's immediate community. The inclusive message
started conversations on social media, contributing to a cultural shift in beauty
standards. The campaign played a fundamental role in redefining beauty
standards, influencing not just consumers but also convincing other brands to
reconsider their messaging (Global Brands, 2022).
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2. COMPARING DOVE AND NIVEA: A COMPREHESIVE
ANALYSIS

Dr. Isaac Lifschiitz's creation of Eucerit, a new emulsifying agent mixing
oil and water, became the main element of the breakthrough skin cream, Nivea
creme, in 1911, and Beiersdorf began creating its cosmetic empire. Coming from
just two Latin words, “nix” and “nivis”, the “snow white” cream gained its iconic
name. This revolutionary cosmetic miracle became globally known just in 3 years
since its introduction. By 1914, Nivea was gaining 42% of its revenues from
overseas. It was the formula's exceptional stability that allowed it to travel for
such a long period across variety of climates without altering a bit, achieving
international popularity (NIVEA, 2019a).

Nivea’s commitment to innovation continued with several “firsts” on
their record. Beginning with the introduction of shaving soap in 1924, the first
product specifically developed for men, and later, the first alcohol-free aftershave
line in 1980. The 1963 arrival of NIVEA Milk revolutionized skincare because
of its ease of use, quickly following by another great success. The NIVEA
research division came up with the first cream to contain Q10, a coenzyme that
fights the never-ending cosmetic struggle with wrinkles. Aside from that, NIVEA
was a pioneer in sun protection, introducing the sun protection factor (SPF) upon
their products in 1975, setting up safe sun care habits (NIVEA, 2019b).

As the time passed, the company responsible for countless breakthrough
innovations did not stop there. Their recent study allowed them to create another
new product, Invisible Black & White deodorants, showcasing their exceptional
talents and skills using anti-stain technology. They not only demonstrated their
technological skills, but also shown, that the brand listens to its customers and is
adaptable to the modern way of life. 2014 was the year of another great invention,
In-Shower Body Lotion (NIVEA, 2019¢).

With its extensive product portfolio, encompassing over 500 products,
and continual commitment to setting new standards, NIVEA remains a successful
pathfinder in skincare market.

2.1. Product analysis of Nivea

With a broad selection of body care products including lotions, oils,
creams, deodorants, and unique innovative technologies like Black and White
deodorants, we consider NIVEA's skincare approach as customer-focused,
catering to all of their needs. This dedication extends to facial care, with products
including a variety of active ingredients like Q10, hyaluronic acid, vitamin C,
and E. Nivea is aware of the importance of products with SPF, mists, sprays,
lotions, and specific lines for kids and sun allergy prone skin are all part of the
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sun care lineup. Men's grooming is likewise covered by NIVEA's holistic
approach. It includes a full line of body care products, deodorants, shaving
products, and face washes and creams. Under the kids and NIVEA Baby lines,
the brand guarantees products with a delicate touch, gentle on children's skin.

NIVEA's product strategy is marked by careful customer engagement
during the product development phase, employing tools like questionnaires and
product samples. (Bhandari, 2021). This approach allows NIVEA to listen
attentively to customer preferences and needs. Additionally, the brand is
responsive to global skincare preferences, tailoring products to prevent unwanted
tanning in Asia and addressing the demand for maintaining a natural skin tone in
Latin America. Emphasizing quality, affordability, and effectiveness, NIVEA
aligns with evolving consumer preferences by incorporating sustainability
measures, evident in ecofriendly packaging and environmentally conscious
practices. (Shastri, 2021)

2.2. Product analysis comparison

Together, NIVEA and Dove share a broad spectrum of body care
products, showcasing their all-inclusive approach to skincare. With a range of
creams and face washes catered to individual requirements, they also both tackle
facial care, although Nivea has an incomparably larger offer.

But as NIVEA introduces specific products for men—Iike for shaving and
aftershave—more differences start to show up. Dove, on the other hand, excels
in haircare and prioritizes hair health with its nourishing shampoos and
conditioners with the element of Keratin Repair Actives. NIVEA leads in sun
care with SPF products; however, Dove doesn’t offer such option. However,
Dove, in its baby care range, focuses on creating specialized product solutions
for various skin conditions such as eczema. NIVEA's facial skincare range is
more comprehensive than Dove's, including not only face wash and creams, but
sheet masks, serums, and toners.

Their unique features further distinguish the brands. NIVEA's dedication
to sustainability is demonstrated by its eco-friendly packaging and business
methods. What makes Dove unique are its dermatologist-recommended products,
and their constant innovations. While Dove is notable for its wide range of bar
products, which include shampoos, body washes, and face washes and the use of
Cell Moisturizer technology, NIVEA is not far behind at all with its Q10 and
Black and White technology.

2.3. Maslow’s hierarchy of needs in Nivea’s product strategy

Nivea's skincare products meet several levels of client needs in line with
Maslow's Hierarchy of Needs.
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Nivea provides basic skincare products including lotions, shower gels and
creams that ensure hydration, protection, and general skin health in order to
satisty Physiological Needs. Nivea's line of deodorants is essential in meeting the
basic need for comfort and personal freshness.

Nivea addresses Safety Needs higher up the hierarchy by placing a strong
emphasis on its product formulas stability. Reliability and consistency in skincare
are guaranteed by the long-lasting Nivea cream recipe, which is resilient to
climatic changes. Additionally, by including SPF in its products, the company
encourages healthy and safe sun care practices.

Nivea acknowledges the Love and belonging need by expanding its
product line to provide further possibilities for families, going beyond individual
care. Which is why they have lines devoted to kids and babies. This dedication
to fostering connections can be seen in the way products are developed as well
as in the customer-focused strategy that involves people via tools like surveys
and sampling. Nivea seeks to develop a sense of connection and belonging, which
is consistent with the core of family and relationships.

For Esteem needs, offering skincare products that support consumers'
self-esteem and positive self-image, Nivea's product strategy, which prioritizes
quality, affordability, and efficacy, helps satisfy customers' requirements for
esteem. Nivea's dedication to innovation is demonstrated by the numerous
launches of ground-breaking products like the In-Shower Body Lotion and the
first cream with Q10, which raises the brand's esteem and brand awareness.

Nivea incorporates sustainability into its culture, as seen by its
environmentally conscious activities and eco-friendly packaging, which is the
pinnacle of addressing Self-Actualization. Nivea's approach strikes a chord with
consumers looking for goods that are in line with their beliefs by actively
contributing to the evolution of beauty standards. Mindful skincare choices may
help promote self-actualization and a sense of contentment.

2.4. Pricing strategies of Nivea

To maximize engagement and growth in new regions, Nivea strategically
positions itself by focusing on the middle-class population through a customer
centric pricing approach. Nivea sells its products to retailers at a single set price
and has adopted a constant pricing policy. (Shastri , 2021) It is then up to the
retailers to adopt a pricing strategy suitable for them. Most retailers then maintain
an affordable pricing structure, using incentives such as discounts to attract a
large consumer base. (Bhasin, 2018) Nivea places a high value on fair prices,
catering to a wide range of consumers and highlighting a consistent pricing
strategy that targets the working class.
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Nivea and Dove, both prominent players in the personal care industry,
employ distinct pricing strategies to meet consumer demands. Nivea strategically
focuses on customer inclusivity, affordability, and adaptability. As we previously
pointed out, the middle-class population is the focus group of the brand's
continuous price policy.

On the contrary, Dove uses a compass strategy, matching its prices to the
going rates in the personal care sector. Dove emphasizes manufacturing costs and
uses efficient cost control to be competitive. By employing quality, innovation,
and ethical actions its premium brand image serves as justification for somewhat
higher costs. Consumer views of value are shaped in part by the brand's clever
marketing and varied product selection, which are backed by numerous
dermatological recommendations.

Dove's approach is focused on premium branding, whereas Nivea's
approach prioritizes affordability and flexibility. Both brands use different yet
successful pricing methods to navigate highly competitive markets.

2.5. Marketing and communication strategies

Dove employs a creative and effective marketing approach that is built
around an attentive online presence. The company sets itself apart with its
groundbreaking "Real Beauty" campaign, which questions conventional beauty
standards. This campaign, which launched in the early 2000s, uses actual people
with a diversity of ages, races, and body types to promote authenticity and a
sincere connection with the viewer. By using challenges and hashtags to actively
promote user engagement, Dove fosters a sense of community that supports its
message of empowerment. This strategy emphasizes inclusion and authenticity
above traditional beauty marketing. As part of its online marketing strategy, Dove
offers entertaining interactive material such as surveys and quizzes, which also
strengthens its relationship with the audience. The "Real Beauty" campaign has
sparked discussions online and contributed to a cultural change in beauty
standards, demonstrating the brand's dedication to changing how society talks
about beauty. Dove's marketing strategy places an emphasis on a message that
transcends conventional beauty marketing standards and is uplifting and
transforming.

In contrast, Nivea adopts a marketing strategy that encompasses both
traditional and digital channels. The brand actively participates in events and
product releases, works strategically with influencers and beauty experts, and
performs targeted advertising campaigns on several platforms. Campaigns like
the Nivea Soft Fresh Batch in India, which encourage young women to become
content creators, demonstrate Nivea's attention on Generation Z. (Bhasin, 2018)
The marketing strategy of the company prioritizes the implementation of
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omnichannel strategies to proactively address the changing demands of
consumers. Nivea has demonstrated its dedication to product diversity and
innovation via the introduction of recent products such as gel body lotions and
Deo Roll-Ons. Nivea's approach is to attract a wide variety of consumers by
collaborating with influencers and offering a wide selection of products to appeal
to various demographics.

Figure 2 Screenshot of a webpage for Nivea's influencer campaign.
(Source: Nivea Soft Fresh Batch 2023. (n.d.). https://niveasoftfreshbatch.in/)

While Dove's communication strategy emphasizes a transformational and
inspiring message that challenges cultural conventions, Nivea takes a more
diverse approach. Influencer partnerships, focused advertising, and a large
product offering are all part of Nivea's approach. This enables the company to
appeal to a broader demographic. Both strategies work well at communicating
the distinct personality of each company and building deep relationships with
customers.

CONCLUSION

In conclusion, these brands have become cultural influencers, redefining
social standards of beauty. This case study offers a view of their strategic
maneuvers. It goes beneath the surface, examining not just what they sell, but
how they've strategically positioned themselves in the competitive market. Dove
and Nivea, by aligning their marketing strategies with Maslow's Hierarchy of
Needs, demonstrate a keen understanding of consumer psychology.
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Dove’s success story is intricately woven with its transformative
marketing strategies, exemplified by the “Real Beaty” campaign. By challenging
conventional beauty standards and celebrating diversity, Dove has not only
established itself as a leading brand but also as a champion of self-esteem and
body positivity. The brand’s emphasis on providing unmatched personal care
experiences, highlighted by groundbreaking innovations like New Beauty
Cleansing Bar, underscores its dedication to consumer well-being and
satisfaction. The brand’s commitment to ethical practices, including cruelty-free
formulations, further distinguishes it in and industry increasingly valuing social
responsibility.

In comparison with Nivea, another prominent player in the personal care
market, Dove stands out for its premium branding and transformative marketing
approach. While both brands offer diverse product portfolios catering to various
consumer needs, Dove’s focus on empowerment and inclusivity sets it apart.
The study also shows their pricing strategies, exposing a dynamic approach to
appeal to a broad range of consumers. Dove and Nivea have mastered the art of
leveraging the online space to create not just customers but devoted brand
advocates.

In essence, this case study serves as a complete guide, revealing the
intricate strategy, innovation, and consumer connection that has propelled Dove
and Nivea to the front of the global skincare market. Further than being a resource
for skincare enthusiasts, it stands as a valuable playbook for aspiring players in
the beauty industry, offering insights into the dynamics that contribute to success
in an evolving market. As Dove and Nivea continue shaping the beauty narrative,
their experiences provide a roadmap for navigating the personal care market,
emphasizing the importance of authenticity, innovation, and a deep
understanding of consumer needs.

RESUME

Tato S$tudia porovnava znacky Dove a Nivea v kontexte ich
marketingovych stratégii a spdsobu, ako uspokojuju rozne irovne Maslowovej
pyramidy.

Dove a Nivea, dvaja popredni hraci v odvetvi osobnej starostlivosti, sa
vyznacuju rozmanitymi produktovymi portféliami, ktoré sa snazia uspokojit’
potreby zakaznikov od zakladnych po vysSie trovne. Dove sa vyznacuje svojim
zameranim na podporu sebavedomia a pozitivneho vnimania vlastnej krasy, co je
v sulade so strednymi a vys$§imi uroviiami Maslowovej pyramidy. Jeho kampan
"Real Beauty" sa stala ikonickou pre svoju snahu posuvat’ hranice tradi¢nych
krasnych Standardov a oslavovat rozmanitost’. Naopak, Nivea sa zameriava na
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poskytovanie produktov, ktoré zabezpecuju fyziologické potreby, ako je
hydratacia a ochrana pleti, s dorazom na bezpecnost’ a stabilitu.

Komunikacné stratégie oboch znacdiek sa liSia v ich pristupe k
storytellingu a budovani znacky online. Dove sa zameriava na budovanie
komunity a podporu autenticity a exkluzivity prostrednictvom platformy
socidlnych médii, ako je Instagram a YouTube. Nivea sa zameriava na rozmanité
marketingové kanély a spolupracu s influencermi a odbornikmi na krasu s cielom
oslovit’ SirSiu cielovu skupinu zédkaznikov.

Celkovo mozno konstatovat’, ze Dove a Nivea si zachovavaju svoju
jedine¢nu identitu a pristup k marketingu a komunikécii, ¢o im umoziluje uspesne
konkurovat’ v konkuren¢nom odvetvi osobne;j starostlivosti a uspokojovat’ rézne
potreby svojich zékaznikov na réznych trovniach Maslowovej pyramidy.
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PREZENTACIA VZDELAVACEJ INSTITUCIE
NA SOCIALNEJ SIETI INSTAGRAM

Sofia Litenkina — Viktoria Huddakova

ABSTRAKT

Cielom tejto prace je na zaklade teoretickych poznatkov z odbornej literatury a analyzy
komunikacie jazykovej Skoly Universa na socidlnej sieti Instagram, stanovit’ odporacania pre
zlepSenie jej marketingovej komunikacie. V prvej, teoretickej Casti prace sme sa zameriavali na
definovanie marketingovej komunikacie vo vzdelavacich institaciach a socialnych sieti. Taktiez
sme podrobnejSie charakterizovali socialnu siet Instagram. Nasledne sme analyzovali
marketingovu komunikaciu Universy na Instagrame, kde sme sa venovali nie len analyze
prispevkov, ale aj analyze ciel’'ovej skupiny na instagramovom Uéte jazykovej Skoly. V poslednej
Casti prace sme interpretovali vysledky vykonanych analyz a prostrednictvom ziskanych
informacii, sme predstavili odporti¢ania na zlepsenie jej marketingovej komunikacie.

KPiacové slova: Instagram. Marketingova komunikacia. Socidlne média. Socidlne siete.
Vzdelavacia institicia

ABSTRACT

The goal of this work is to establish recommendations for improving the marketing
communication of Universa language school, based on theoretical knowledge from professional
literature and analysis of communication of Universa language school on social network
Instagram. In the first, theoretical part of the work, we focused on defining marketing
communication in educational institutions and social networks. We also characterised Instagram
social network in more detail. Subsequently, we analysed Universa's marketing communication
on Instagram, where we focused not only on the analysis of posts, but also on the analysis of the
target group on the language school's Instagram account. In the last part of the work, we
interpreted the results of the performed analyses and through the obtained information, we
defined specific proposals and recommendations for improving its marketing communication.

Key words: Educational institution. Social networks. Social media. Instagram. Marketing
communication.

UVOoD

V stcasnej digitdlnej dobe je téma problematiky prezentacie vzdelavacich
inStitacii na socidlnych siet’ach nesmierne aktualna, ked’ze vzdelavacie institicie
su stale viac zavislé od efektivneho vyuzitia online prostredia. Prezentdcia na
onlinovych platformdch méze pomdct’ zlepsit' imidz Skoly, zvySit' zdujem u
uchadzacov o Studium a udrziavat’ kontakt so Studentmi ¢i absolventmi.
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V teoretickej Casti tejto prace sa budeme venovat kldiovym témam
tykajicich sa marketingovej komunikacie vzdelavacich institacii a socidlnych
sieti, taktieZ si charakterizujeme socialnu siet’ Instagram. V dalSich castiach
popiSeme metodiku prace, charakterizujeme skimany subjekt, konkrétne
jazykovu skolu Universa v Banskej Bystrici. V praktickej Casti na zaklade
vysledkov analyzy navrhneme odporucania na zlepSenie marketingovej
komunikacie vzdelavacej inStitiicie na socialnej sieti, ¢im splnime hlavny ciel
prace.

1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

V dnes$nej dobe takmer kazdy podnikatel'sky subjekt na trhu vyuziva
marketing v zna¢nej miere, kde je hlavnym cielom zvysit’ zisk a povedomie o
znacke. Neobislo to ani vzdelavaciu oblast. Vzdeldvanie, rovnako ako aj iné
oblasti podnikania, sa neustale rozvija a rastici pocet konkurencie na trhu ntti
vzdelavacie inStitucie vyuzivat marketing. V nasledujicich kapitolach sa
budeme zaoberat’ teoretickymi poznatkami z oblasti marketingu vzdeldvacich
inStiticii, predovSetkym marketingovou komunikaciou a socidlnymi siet’ami.

1.1. Marketingova komunikacia vzdelavacich inStitacii

Marketingovia komunikaciu moézeme chapat ako proces prenosu
informécii o produkte cielovému publiku. V zmysle vzdeldvacich institacii
marketingova komunikacia hrad doleziti ulohu, aj ked’ je pomerne novym
odvetvim v oblasti vzdelavania (Wells et al., 2007).

V dnesnej dobe je marketingova komunikacia o dost’ ind ako v minulosti
a to predovSetkym kvoli novym technolégiam ako je bezdrétovy internet,
smartfony a pod. Vd’aka marketingovej komunikacii sa zvel'ad’uje meno firmy a
to ohladom profesionality a kvality danej vzdeldvacej inStiticie. Medzi
najpouzivanejSie a najvhodnejSie nastroje marketingovej komunikacie vo
vzdelavacich institaciach patria:
* vzt'ahy s verejnost'ou,
» osobna komunikécia,
« reklama (Cern4 et al., 2015).

Termin “vztahy s verejnostou” alebo tiez z angl. “public relation”
Jakubikova (2013, p. 317) definuje ako ,.Cinnosti spojené s budovanim
vzdjomného porozumenia medzi firmou a jej prostredim, cielovymi a
zaujmovymi skupinami.“ Na zéklade tejto definicie mézeme chépat’, ze dany
nastroj pomaha firme ovplyvnit’ externé a interné prostredie s pomocou urcitych
aktivit. Subjekt, ktory vyuZziva tento marketingovy nastroj by sa mal zaujimat o
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to, aku interakciu a odozvu prijima od verejnosti a nie len §irit’ informaciu zo
svojej strany.

Dal§im najpouZivanej$§im nastrojom marketingovej komunikacie je
osobnd komunikacia alebo komunikécia tvarou v tvar, ktord predstavuje formu
priameho predaja, kde sa predavajuci a kupujici stretadvaji osobne na rovnakom
mieste v rovnakom case. Pri tomto nastroji ako aj pri osobnom predaji sa
vyuzivaju prvky neverbalnej a verbalnej komunikécie (Heskova, 2009).
Reklamu Matas (2012) definuje ako ,,platenti formu nepersonalnej prezentacie a
podpory myslienok, vyrobkov, sluzieb, ktort vykonéava identifikovatel'ny
zadéavatel’™, taktiez tomuto nastroju pridel'uje urcité charakteristické znaky ako
napr.: masova-komunikacnost’, ktora pomaha oslovit’ pomocou reklamy vel'ké
publikum. Patri sem aj platena forma propagacie, pri ktorej zadavatel’ vie urcit’
naklady a v pripade potreby zistit’ pomer ndkladov na pocet I'udi, ktorych reklama
oslovila. Vyuzitie reklamy na marketingovom trhu je Siroké a vo vicSine
pripadov je reklama pouzita ako prostriedok na propagaciu (Matus, 2012, p. 58).

Medzi ostatné nastroje marketingovej komunikacie mézeme tiez zaradit’

podporu predaja a priamy marketing. Kazdy z nastrojov ma svoje jedinecné
vyuzitie, preto je dblezité aby si pri stanoveni marketingovo komunikac¢nych
ciel'ov podnik vybral tie, ktoré su vhodné pre danu ciel'ovu skupinu.
Digitdlne média maja Coraz viacsiu dolezitost z pohladu marketingovej
komunikécie a to preto, Ze ciel'ova skupina ich vyuziva omnoho viac ako kedysi,
¢oho sa prejavuje aj v poklese pouzivania tlacenych foriem médii. Online
prostredie tym padom poskytuje lepSiu komunikaciu, s vacSim dosahom na
cielovu skupinu (Ptacin, 2016). Z vysSie uvedeného vyplyva, zZe Skoly by mali
investovat’ viac financnych prostriedkov a usilia do online prostredia. V oblasti
vzdeldvania institicie vo svojej komunikdcii ¢oraz CastejSie vyuzivaji socidlne
siete, preto sa im budeme v d’alSich podkapitolach podrobnejsie venovat’.

1.2. Socialne siete

Socidlne siete patria pod skupinu socialnych médii, ktoré umoziuja
I'udom vzdjomnu interakciu. Touto interakciou si pouzivatelia vytvaraju vztahy
medzi sebou a tiez sa spajaji do réznych skupin, na zéklade ktorych vznikaju
nové siete vztahov (Cervenska, 2022). Tak isto sa priklaname k definicii
Karlicka (2016) otom, Ze su socidlne siete internetovym zoskupenim
registrovanych uZivatel'ov, ktori vytvaraji urcity obsah a zdiel'aj ho so svojimi
priatel'mi a zndmymi.

V dnesnej dobe su socialne siete aktivne vyuzivané v marketingu.
Potvrdzuje to Blazek (2022, p. 98), ktory hovori, Ze: ,,Socidlne siete su
celosvetovym trendom a ich obluba v online marketingu aj marketingu vseobecne
je znacna a velmi silno podporovana‘“. To znamend, ze socialne siete maji
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doleziti rolu nie len v tradiénom marketingu, ale aj v online marketingu.
Vyuzivanim socidlnych sieti mézu podnikatelia v niektorych pripadoch ziskat’
to, ¢o by sa dalo ziskat’ dost’ tazkym spdsobom cez tradicny marketing resp.
osobny kontakt alebo cez vyuZitie redlneho priestoru, alebo tieZ cez osobny
predaj. Plati to aj pre oblast’ vzdelavania, kde mozu byt socialne siete vyuzité nie
len na komunikaciu so ziakmi a rodi¢mi, ale taktiez na sprostredkovanie,
propagovanie a prezentovanie svojich vlastnych produktov a sluzieb.

Jednou z vyhod socidlnych sieti pre vzdelavacie institucie mdze byt prave
to, Ze sa na nich zdrziava vel’ké mnozstvo mladSej Casti obyvatel'stva a tito maja
¢asto zaujem o vzdelanie, Co je pre vzdeldvacie inStiticie dobré prilezitost’ najst’
rychlo a efektivne svojich budiicich ziakov a Studentov.

Je vSeobecne zname, Ze socidlne siete a médid maju svoje vyhody aj
nevyhody, no podstatné je aby sa vyuzivali efektivne a sprdvne podnikmi, resp.
vzdeldvacou institiciou, aby boli kvalitne spravované a mali urcita tlohu, ktora
ma bud’ komerc¢ny, alebo socialny ucel, alebo aj obidva ucely naraz.

Nakol'ko je c¢iastkovym cielom naSej prace analyza socialnej siete
Instagram, blizsie si venujeme tejto socidlnej sieti v nasledujucich odstavcoch.

Socialna siet’ Instagram sa vyznacuje ako vizualna platforma, aj ked’ za
posledné obdobie niekol’kych rokov uz nabera na inych rozmeroch a to hlavne
¢o sa tyka obsahu. Instagram je teda aplikacia, v ktorej jej pouZzivatelia vyuzivaju
audio-vizualne formy komunikacie na dorozumievanie. Instagram tiezZ poméha
svojim pouzivatelom zdiel'at’ aktudlne Zivotné okamihy spominanymi sposobmi
vyssie, aj ked’ vzdy je tu riziko zneuZitia tohto obsahu (Huskova et al., 2022).

V stcasnej dobe je pocet aktivnych pouzivatel'ov Instagramu 1.4 biliéna
(Statista, 2022). Na Slovensku je socialna siet Instagram tretou
najvyuzivanejSou, ked’ze na mesacnej baze 42 % populacie vyuziva tuto
platformu na komunikaciu. Instagram je obl"ibeny najmi medzi mladou vekovou
kategoriou (15-26 rokov) a vyuziva ho az 80 % (Go4insight, 2022). Na zaklade
uvedenych informdcii, moézeme tvrdit’, ze Instagram predstavuje vel’ka vyhodu,
Specialne pre vzdelavacie inStiticie a to z dovodu, ze l'udia v tomto veku su pre
nich prioritou, resp. je to ich cielova skupina. Aj tento fakt hovori o tom, Ze
marketing na tejto socidlnej sieti ma vyznam, ked’Ze audiencia je pocetnd a je tu
zaroven velky predpoklad, ze sa marketing a reklama vyuzije vo vel'kej miere.

Zalozit’ si ucet na Instagrame nie je tazké, tak isto ako aj nastavit’ si
propagaciu svojich produktov a sluZzieb. Reklamy na Instagrame funguju
jednoduchym spdsobom — zadavatel moze upravovat a zadavat obsah
propagacie cez funkciu, ktora ma nazov “spravca reklam”. Nehovoriac o tom, Ze
existuje niekol’ko spdsobov propagacie, reklama na Instagrame sa deli na platent
a neplatent. Touto platformou mdzeme propagovat’ svoj produkt aj s nulovym
rozpoctom.
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Platend reklama je povazovana za efektivnejSiu ako bezplatna reklama a
to z dovodu, Ze je pripravovana zlozitejsie a tym padom si vyzaduje vel'a Casu a
usilia na nastavenie inzercii, ktoré su zamerané na rozvoj efektivnej
marketingovej stratégie a nie na hl'adanie najvyhodnejSich rieSeni pre rozpocet.
Kvalita a ndklady na propagéciu zavisia od toho, ktortt metddu si podnik vyberie:
targeting, reklamu od blogerov alebo reklamu v skupinach ([dapss & Buxkrop,
2022).

Pre vzdelavacie inStiticie moéze Instagram byt nie len sposobom
komunikécie, ale aj spdsobom propagéacie. Vyuzitim réznych néstrojov na
platforme, mdze subjekt ziskat’ novych zakaznikov. Prikladom moéze byt
prezdielanie fotografii, videi alebo stories Studentom o vzdeldvacej institacii.
Moéze to byt’ aj oznacovanie profilu v komentaroch. Taktiez vzajomna interakcia
pedagdégov a absolventov pod prispevkami moze oslovit potencidlnych
zakaznikov.

2. CIEL PRACE

Hlavnym ciel'om prace je na zaklade ziskanych teoretickych vychodisk o
marketingu vzdelavacich inStitucii, socialnych sieti, a taktiez na zaklade
vypracovanej analyzy komunikacie vzdeldvacej institicie Universa na socidlnej
siete Instagram navrhnit odporucania na zlepSenie jej sucasného stavu
marketingovej komunikécie.
Pre dosiahnutie hlavného ciel'a si vymedzujeme nasledujuce ciastkové
ciele:
 teoretické spracovanie marketingu vzdelavacich institucii a socidlnych sieti so
zretelom na socidlnu siet’ Instagram,

e popisanie metodiky prace, vratane charakteristiky skimaného subjektu,
pracovnych postupov a sposobu ziskavania udajov,

o analyza sucasnej komunikécie vzdeldvacej inStitlicie Universa na socialnej
sieti Instagram,

e vyhodnotenie zistenych poznatkov o marketingovej komunikacii vzdelavacej
inStitucie Universa,

e navrhnutie odporucani na zlepSenie sti¢asnej marketingovej komunikacie
Universa prostrednictvom Instagramu.

3. METODIKA PRACE

V nasledujtcich podkapitolach sa zaoberame charakteristikou vybraného
subjektu skiimania, ktorym je jazykova Skola Universa v Banskej Bystrici.
Nasledovne st predstavené informacie o pracovnych postupoch, ktoré boli
pouzité pri pisani prace a taktiez st uvedené spdsoby ziskavania tidajov.
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3.1. Charakteristika objektu skumania

Vybranym subjektom skimania je sukromna jazykova Skola a
vzdelavacia institicia Universa, ktord uz dlhé roky posobi na trhu v oblasti
vzdelavania.

Vzdelavacia inStitucia Universa vznikla roku 1991 v Banskej Bystrici
spojenim dvoch subjektov — jazykovej Skoly RK Centrum Universa a firmy IC-
Centre. Povodne to boli dve jazykové Skoly, ktoré vykonavali svoju ¢innost
samostatne. Doévodom ich spojenia bol konkrétny ciel — poskytovanie a
zlepSovanie vlastnych existujucich sluzieb. Dodato¢nou pri¢inou spojenia bolo
zelanie firmy priniest’ inovacie do oblasti vzdelavania.

Sluzby, ktoré ponuka Universa st réznorodé. Vacsiu Cast’ ponuky tvoria
vzdelavacie kurzy pre rozne vekové kategorie. Kratkodobé cykly lekcii st
prisposobené na rozne jazyky. Okrem jazykovych kurzov Universa ponuka
letné, individualne alebo firemné lekcie. Velku popularitu ziskavaji kurzy
slovenCiny pre cudzincov. Taktiez Universa uvadza vo svojej ponuke prezencné
alebo online metodické seminare k ziskaniu certifikatov slovenského jazyka. Od
ziskania akreditacie v roku 2005 organizuje subjekt pripravy na medzinarodné
skusky z anglického jazyka na tirovni B2 a C1, uzndvané vo viacerych krajinach
sveta. Okrem tohto vzdelavania ponuka jazykova Skola aj sluzby v tlmoceni,
jazykovych auditov a prekladov textov.

3.2. Pracovné postupy

V uvodnych kapitolach sme sa zamerali na zber informécii o marketingu
vzdelavacich inStitacii a definiciu délezitych pojmov, ktoré uzko suvisia s nasou
témou, teda aj so socidlnymi sietami a Instagramom. Nazory a definicie boli
pouzité nie len z dostupnych kniznych, ale aj z elektronickych zdrojov a teda vo
vacsine z internetovych ¢lankov od odbornikov. Pri pisani teoretickej Casti sme
taktiez pouzili zahrani¢nu literaturu, napisanu v anglictine alebo rustine.

V metodike prace sme si podrobnejSie charakterizovali a predstavili skimany
objekt — Universa. Charakterizovali sme pracovné postupy a sposoby, akymi sme
ziskavali tidaje pri pisani prace.

Nasledujiicim dolezitym krokom bola podrobna analyza komunikacie
jazykovej Skoly Universa na Instagrame. PodrobnejSie sme sa venovali
frekvencii publikovanych prispevkov a poctu interakcii. Taktiez analyzovali
cielovu skupinu jazykovej skoly.

Na zaver sme interpretovali zistenia vychédzajuce z analyz a vypracovali
relevantné odporucania pre zlepSenie marketingovej komunikéacie vzdelavace;j
inStitacie Universa na Instragrame.
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3.3. Sposoby ziskavania udajov a ich zdroje

Pri spracovani teoretickej ¢asti sme pouzili informacie z r6znych zdrojov
- zo zahrani¢nej a domacej literatury, z printovych a elektronickych publikacii.
TaktieZ sme Cerpali idaje z elektronickej kniznice. Knizné publikécie a vedecké
¢lanky v ruStine boli nadobudnuté z internetovych zdrojov, ako aj niektoré
vedecké Clanky v slovencine, CeStine a anglictine. Pri pisani empirickej Casti
prace sme vyuzivali aj webovl stranku jazykovej Skoly Universa v Banskej
Bystrici. Na ziskavanie udajov vyuzili nastroj Zoomsphere a rovnako aj primarne
zdroje, napr.: telefonny rozhovor a mailovi komunikaciu s vedenim skiimaného
objektu.

4. VYSLEDKY PRACE

V tejto kapitole sa detailne venujeme analyze marketingovej komunikacie
vybraného subjektu na socialnej sieti Instagram. BlizSie analyzujeme pridané
prispevky za vymedzené casové obdobie a skimame ich interakciu. Na zéklade
nadobudnutych zisteni navrhujeme odporucania pre zlepSenie marketingovej
komunikacie.

4.1. Analyza marketingovej komunikacie Universa na Instagrame

Tak ako mnoho vzdeldvacich institacii, aj Universa v ramci svojej
komunikacie vyuziva socialnu siet’ Instagram.. Cez uvedenu platformu skiimany
subjekt propaguje svoje sluzby, informuje potencialnych alebo stcasnych
zakaznikov o novych kurzoch a publikuje uzitocné ucebné materidly pre
Studentov jazykovej Skoly.

Nazov instagramového profilu je Universa bb, kde skratka “bb” znamena
mesto Banskd Bystrica, ked’ze subjekt sidli prave vtomto meste. Profilova
fotografiu instagramového profilu tvori logo jazykovej Skoly. V popise profilu
mozeme vidiet’ kratke informacie o subjekte — opisanie Cinnosti a miesto, kde
sidlia. Universa v popise uvadza aj odkaz na svoju webovu stranku, cez ktorua si
zaujemcovia mozu kupit’ online kurz.

So svojim publikom na instagramovom profile komunikuju otvorene.

V komunikacii vyuzivaji neformalny s$tyl oslovenia a tiez aj emotikony.
Svoj prvy prispevok na Instagrame Universa uverejnila 9. juna 2020, na zéklade
¢oho modzeme konStatovat’ to, ze uvedent socidlnu siet’ vzdelavacia inStitGcia
zacala rozvijat’ pomerne nedavno. K dneSnému diiu na instagramovom profile je
uverejnenych 168 publikacii rézneho formatu a charakteru a profil jazykovej
Skoly sleduje 817 sledovatel'ov.
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Podrobnejsie informacie ohl'adom ciel'ovej skupiny resp. sledovatelov
nam poskytlo vedenie Universy. Dodané Statistiky obsahuju informacie o
najpopularnejsich krajinach, mestach, pohlaviach a vekovych kategdriach.

Reached audience ©

Top cities Gender Top age ranges

Banska Bystrica 25-34
=y 36.0% —— 38.8%

Bratislava 35-44

w2 6.9% ’ e 22.8%
64.5% 35.4%

Kosice . . 18-24

. 2% pe— 209%

z 5-5.
. 2% — 10.3%

s and foll pwers and non-followers and

Obrazok 1 Statistﬁ(y od vedenia jazykovej $koly Universa na Instagrame (Universa, 2023)

Na obrazku ¢. 6 moézeme vidiet, ze najviac sledovatelov profilu sa
nachadza v Banskej Bystrici — 36,1 % , kde jazykova Skola sidli. Okrem
uvedeného mesta je tam Bratislava, KoSice a Zvolen. Na zdklade ¢oho mdzeme
tvrdit, ze cielova skupina skumaného publika aj napriek online vyucbe je
sustredena v okrese Banskej Bystrici. Medzi najpopularnejSimi krajinami sa
Slovensko a Ceska Republika.

Ako dalSie kritérium cielovej skupiny na Instagrame mozeme vidiet
pohlavie. Viac nez polovica sledovatel'ov st Zeny a tvoria az 64,5 %. Tieto udaje
mozu byt dolezité pre Universu pri vytvarani obsahu, pretoze vd’aka uvedenym
informacidm moéze stipat’ zaujem napr. o kurzy alebo sutaze, ak jazykova skola
uvedie atraktivne ceny, ktoré by mohli vyvolat’ dopyt u Zien.

Vekovt kategoriu sledovatel'ov tvoria dospeli 'udia. Najvacsi podiel 38,8
% tvori kategodria od 25 do 34 rokov, vo vicsine st to l'udia, ktori maju pracu a
rodinu. Na zdklade toho mdzeme tvrdit, Ze vacSina l'udi z cielovej skupiny
jazykovej skoly je solventna. Medzi d’alSie kategérie s podobnymi vysledkami
resp. percentami s 'udia vo veku 35-44 a mladez vo veku od 18 do 24 rokov.

Pomocou analyzy cez Zoomsphere sme zistili informécie o tom, v ktorom
Case sledovatelia na Instagrame Universy najviac reaguju na uverejnené
prispevky. Na grafe ¢. 3 mézeme vidiet’ vysledky vykonanej analyzy z ktorej
vyplyva to, Ze instagramové publikum jazykovej Skoly je najviac aktivne
vrannych hodinach. Najvac¢si pocet komentarov areakcii “paci sa mi to”
sledovatelia pridavali o 8h rano. Okrem toho publikum reaguje na prispevky
o 11h ao 13h poobede. Na zdklade toho moézeme tvrdit, ze cielova skupina
skiimaného subjektu pozera areaguje na publikovany obsah v najva¢Som pocte
v rannych hodinach, kde zacina svoj pracovny dei.
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‘ "Padi sa mi to" . Komentare

Graf 1 Casova interakcia na instagramovom profile jazykovej 3koly Universa (vlastné
spracovanie podl'a Zoomsphere, 2023)

Za nami skimané casové obdobie (od 01.02.2022 do 01.02.2023) na
instagramovom profile bolo uverejnenych 61 prispevkov rozlicného formétu.
Viacsina publikovanych prispevkov sa nesie v podobnom S§tyle a obsahuju
firemny dizajn a logo Universy, ¢o pridava farebnu jednotnost’ insragramovému
profilu vzdelavacej institicie. Okrem toho na propagéciu svojich prispevkov
vyuziva skimany objekt hashtagy.

Na grafe ¢. 4 mézeme vidiet', Ze najvacsi pocet tvoria prispevky s foto-
obsahom — 44 prispevkov bolo uverejnenych s obrazkom. Dal§im naj¢astej$im
formatom je tzv. carousel. Uvedeny format vzdeldvacia inStiticia vyuziva
pomerne ¢asto a pouzila ho v 12 prispevkoch. Video prispevky alebo reels
formatom su najmenej publikované a za uvedené casové obdobie boli uverejnené
len 5 krat. Na zaklade analyzy formatov a frekvencie publikovaného obsahu
moézeme tvrdit’, ze skimany objekt na socialnej sieti Instagram preferuje foto
format, resp. zverejiiovanie fotografii ¢i obrazkov.

1.feb 1. mar 1.opr 1. méj 1.jon 1ol 1.aug 1.sep 1. okt 1. nov 1. dec 1.jan 1.feb

. Fotografia . Carousel . Video Reels

Graf 2 Formaty a frekvencia publikovaného obsahu na instagramovom profile Universa
(vlastné spracovanie podl'a Zoomsphere, 2023)

171



SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

Na tabulke ¢. 2 modZeme vidiet, ze najvicsi pocet interakcii maji
prispevky s obrazkom alebo fotografiou, ktoré obsahuji aj kratky popis.
Prispevok, ktory mal najvdc¢Siu mieru interakcie mal sutazny charakter a
obsahoval pravidla, ceny a popis sitaze. Interakciou myslime velky pocet
komentérov, konkrétne 627, ale aj pocet reakcii “paci sa mi to”, konkrétne 144.
MoZeme to povazovat’ za pochopitel'né, ked'ze cielova skupina jazykovej Skoly
mdze mat’ zaujem o podobny typ prispevku, kde je mozné vyhra nejakej vecnej
ceny a pod. Za dalsi z prispevkov, ktory mal velku mieru interakcie patri
prispevok s informdciami o bezplatnych kurzoch pre uteCencov z Ukrajiny, ktoré
jazykova Skola Universa zorganizovala spolu s mestom Banska Bystrica a
Univerzitou Mateja Bela. V popise prispevku boli idaje o com su kurzy, kedy a
kde sa budt konat’. VSetko bolo napisane v dvoch jazykoch, aj v slovenskom aj
v ukrajinskom. Treti prispevok tak isto obsahuje fotografiu s textovym popisom,
kde Universa uviedla pravidla a cenu sutaze. Velky pocet interakcii spdsobili
hlavne komentare, ktorych bolo 91. Poslednym prispevkom, ktory obsahoval
obrazky je tzv. carousel, pomocou ktorého sa publikum mohlo naucit’ rozdiely
medzi britskymi a americkymi slovami v anglictine.

Avsak, medzi najpopularnejSimi prispevkami je aj video, na ktorom
jazykova Skola ukazuje proces vyucby. V popise ku videu Universa uvadza
informéciu o ponukanych kurzoch a nechéva odkaz na svoju webovl stranku,
kde si pouzivatelia Instagramu mdzu precitat’ viac informacii. Samotné video aj
napriek malej miere interakcie v pocte 35 “paci sa mi to”, ma 1674 pozreti, ¢o je
pomerne vel'ké mnozstvo zhliadnuti v porovnani s ostatnymi video prispevkami.

Tabul’ka 1 Najpopularnejsie prispevky Universy na Instagrame (vlastné spracovanie, 2023)
Pocet «paci sa mi
to» a komentarov

Datum | Format prispevku Obsah

Sut'az - Podmienky

Fotografia s 144 “péci sa mi to”

24.08.2022 , . zucCastnenia sa sut’aze a .
textovym popisom ., a 627 komentarov
popis vyhry
Fotografia s Informécia o bezplatnych |75 “paci sa mito” a
11.03.2022 , . . ,
textovym popisom | kurzoch pre uteCencov. 1 komentar
Fotografia s Sutaz - .POdml,e{lkvy 55 “pac¢i samito” a
16.06.2022 , . zuCastnenia sa sut'aze a .
textovym popisom . 91 komentarov
popis vyhry
Video s textovym | Video s procesom ucenia (35 “paci samito” a
25.03.2022 . . , .. .
popisom sa na jazykovych kurzoch | ziadny komentar

Ucebny material — rozdiel
slov v britskej a americke;j
angliCtine

Carousel s textovym
popisom

34 “paCisamito” a

18.08.2022 2 komentara
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Okrem tradi¢nej formy prispevkov video alebo foto formétu, skiimany
subjekt vyuziva aj tzv. “stories”. Pomocou pribehov, ktoré miznu po 24 hodinach
Universa pripomina svojim sledovatelnom aktualnu ponuku svojich sluzieb,
komunikuje s nimi a ukazuje proces vyucby. Ako méZeme vidiet na obrazku ¢.
5, vzdelavacia institiicia uklada svoje 24 hodinové pribehy do tzv. “highlightov”,
ktoré umoznuji pouzivatelom socidlnej sieti Instagram vytvarat albumy s
publikovanymi pribehmi, ktoré nemiznu vobec, iba ak by ich sami odstranili z
profilu (Huskova, 2023). Pribehy v highlightoch pod ndzvom “lokalita” obsahuju
foto a video pribehy o tom, kde sidli jazykova Skola a ako sa zdkaznici mézu
dostat’ do ich budovy. Dalsie ulozené stories tvoria subor pod nazvom “Vedeli
ste?”, pomocou ktorych Universa publikuje interaktivny obsah pre svojich
sledovatel'ov. VacSina pribehov obsahuje otazky s vedeckymi faktami, na ktoré
reaguju sledovatelia. V highligtoch n4jdeme aj subor stories, cez ktoré
vzdeldvacia inStitucia ukazuje proces vyucby a informuje o novych naboroch na
jazykové kurzy. V publikovanych pribehoch Universa vyuziva hashtag - #pod’'me
si rozumiet. Jazykova Skola na svojom Instagramovom profile vyuziva moderny
tone of voice, aby oslovila svoje publikum. Svoje prispevky ¢asto komunikuje v
mnoznom ¢isle, vyuZziva slang a emoji. Tak isto vyuziva aj hashtagy. Snazi sa
aktivne zapajat’ sledovatel'ov, podnecovat’ diskusiu a zdielanie ich vlastnych
skusenosti s u¢enim sa jazykov.

4.2. Zhrnutie marketingovej komunikacie na socidlnej sieti Instragram

V predoslej podkapitole sme sa zaoberali analyzou marketingovej
komunikacie skiimaného subjektu na socidlnej sieti Instagram. Ziskané
informacie nadobudnuté analyzou bude méct’ vzdelavacia institucia aplikovat’ na
zlepSenie svojej marketingovej komunikécie s publikom.

Za najpodstatnejsie data, ktoré sme ziskali z analyz povazujeme:

o formaty a frekvencia publikovaného obsahu,
 obsah prispevkov s najvd¢Sou mierou interakcie,
 cielova skupina jazykovej Skoly na Instagrame.

Na zéklade analyzy marketingovej komunikacie na Instragrame sme
zistili, Ze v obdobi jedného roka Universa uverejnila 61 prispevkov. Vyplyva z
toho to, Ze je to stale pomerne slaba frekvencia uverejiiovania prispevkov, ked’ze
vychédza to na priblizne 5-6 prispevkov za mesiac. NavySe bola Universa
nestabilne aktivna, pretoZe pocas niektorych mesiacov publikovala bud’ vela
prispevkov, alebo vel'mi malo. Na Instagrame okrem publikovanych prispevkov
boli vyuzité highlighty, ktoré taktieZ m6zeme povazovat’ za spdsob komunikécie,
vd’aka ktorym sa publikovalo vo vidc¢sej miere. Formaty publikovaného obsahu
mali foto podobizent s textovym popisom. Pricom, ako sme uz spominali, v
svojich popisoch vyuziva hashtagy, emoji, slang, a niekedy aj anglicizmy, ¢o
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zodpoveda ich cielovému publiku. Okrem tradi¢nej formy publikovania obsahu
vzdelavacia inStitlicia vyuziva uz spominané ‘“stories” pomocou ktorych
publikuje kratkodobé informacie r6zneho charakteru ako napr. kurzy, verejné
podujatia organizované jazykovou Skolou, ukazuje proces vyucby, alebo
informuje o nejakych novinkach. Taktiez sa vyuzivaju highlighty, alebo aj kratke
videa, tzv. “reels”. Frekvencia publikovania miznucich pribehov a kratkych videi
nie je Castd, o povazujeme za minus, nakol’ko prave na Instagrame moZeme
pozorovat’ trend video-contentu.

Najpopularnej$im prispevkom bola stt’az, ktora prebiehala socialnej sieti
Instagram a bol tam pomerne velky rozdiel v pomere 627 komentarov oproti 144
“paci sa mi to”. Okrem prispevkov so sut'aznym charakterom mali vel'ki mieru
interakcii prispevky s informéaciami o bezplatnych kurzoch pre utecencoch z
Ukrajiny.

Dolezitymi udajmi s informécie o cielovej skupine jazykovej Skoly na
Instagrame, ktoré sme ziskali od vedenia Universy. Tieto tidaje nam pomohli
pochopit’, Ze vacsie percento ciel'ovej skupiny na uvedenej socidlnej sieti tvoria
zeny z Banskej Bystrice vo veku od 25 — 34 rokov. Ako sme uz spominali vyssie
v predoslych kapitolach, tieto data mézu byt napomocné pri vytvarani lepSieho
obsahu. Taktiez vzdelavacia institicia moZe zmenit’ svoju cielovu skupinu, resp.
publikovat’ vi¢Sie mnoZzstvo obsahu pre iné vekové kategorie, napr. pre mladez,
ktora tvori 20,9 % z celkovej cielovej skupiny.

V zavere tejto kapitoly moézeme teda pochopit, ze jazykova sSkola nie je
na Instragrame vel'mi aktivna a to m6ze mat’ za nasledok zniZzeny zdujem o ich
sluzby a taktiez to moze spdsobit’, Ze populdrnost’ jazykovej Skoly zaéne klesat’.
V nasledujtcej kapitole sa budeme venovat’ navrhom a odporucaniam pre
Universu a pokusime sa vylepsit’ a skvalitnit’ jej marketingovii komunikéciu na
vybranej socialnej sieti.

5. NAVRHY A ODPORUCANIA

V nasledujicej kapitole sa venujeme odporacaniam, ktoré¢ by mohli
zlep$it’ marketingovi komunikéciu Universy a pomoct’ ziskat’ vyssie interakcie
na Instagrame. Na to, aby sme mohli navrhnut spravne rieSenia, je potrebné
uviest’ zistené nedostatky komunikaénych aktivit. Medzi ne sme zaradili:
 nepravidelnil komunikaciu na sociélne;j sieti,

e slabé vyuzitie novych digitdlnych nastrojov ako su napr. stories a reels na
Instagrame,
o nevyuzitie platenej reklamy na propagovanie prispevkov.

Nepravidelni komunikaciu na socidlnych sietach by sme odportcali

rieSit’ pomocou planovania obsahu. Vd’aka tomu si jazykova Skola bude moct’
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naplanovat’ obsah, ktory bude publikovat’ na socialnych siet'ach, v pravidelnych
casovych intervaloch. Prikladom méze byt obsahovy plan, ktory funguje ako
kalendar. Tento obsahovy kalendar by mal v tomto pripade zahfiiat’ kategorie
prispevkov, témy, ddtumy a popisy. Universe by sme odportcali, aby boli
prispevky na seba nadvizujice a mali jednotnu tému, ktord patri ku jazykovej
Skole, a zaroven je zaujimava pre ciel'ovu skupinu.

Dlhodoby content plan by mal byt zamerany na ciele jazykovej Skoly a
jazykové potreby jej Studentov. Z dlhodobého hladiska by Universa mohla
vyuzivat’ univerzalne témy na publikovanie svojich prispevkov. Medzi zékladné
okruhy sme zaradili:

Praktické tipy na ucenie sa jazyka. Prispevky na uvedenu tému by mohli
zahtiiat’ informacie a rady o tom, ako sa naucit’ jazyk efektivnejSie a rychlejsie.
Okrem toho by sa mohli zdiel'at’ rozne uZito€né online ¢lanky, aplikacie ¢i web
stranky na ucenie sa jazyka. Prispevky by sa mohli publikovat’ jeden krat za
mesiac a to v prvy pondelok kazdého mesiaca.

Motivujici obsah je tak isto dolezitou castou publikovaného obsahu,
ked’ze mdze pomoct Studentom sa nie len vratit’ k u¢eniu jazyka, ale aj motivovat’
stalych alebo novych zakaznikov si kipit’ novy jazykovy kurz alebo vyuZit’ iné
ponukané sluzby. Zdiel'anie pribehov o uspechu Studentov skoly, ktori sa naucili
novy jazyk, méze nie len motivovat’ Studentov, ale aj zvysit’ dojem o vzdelavacej
in8titacii. Motivujuci obsah by sa mohol priddvat’ na socialne siete Universy v
piatky niekol'kokrat za mesiac. Mohli by to byt ako stories, tak aj obycajné
prispevky s fotografiou a textovym popisom.

Zéabavny obsah pomo6ze skimanému subjektu sa viac zblizit' so svojim
publikom. Pridavanie aktudlnych zabavnych fotografii ¢i videi ukaze
zakaznikom priatel'sky pristup jazykovej Skoly. Tak isto vytvorenie videi z
hodiny, ktoré¢ Studentov naucia zaklady jazyka v interaktivnej a zdbavnej forme,
ktoré¢ moézu byt uzitoCnymi pre novych zdkaznikov. Okrem toho by zibavny
obsah mohol byt’ publikovany castejSie a nad’alej podporovat’ neformalny §tyl
komunikacie jazykovej skoly.

Kultarne témy. Zoznamy slovnych zasob na témy ako jedlo, hudba,
kulttra, Sport a iné st univerzalnym kl'a¢om, ktory by sa mohol vyuZzivat’ kazdy
mesiac vo forme prispevkov ¢i miznucich pribehov.

Na zédklade analyz vpredosSlych podkapitolach sme zistili, Zze
instagramovy profil Universy produkuje pomerne malo video-prispevkov. Prave
kvoli tomuto faktu, by sme odportcali zmenit’ stratégiu a zacat’ vyuzivat reels vo
vacSom mnozstve. Tvrdime to hlavne z dévodu, Ze v dnesnej dobe st reels vel'mi
efektivnym nastrojom nie len na propagéciu znacky a oslovenie vicsieho publika,
ale aj na zlepSenie komunikacie so zdkaznikmi (,, Why use Instagram Reels in
your social media strategy*, 2023). VyuZitie reels by mohlo pomoct’ vzdelavace;j
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inStitacii zviditel'nit’ svoj profil na kvoli algoritmom, ktoré Instagram v posledne;]
dobe propaguje. Okrem toho kratke videa by mohli zvysit interakcie socialnej
sieti a oslovit’ mladSie publikum. Konkrétne pre Universu by sme navrhovali
publikovat’ reels napriklad s procesom vyucby, s ukazkami priestorov skoly, s
typmi pre lepsie Studium alebo s aktualnymi trendmi, ktoré sa daji interpretovat’
na tematiku jazykovej Skoly.

Medzi dalSie navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie
zarad’ujeme platenu reklamu. Prostrednictvom tejto reklamy vie vzdeldvacia
inStitacia propagovat’ svoje produkty a sluzby a tym ziskat’ novych zdkaznikov z
¢oho vyplyva vyssi zisk z predanych jazykovych kurzov. Platené reklama by sa
mohla vyuzit' vo velkej miere na socialnych sietach jazykovej Skoly Universa
zaobstaranim resp. vytvorenim napr. kratkeho videa (reels), v ktorom by
upriamovali pozornost’ na svoje pontikané jazykové kurzy. Vd’aka pontikanym
nastrojom od spolo¢nosti Meta Platforms, Inc., je proces vel'mi ul'ah¢eny a tym
paddom Universa nemusi vynalozit' vela usilia a prostriedkov na kontinudlne
pridavanie novych reklamnych prispevkov. Rozpocet platenej reklamy zavisi od
toho, aku stratégiu si zvoli jazykovéa Skola — akou rozsiahlou bude cielova
skupina a na akych socidlnych siet’ach sa bude vyuZivat.

Tieto navrhy a odporacania podl'a ndsho nazoru by mohli zlepsit
marketingovi komunikéciu jazykovej Skoly Universa v Banskej Bystrici a okrem
toho zvysit’ pocet sledovatel'ov a interakcii na jej socidlnych siet'ach. Uvedené
odporucania nevyzaduju bud’ ziadne alebo nie velké penazné prostriedky a su
realizovatel'né.

ZAVER

Hlavnym cielom predkladanej prace bolo na zdklade teoretickych
vychodisk a analyzy komunikacie jazykovej Skoly Universa na socialnej sieti
Instagram navrhnat’ odportcania na zlepSenie jej marketingovej komunikécie.
Teoreticka Cast’ prace obsahuje zakladné pojmy o Specifikdch marketingovej
komunikacie vo vzdelavacich inStituciach. PodrobnejSie sme sa venovali
marketingu na socialnych sietach a kapitolu sme ukoncili charakteristikou
socialnej siete Instagram.

V empirickej Casti sme analyzovali jazykova Skolu Universa a jej
marketingovu komunikaciu na Instagrame v ¢asovom rozmedzi od 1. 2. 2022 do
1. 2. 2023. Analyzovali sme formaty, obsah a mieru interakcii najpopularnejSich
prispevkov. Taktiez sme sa venovali typom a frekvencii publikovaného obsahu.
Pre lepSie pochopenie ziskanych informécii, ktoré sme ziskali pomocou analyzy,
sme vytvorili grafy a tabulky. Taktiez sme pridali kratku analyzu cielovej
skupiny a jej ¢asovu interakciu na uvedenej socialnej sieti. KI'icové informacie
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sme ziskali od vedenia jazykovej Skoly, teda od Mgr. Jana Grénera pomocou
telefonickej komunikacie.

V poslednej Casti sme na zaklade ziskanych informaécii, teoretickych
vychodisk a analyz vypracovali odporucania pre zlepSenie marketingove;j
komunikacie Universy na socidlnej sieti Instagram, ¢im sme naplnili stanovené
ciele prace. Uvedené navrhy su redlne a realizovatelné¢ a mohli by pomoct’
jazykovej skole zlepsit’ svoje sluzby a komunikaciu.
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BUDOVANIE ZNACKY DRYADA

Timea Paliderova — Viadimira Jurisova

ABSTRAKT

Zamerom predkladanej prace je na zaklade teoretickych vychodisk k problematike znacky
a brandingu a analyzy sucasného stavu ¢ajovne Dryada, a jej stratégie, analyzy ciel'ovej skupiny
a konkurencie, identifikovat’ nedostatky a vypracovat navrh stratégie znacky a implementacie
tejto stratégie do komunikaénych vystupov.

KTPaéové slova: Branding. Budovanie znagky. Cajoviia. Dryada. Stratégia znacky. Znacka.

ABSTRACT

The purpose of the presented work is to formulate a comprehensive brand and communication
strategy by integrating theoretical frameworks of branding. This involves evaluating the current
status of a specific brand, namely the Dryada tea house, and its existing strategy. Additionally,
the presented work includes an analysis of the target demographic and competitive landscape.

Key words: Brand. Branding. Brand Building. Brand Strategy. Dryada. Tea House.

UvVoD

Globalny trh je Coraz viac nasyteny rdéznorodymi produktami, a tak sa
potreba dobre definovanej a presvedcivej identity znaCky stava prvoradou.
Rovnako tak schopnost’ vyniknut' a byt zapamétatel'ny. Spolo¢nosti uz nie su len
vyrobcami tovarov a sluzieb; su kuratormi zazitkov, ktoré ich odliSuju od ich
konkurentov. Je nevyhnutné vyvinat usilie, aby znacka vynikla svojim
osobitnym S§tylom, hodnotami a komunikaciou ¢i aktivitami. Znacky sa musia
snazit’ vytvorit' osobnost, ktora oslovi cielova skupinu a zapadne do ich
zivotného Stylu. Budovanie znacky je dlhodoby proces, ktory si vyzaduje
vytrvalost’, konzistentnost” a flexibilitu v reakcii na meniace sa trhové
podmienky. Je doélezité, aby znaCka nepretrzite rozvijala hodnoty, ktoré ju
definuj, a posilinovala svoju identitu. Existuje niekol’ko perspektiv, ktoré nam
umoziiujii pochopit’ problematiku stratégie znacky. MdZeme ju chapat ako
dlhodoby plan réznych aktivit, ktorych hlavnym cielom je identifikicia a
ziskavanie preferencii znacky zo strany zékaznikov. Je potrebné sa zamysliet' nad
otazkami ,,Aké problémy riesi dana znacka? Aky prinos z toho maji zakaznici
znacky? Ako vyzera idedlny zakaznik? Kto je konkurenciou na trhu? Ako a kde
je potrebné oslovit’ potencidlnych zédkaznikov?* Odpovede na tieto otdzky mozu
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predstavovat’ vyhody pri udrziavani agility v dneSnom dynamickom
podnikatel'skom prostredi.

Préca sa zameriava na proces budovania znacky. Hlavnou podstatou prace
je na zaklade vychodisk teoretického hladiska k problematike znacky
a brandingu, analyzy sucasné¢ho stavu cajovne Dryéada ajej stratégie, zistit
nedostatky a navrhnut’ stratégiu pre znacku a ndsledne ju implementovat’ do
komunikaénych vystupov.

1. ANALYZA SUBJEKTU

V kapitole Analyza subjektu sa zaoberame dokladnym rozborom.
V krétkosti charakterizujeme vybrany subjekt, sustredujeme sa na analyzu
ciel'ovej skupiny a konkurencie ¢ajovne Dryada. Rozoberdme hodnoty, poslanie
a viziu tejto znacky, s cielom ziskania hlbSieho pohl'adu na jej aktudlny
strategicky pristup. Zaoberame sa verbalnou a vizudlnou identitou, spolu s
aplikdciami znacky. Prinosnd je analyza Brand Asset Valuator, ktord nam
pomaha posudit’ silu a vaimanie znacky v konkuren¢nom prostredi.

1.1. Charakteristika subjektu

V aprili roku 2023 bola v Namestove na Orave otvorena ¢ajoviia Dryada,
ktorej majitel'kou a prevadzkarkou je Ema, rodacka z Oravy. Ema uz roky
prejavuje zaujem o ¢ajovu kultiru. Spolu so svojim partnerom vytvorili miesto,
ktoré sa snazi priniest do komunity zaujem o ¢aj a vynimo¢nu atmosféru
priestoru. Zakladnym obchodnym zameranim je predaj a servirovanie kvalitnych
sypanych cajov. Sortiment c¢ajovne zahfila taktiez predaj minerdlov,
vykurovadiel, vodnych tycCiniek a malého obcerstvenia, v podobe susienok.
Zakladatel'’ka presla niekolkymi Skoleniami a neustidle sa v oblasti Cajov
vzdelava. Cajoviia je situovana na neru$nom namesti v Namestove a posobi skor
nendpadne. Vnutorny priestor je rozdeleny na dve miestnosti - hlavnu a
vedlajsiu, ktord je vyhradena pre posedenie pri vodnych fajkach. Dryada ponuka
aj priestor pre rozne podujatia, vratane posedeni, semindrov, tvorivych eventov a
malych koncertov miestnych hudobnikov.

1.2. Analyza hodnét, poslania a vizie
Poslanie, misia a vizia tvoria zdkladny ramec pre identitu a stratégiu
znacky. Mo6zu pomdct” spolocnosti dosiahnut’ sulad medzi jej vnutornym a
vonkajS$im obrazom, budovat firemny imidz, ziskavat doveru zakaznikov a
podporovat’ lojalitu zamestnancov. Mali by byt integrované do stratégie
spoloc¢nosti a prejavovat’ sa v jej kazdodennych aktivitdich a rozhodnutiach. Na
zaklade Struktirovaného rozhovoru s majitel’kou sme zistili, Ze Dryadda ma tieto
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prvky zadefinované. Poslanie oznacuje dovod existencie spolo¢nosti alebo
znaCky. Nesie so sebou zamer vytvorit’ priestor, kde sa 'udia moézu stretnut’,
zdiel'at’ svoje myslienky a pocity, a to v atmosfére spojenej s konzumaciou Caju.
Vytvara miesto pre l'udi, kde mozu najst’ Gnik od stresu, a navzijom sa
in$pirovat’. Poslanim ¢ajovne je podporovat’ socidlne interakcie a vytvorit’ ¢ajovi
komunitu na Orave. Vizia ¢ajovne sa odvija od predstdv a ambicidéznych ciel'ov
v budtcnosti. Majitel’kinou viziou je ist’ priamo na ¢ajové plantaze do Ciny, ¢o
predstavuje zabezpecCenie vysoko kvalitnych ¢ajovych surovin a vytvorenie
priameho spojenia s dodavatel'mi. Tymto sposobom by mohla nielen garantovat’
autenticitu, ale aj sledovat’ a ovplyviiovat’ cely proces vyroby. Dal§iu viziu
predstavuje organizovanie pravidelnych eventov, vratane joga eventov priamo v
¢ajovni. Je to sposob, akym je mozné vytvarat atraktivne miesto pre komunitu,
posiliiovat’ spolo¢enské vézby a prispievat’ k celkovému zazitku z navstevy
¢ajovne. Hodnoty znacky odrézaju, ¢omu spolo¢nost’ veri a za ¢im si stoji. V
centre tychto hodnot stoji doraz na kvalitu sypanych ¢ajov, o majitel’ka povazuje
ako primarnu sucast’ znacky. Hodnoty znacky sa prejavuju v presvedceni, Ze ¢aj
nesie v sebe hlbsi vyznam a ma byt skusenost’ou a zazitkom.

1.3. Analyza verbalnej identity

Cajoviia Drydda nema zadefinovany slogan ani spdsob komunikacie,
ktorym sa prihovara k cielovému publiku. Absencia sloganu a jednoznacného
sposobu komunikacie v tomto pripade méze predstavovat urCité vyzvy v
budovani silnej a konzistentnej znacky. Bez definovaného ramca komunikacie
moze byt tazké prendSat’ jednotné a zrozumitelné posolstvo. Spolocnost’ je
aktivna najmé na sociadlnych sietach Facebook a Instagram. V logu spolo¢nosti
je uvedené ,, Tvoja“ ¢ajoviia Dryada, no na socidlnych siet'ach sa svojmu publiku
prihovara vykanim a vyuziva oslovenie ,,Vam/Vas®. Oslovenie ,,Tvoja“ v ndzve
vytvara pocit osobného a priatel'ského spojenia so zakaznikmi. Naopak,
oslovenie ,,Vam/Vas“ na socidlnych sietach moze podsobit formalnejSie a
zdoraziovat’ profesiondlny pristup. V jednotlivych prispevkoch na socialnych
sietach Cajovne sa vyskytuje nedostatok jednotnych prvkov znacky, vratane
pouzité¢ho fontu, farieb a symbolov. Tato nekonzistentnost’ méze komplikovat’
budovanie sudrznej vizualnej identity. Fonty v jednotlivych prispevkoch sa liSia,
¢o moze vytvarat dojem nejednotnosti a zabranovat rychlemu rozpoznaniu
znacky. Zavedenie jednotnych prvkov, ako su jednotny font, konzistentné farby
a pravidelné vyuzivanie symbolov, by prispelo k vytvoreniu stidrznejsieho a jasne
rozpoznatel'ného vizudlneho dojmu na socidlnych médiach. To by nielen
posilnilo identitu znacky, ale aj ul'ah¢ilo zdkaznikom rychlejSie identifikovanie
¢ajovne Dryada. V prispevkoch sa ¢asto vyuziva oslovenie ,,priatelia“ a sposob
komunikécie miestami posobi profesionalne a formdalne, az neosobne.
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Pritomnost’ jasne definované¢ho tone of voice pomaha pri budovani identity
znalky a posiliiuje jej poziciu v mysli spotrebitel'a. Cajovne a podobné podniky
¢asto komunikuju pokojnym spésobom, a tu vidime prilezitost’, kde by Dryada
mohla vytvorit' svoj vlastny unikatny pristup ku komunikacii. Obrazok 1
zobrazuje konkrétne priklady prispevkov na socidlnej sieti Instagram, kde je
mozné lepsSie pochopit’ nekonzistentnost’ farieb a fontu pri prezentovani znacky.

23.12.-otvorené
24.12.- zatvorené

% #ahacookle t 265.12.- zatvorené

R 26.12.-14:00-
S—

Kri dsny den priatelia,

cookie&brownie

21:00
31.12-zatvorené
1.1.-zatvorené

2.1.-otvorené ,/!

doplnené. W

; 'prosecco s Zmena otvéracich
» eCucoriedka hodin! !

Priatelia dnes budeme

-stlplava malina, horky grep 5
otvoreni do 19:00!!

ekrémovy kol4c ’
Tmave:
¥ elad , i
7uj¢ *ananas f
epostruzina

Dakujeme a prajeme
krasny zvySok dia.

Obrazok 1 Spdsob komunikacie ¢ajovne na Instagrame
(zdroj: Dryada, 2023; vlastné spracovanie, 2024)
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1.4. Analyza vizualnej identity

Pri samotnej analyze sa zameriavame na hlavné prvky znacky, ktorymi su
nazov, logo, farby, typografia a priestory ¢ajovne. Nazov Dryada je odvodeny z
gréckej mytologie a nesie vyznam spojeny s lesnymi vilami, zndmymi ako
Dryédy. Tieto lesné vily boli povazované za bytosti plné gracie a krasy, a ich
pritomnost’ prinasala do lesa pocit pokoja a mystiky. Cajoviia Dryada nadvizuje
na tieto koncepty z mytologie, kde sa snaha o vytvorenie miesta spojen¢ho s
prirodou a harmoéniou odzrkadl'uje v celkovom koncepte a atmosfére podniku.
Logo cajovne, vid’ obrdzok 2, je zlozené z textovej Casti a obrazového prvku,
tvori ho teda samotny nazov ,,Tvoja cajovia Dryada* a podoba lesnej zZeny,
vychadzajucej z kanvice na ¢aj. VzhI'adom na mnozstvo prvkov a detailov v logu
by sa mohlo zdat’, ze celkovy dojem mdze pdsobit’ komplikovane a chaoticky,
namiesto pozadovanej jednoduchosti. Roznorodost’ textovych a obrazovych
informacii moze vytvorit zdihavy alebo rusivy vizualny dojem, ¢o méze v
niektorych pripadoch st’aZit’ rychle a jednoduché identifikovanie spolo¢nosti.

Obrazok 2 Logo &ajovne Dryada (zdroj: Interné materialy Cajovne Dryada, 2024)
Farby patria medzi dolezité prvky vizudlnej identity, nakolko majt

vyrazny vplyv na vnimanie znacky a vyvolavanie emocii. Zakladné farby, ktoré
¢ajovila vyuziva su odtiene sytej zelenej a Ciernej, obrazok 3. Zelena farba je
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vyraznym prvkom, ktory znacku odliSuje od konkurencie. Je vSak dolezité brat
do uvahy aj praktické aspekty vol'by farieb. V tomto pripade farby nevytvaraju
dostatocny kontrast. Spolo¢nost’ neméd definované ziadne dalSie doplnkové
farby.

#010101 Color Hex #0b8e3a Color Hex

Obrazok 3 Zakladné farby ¢ajovne Dryada (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Stucasny font vytvara mierny dojem hrubosti a vyraznosti. Zvolenie
vyrazného fontu moze pdsobit’ odvazne, ¢o je vhodné napriklad pre rebelské
alebo moderné znacky. Na druhej strane, v istych pripadoch méze posobit’ prilis
dominujtco alebo nedostatocne sofistikovane, ¢o mdze byt nevhodné v pripade,
ked’ spoloc¢nost’ chce pdsobit’ jemnejSim dojmom. V tomto pripade je dblezité
zvazit, ¢i vyrazny font koreSponduje s hodnotami znacky a ocakévaniami
cielove] skupiny a zvazit mozné Upravy, ktoré by ho mohli zjemnit' alebo
prispdsobit’ podl'a potreby.

Obrazok 4 Font ¢ajovne Dryada (zdroj: interné materialy Cajovne Dryada, 2024)
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Logo cajovne je neustdle pouzivané v rdmci vSetkych komunikacnych
kandlov, a to bez ohl'adu na to, ¢i ide o online alebo offline prostredie. Absentuje
pouzivanie napriklad vyrezov Casti loga, symbolu, ndzvu ¢i réznych faviconov.
Tento pristup mdzZe naruSit’ moznosti flexibility a variabilného vyuzitia logo v
r6znych kontextoch.

1.5. Analyza aplikacii znacky

Cajoviia Dryada aplikuje svoju vizualnu identitu na viaceré prvky. Medzi
ne patri vernostna karticka, obrdzok 5, jeden z marketingovych nastrojov
podpory predaja, na ktorej sa zbieraji samolepky, motivuje zakaznika k
opakovanym navitevam podniku. Co sa tyka samotnej vizualnej stranky karticky,
okrem typickych farieb zelenej a Ciernej je ozvlastnena o jemny odtien Zlto-
oranzovej. Text pdsobi nekonzistentne, ked’Ze v prvej Casti vety ,,Spoznavajte
chute ¢ajov z celého sveta® je pouzité vykanie, kdezto v druhej ¢asti ,,Ochutnaj a
ziskaj limonadu zadarmo®, je vyuzité tykanie.

CAJOV Z CELEHC
1 limonadu :

Obrazok 5 Vernostna karticka a samolepka ¢ajovne Dryada
(zdroj: interné materialy Cajovne Dryada, 2024)

Zékaznik ma taktieZ moznost’ kupy sypaného ¢aju podl'a vyberu. Avsak
na baleni je povodnd etiketa, ktora odkazuje na znacku konkurencie, od ktore;j
majitel’ka odobera Caje. Majitel'’ka obaly sice prelepuje nalepkou ¢ajovne, ale ta
splyva s tmavym obalom produktu. Pre zabezpecenie jednotného vizudlneho
dojmu by bolo vhodné zvaZenie a vytvorenie origindlnej etikety alebo obalu pre
sypany ¢aj. To by nielen odstranilo neziaduce zvySovanie povedomia

185



SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

konkuren¢nej znacky, ale tieZ pomohlo vyrobkom vyniknit’ na regéloch a oslovit’
zékaznikov vzhladom. V predajni ¢ajovne je dostupny sortiment rdznych
produktov, zobrazenych na obrazku 6, vratane dreva Palo Santo, Salvie a
minerdlov. V§imnute'nym prvkom vsak je, Ze ceny tychto produktov sit uvedené
na obyc¢ajnych listkoch, ¢o moéze vytvarat pocit nedostatku profesionality a
zmyslu pre detail.

P

ETTEy
itk

¥
i

"

/

i , =
Obrazok 6 Sortiment produktov (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)
1.6. Analyza ciel’ovej skupiny

Podl'a slov majitel’ky, ¢ajoviia nemd jasne stanovenu cielova skupinu,
ktorej by prispdsobovala svoju komunikaciu. Absencia vymedzenia cielovej
skupiny moze sposobovat’ prekazky v roznych oblastiach pésobenia. Problémom
mdze byt vhodné nastavenie marketingovej stratégie, prispdsobovanie
sortimentu a ponuky produktov alebo vytvorenie identity a dizajnu znacky. Je
nevyhnutné zamerat’ sa na identifikaciu a vymedzenie cielovej skupiny. V rdmci
konceptu a aktivit sa ¢ajovina Dryada orientuje predovsetkym na oslovovanie
mladych Zien vo vekovom rozpiti od 18 do 30 rokov. Cajoviia nie je len miestom
konzumadcie €ajov, ale aj priestorom, kde sa tieto mladé Zeny moZu stretdvat’ a
kam moézu patrit. V tomto prostredi sa mozu vyjadrit, najst podobne
zmyslajucich T'udi a ziskavat’ pozitivne zazitky. Cajoviia organizuje eventy a
spolupodiel’a sa na rozli¢nych tematickych podujatiach a workshopoch, akymi su
napriklad Zenské kruhy alebo vystipenia miestnych hudobnikov.

186



SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

1.7. Analyza konkurencie

Medzi konkuren¢né podniky mozno zaradit’ tie, ktoré poskytuju priestor na
oddych, ako napriklad kaviarne. V sticasnej dobe sa mnoh¢ kaviarne vyznacuju
nielen sortimentom kav, ale taktiez ponukaju Siroky vyber Cajov. Dryada je
situiovand na namesti mesta Namestovo a jej charakteristika ako kamenna
prevadzka znamenda, ze pri analyze konkurencie zohladnujeme subjekty s
podobnym obchodnym modelom.
Medzi hlavnych konkurentov v segmente patria:

- Libresso — kaviarenn spojend s knihkupectvom mé otvorené dve prevadzky
v ramci regionu Orava, a to v mestach Namestovo a Dolny Kubin. Tento koncept
kombinuje kaviaren s atmosférou oddychu a knihkupectvom, ¢im pontka
zakaznikom pridanu hodnotu a je vyhradené pre nefajciarov. Pontkaji nielen
kéavu, ale aj vyber €ajov, alkoholické a nealkoholické népoje. Podobny koncept,
ktory sa vyznacuje kombinéciou knihkupectva a kaviarne, je typicky pre vel'ké
retazce Martinus a Phanta Rei. Ked'Ze tieto spolocnosti svoje prevadzky na
Orave nemaju, mozeme tvrdit, ze knihkupectvo Libresso vyplnilo chybajuce
miesto na trhu.

- Pascucci — v kaviarni maju zdkaznici moznost’ okrem kavy vyskusat’ sypané
¢aje znacky Silkenty. Znacka je charakteristicka svojou vysokou kvalitou, ¢aj je
baleny v hodvébnych pyramidovych vrecuSkach, ¢im sa zabezpecuje ich
cerstvost’ a intenzita chuti. Vrecka ¢aju su vyrobené z kukuri¢ného Skrobu, ¢im
su 100% biologicky rozloziteI'né. Kaviarenn slizi ako miesto na neformalne
stretnutia s priateI'mi alebo obchodnymi partnermi, ale aj pre fanasikov Sportu,
ktorym ponuka prilezitost’ sledovat’ Sportové prenosy.

- Twix — prevadzka predstavuje multifunkény podnik, ktory adaptoval svoju
identitu a ponuku s ohl'adom na mladu ciel'ovu skupinu. V dennych hodinach
sluzi ako kaviaren a v ponuke ma okrem kavovych napojov aj Caje, limonady a
zakusky. Vo vecernych hodinach sluzi ako bar a preto v ich portféliu produktov
ponukaju aj alkoholické népoje.

Pri analyze konkurencie sa zameriavame na konkrétne kritéria, ktorymi st
prvky znacky.

- Libresso — pojem libresso podl'a Slovnika cudzich slov predstavuje , kaviaren,
kde sa podava rychlo pripravena kava podl'a talianskeho spdsobu, kombinovana
s kniznicou* (Slovnik cudzich slov, b.d.). Nazov kaviarne je teda vSeobecny a
popisny. Tagline kaviarne ,,Books & Coffee”, v slovenskom preklade knihy a
kava, je preneseny aj do samotného loga spolo¢nosti. Logo mozno interpretovat
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ako tvar Salky kévy s vystupujicou parou, vytvara vizudlny dojem spojeny s
kaviariiou. Farebnu paletu tvori kombinécia farieb hnedo-Sedej s HEX kdédom
#44313b, Casto oznacovana ako taupe, a kontrastna zIta s HEX kodom #fdecc2,
svetld marhula. Tretiu, doplnkovu farbu HEX #c4a985 mdzeme oznacit ako
pustny piesok, efektivne dopiiia predchadzajuce farby v logu. Této farba pridava
do celkového vizualu loga dodatocny prvok, ktory obohacuje farebnu paletu a
prispieva tak k jednotnému celku. Spolo¢nost’ nevyuziva maskota ako sucast’
svojej znacky ¢i marketingovej stratégie.

- Pascucci — nézov kaviarne je odvodeny od priezviska talianskej rodinnej firmy,
ktord sa zaobera prazenim a predajom kavy a d’alsich kavovych produktov. V
logu sa nachédza vizualny motiv Salky kavy spolu s pismenom ,,p*“. Zobrazenie
kavy moze odkazovat’ na hlavny produkt alebo sluzbu spolo¢nosti, zatial ¢o
pismeno ,,p* mdze predstavovat’ inicidly nazvu spolo¢nosti alebo sluzit ako
odliSovaci prvok. Farebnu paletu tvori syta vinova farba s HEX koédom #51100c¢
a farba horkej ¢okolddy sHEX kodom #2d100b. Kaviareni zvolila minimalisticky
pristup k brandingu, nevyuZziva ani maskota, ani tagline.

- Twix — povod ndzvu kaviarne nie je znamy, nie je dostupna informacia na
zaklade ¢oho bol nézov zvoleny alebo aky vyznam moze mat’ pre majitel'ov
prevadzky. Tagline spoloc¢nosti znie podobne ako pri kaviarni Libresso, ,,Coffee
& Bar®, vslovenskom preklade kava a bar. Kaviaren Twix sa rozhodla pre
logotyp s €iernou farbou a bielym pisanym pismom, vytvarajic tak neutralne a
Sisté vizualne riesenie. Ciernobiela kombinécia tieZ poskytuje vyrazny kontrast,
¢o zvySuje Citatelnost pisma a celkovy vizudlny dojem. Podobne ako u
predchadzajicich spolo€nosti, ani Twix nevyuZiva maskota ako stcast’ svojej
znacky.

L
LIBRESS0

BOOKS & COFFEE
—————

Obrazok 7 Porovnanie loga konkuren¢nych znaciek
(zdroj: Libresso, 2023; Pascucci, 2022 & Twix, 2018; vlastné spracovanie, 2024)
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1.8. Brand Asset Valuator

Brand Asset Valuator (BAV) je model vyvinuty reklamnou spolo¢nost'ou
Young & Rubicam, ktory sa pouziva na meranie hodnoty znacky a ocefiovania
aktiv znacky. Model vnima hodnotu znacky z hladiska jej postavenia a
kombinuje dva kltcové faktory: zmalost’ znacky a respekt voci znacke.
Budovanie silného postavenia znacky v BAV modeli zahfiia dve dimenzie sily
znacky: diferencidciu a relevantnost (Tiwari, 2010). Tieto dve dimenzie
spolupracuju na formovanti silnej a konkurencieschopnej identity znacky.

OdliSnost’

Cajoviia Dryada predstavuje jedineény koncept v regiéne hornej Oravy,
ako jedind pontka vyber kvalitnych sypanych Cajov priamo z exotickych
plantazi. Oproti konkurencii, ktora Caj serviruje beznym spdsobom v sackovych
vreckach, Dryada ho podava origindlnym spdsobom. Zakaznikom sa serviruje ¢aj
v ¢ajovych kanvickach, ¢o pridava osobity zazitok a umoziuje im mat’ kontrolu
nad intenzitou a chut'ou ich napoja. Okrem toho, Dryéada sa odliSuje svetlymi a
modernymi priestormi, ¢o pOsobi vyraznym kontrastom s tmavymi a menej
modernymi priestormi konkurencie.

Relevantnost’

Koncept ¢ajovne sa zameriava na poskytovanie prostredia pre I'udi, ktori
uprednostiiujt slusnejsie podniky, kde nie je dostupny alkohol a bezné tabakové
vyrobky. Miesto je Specidlne vhodné pre jednotlivcov s tzv. ,,otvorenou myslou®,
ktori radi objavuju a skusaji nové veci. Majitel'ka ¢ajovne, ktora plynule ovlada
anglicky jazyk, prispieva k tomu, Ze podnik je relevantny a dostupny aj pre
zahrani¢nych navstevnikov. Jej schopnost’ komunikovat’ v angli¢tine umoziuje
poskytovat’ poradenstvo a pomoc pri vybere Caju, ¢im podporuje zazitok pre
medzindrodnych hosti.

Respekt

V priestoroch ¢ajovne sa konaji réznorodé udalosti a podujatia, ktoré
pridavaju znacke d’alsi rozmer. Majitel'’ka organizuje malé koncerty s tcastou
miestnych hudobnikov a taktiez poskytuje priestor pre Zeny, ktoré v nej
zorganizuju rozne stretnutia a workshopy, ¢im vytvara otvorené a podporujice
prostredie pre komunitu.

Znalost’

Najslabsim pilierom medzi vSetkymi je prave znalost’ Cajovne. Tato
skutocnost’ méze mat’ niekol'’ko dovodov. Prvym aspektom je kratky Cas, pocas
ktorého ajoviia posobi na trhu, ked’ze bola zaloZena v aprili 2023. Dalsim
dolezitym faktorom je absencia akychkol'vek investicii do online reklamy. Cudia
sa tak o ¢ajovni dozvedaji vyluéne prostrednictvom Ustneho Sirenia informacii.
Cajoviia je predovietkym znama u I'udi, ktori ju vyhladavaji cielene a maju
osobné skusenosti s majitel’kou alebo su jej pribuzni.
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Vyhodnotenie analyzy

Na zéklade Brand Asset Valuator analyzy sme zistili, Ze Cajoviia Dryada
exceluje v piliéri odlisnosti, ked’ze sa vyrazne liSi vo viacerych smeroch od
konkurencie v danej oblasti. Piliére relevantnost a reSpekt pokladame za
relativne vyvazené. Znalost' znacky povazujeme za najslabsi ¢lanok, ¢o sa da
vysvetlit’ kratkym obdobim pdsobenia ¢ajovne na trhu. Je dolezité zdoraznit’, ze
aj napriek tomu, ¢ajovitu Dryada hodnotime ako ctiziadostivi znacku. Této
skutonost’ je zobrazend na obrazku 8. Prichddza s unikdtnym cajovym
konceptom, ¢o sved¢i o ambicidch a predpokladoch stat’ sa silnou a jedinec¢nou
znackou. Vzhl'adom na svoje silné stranky a vyhody voci konkurencii by sa mala
Dryada usilovat’ o posilnenie vSetkych svojich pilierov a postupne si budovat’

povedomie a znalost’, aby dosiahla ziaduce postavenie na trhu.

Ctiziadostiva I!!n Silna

znacka NevyuZity potencidl znacka
Pokles

Novi

Nova
znacCka

Sila znacky
(odlisnost a relevantnost)

Ann Evéria
\ Bez zamerania

Vodcovstvo

Umierajica
znacka

Postavenie znacky
(reSpekt a znalost)

Obrazok 8 Silova $kala analyzy BAV a postavenie znacky Dryada
(zdroj: Lumen Learning, b.d.; vlastné spracovanie, 2024)

2. NAVRH STRATEGIE ZNACKY

Analyticka cast’ nam poskytla cenny zaklad informacii pre kapitolu Navrh
stratégie znacky. NasSim cielom je vytvorit' sudrzny ramec, ktory podporuje
identitu znacky, zohladnuje konkurenciu a zéaroven reflektuje poziadavky a

ocakavania ciel'ovej skupiny.
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2.1. Navrh jadra stratégie ¢ajovne Dryada

Nastavenie jadra znacky, ktoré zahfiia najma poslanie, hodnoty, esenciu
a jedinecny predajny argument (USP), predstavuje zdkladny ramec pre d’alSie
kroky v tvorbe jedinecnej znacky. Na zaklade detailne nastaveného jadra sa
vyvija verbalna a vizuélna identita, ktoré spolu tvoria celkovy obraz a vnimanie
znacky zo strany zakaznikov.

Hodnoty a poslanie

Majitel'’ka Ema zadefinovala pre ¢ajoviiu Dryada jej poslanie a hodnoty.
Poslanie spociva v tvorbe priestoru, kde sa l'udia stretdvaji, zdiel'aji myslienky
a spolo¢né zadujmy pri konzumacii €aju, s cielom vytvarat’ komunitu I'udi na
Orave s podobnymi zaujmami. V centre hodnot stoji najméd doraz na kvalitu
sypanych ¢ajov, ¢o majitel’ka povazuje ako primarnu Cast’ jej znacky.

Esencia znacky

V ¢ajovni vidime potencidl, Ze méze byt nezvy€ajnym miestom, kde sa
mozu ludia citit’ prijemne aZz Carovne. Je to spdsob, ako sa odliSovat’ od
konkuren¢nych znaciek a vytvarat’ jedinecnu atmosféru, ktora prildka a zaujme
zakaznikov. KI'uicovymi prvkami tejto esencie su preto hravost’ a magickost,
prejavujuce sa v poskytovani zazitkov, ktoré maji nevSedny charakter. Ten sa
odzrkadl'uje nielen v originalnych napojoch, ale i v atmosfére, udalostiach a
pristupu k zdkaznikom. Esencia vytvara jasny obraz o tom, ¢o ¢ajoviia chce byt’
a aky zazitok chce ponuknut’ svojim navstevnikom. Zapracovanim prvkov do
vSetkych aktivit, méZzeme vytvorit’ znacku, ktord si zachova svoju jedinec¢nost’ a
prilédka zakaznikov, ktori s otvoreni nevSednym zéazitkom.

Jedine¢ny predajny argument (USP)

Jedineény predajny argument je odpoved’ou na otazku: ,,Co robi produkt
alebo znacku lepSim alebo odlisnym od ostatnych na trhu?* Dryada ponuka
kvalitné sypané c¢aje priamo zo svetovych plantdzi. Kazdy produkt je iny,
vyzaduje si iny sposob pripravy a servirovania a ma jedine¢né uc¢inky na ¢loveka.
Tento jedine¢ny predajny argument vytvara spojenie s magickym zazitkom, ¢o
je zaroven v sulade s esenciou znacky. Pri rozhovore s majitel’kou sme zistili, ze
jej cielom bolo vytvorit' prostredie, v ktorom si I'udia mézu oddychnut’ od
rusného a stresujuceho zivota. Rozhodli sme sa vytvorit’ znacku, ktora v 'ud’och
vyvola pocity hravosti a arovnosti, priestor, kde mozu byt sami sebou. Vyskum
z roku 2021, zverejneny v Medzindrodnom Ccasopise environmentalneho
vyskumu a verejného zdravia, hovori o tom, Ze pobyt v lesoch ma pozitivny vplyv
na zdravie l'udi. Zistenia ukazali, Ze ,,terapia lesom* moze viest’ k znizeniu stresu,
symptomov depresie a tizkosti, ¢o znamena pozitivny dopad na duSevné zdravie.
Tieto vysledky zdoraziuju dolezitost’ spojenia s prirodou pre celkovy pohodovy
zivotny Styl (Stier-Jarmer, 2021). V ¢ajovni je umiestnenych niekol’ko rastlin a
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machov, ktoré vytvaraju atmosféru pripominajucu les, o ndm umoziuje
pokracovat’ v tejto myslienke.

2.2. Navrh verbalnej identity ¢ajovne Dryada

Naming

Prvym krokom pri nastaveni verbalnej identity je zmena ndzvu znacky.
Cely nazov ,,Tvoja €ajoviia Dryada“ sme zmenili na skratenti podobu Dryada.
Tym, Ze odstranime z nazvu ,,Tvoja ¢ajoviia®, otvarame priestor pre buduci rast
a prilezitosti pri rozSirovani sortimentu, napriklad o kdvové vyrobky.

Slogan

Dalsim délezitym prvkom je zadefinovanie sloganu zna¢ky. Zvolili sme
»Kuzlo v kazdom dusku.“ Kuzlo sa odvija od esencie znacky, ktorou je
magickost’ a zaroveil spojenie v kazdom duSku odkazuje na jedinecny predajny
argument, kvalitny ¢aj. Slogan sa zaroven vyrazne odliSuje od konkuren¢nych.

Osobnost’ znacky

Znacka sa orientuje na zeny vo veku 18 do 30 rokov, preto povazujeme
pouzivanie tykania v rdmci komunikac¢nej stratégie za vhodnejSiu a osobnejSiu
vol'bu. Cielom je vytvorit atmosféru, ktora je prijemnd a priatel'skd pre tato
demografickl skupinu. Osobnost’ znacky sme formulovali tak, aby bola pestra a
zaujimava, zrkadlila hodnoty a atmosféru ¢ajovne. Je to osobnost’, ktora spaja
kreativitu a napaditost’, pricom si vzdy zachovava hravy pristup. Tato osobnost’
je zenské a jemna, no zaroven dynamicka a energicka. V komunikécii je pritomna
snaha o to, aby sa osobnost’ znacky prendSala na zakaznikov. Stcastou je aj
zdoraziiovanie inkluzivity a otvorenosti voci roznym potrebam zékaznikov. Pri
kazdej interakcii sa snazime o to, aby znacka posobila priatel'sky a spontanne,
podporujic tak zakazni¢ky, aby sa citili pohodlne a slobodne vyjadrovali svoje
myslienky, zabudli na kazdodenné starosti a preniesli sa do ,,carovného sveta®.
Dryada vystupuje ako priatel’ka, ktord ich podporuje a pridava hravost do
vSedného zivota. Osobnost’ znacky sme zobrazili na Skéle, na obrazku 9.
Konkuren¢né znacky, kaviarne Libresso, Pascucci a Twix, nemaji zadefinovanu
osobnost’ znacky ani jedine¢ny sposob komunikacie ¢i ciel'ovt skupinu, ku ktore;j
sa prihovaraju, ¢o ndm umoziuje ziskat’ konkurenént vyhodu v tomto smere.
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formalna . neformalna
prakticka () kreativna
profesionalna () priatelska
sofistikovana & hrava
maskulinna @ femininna
viedna o netradi¢na

Obrazok 9 Osobnost’ znacky (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Tone of voice znacky

V komunikécii sa snazime nadviazat' na osobnost’ znacky tym, Ze
pouzivame prvky, ktoré odrazaji jej charakteristické vlastnosti. St to slova a
frazy evokujuce hravost, magickost a pozitivnu energiu, ¢o je presne to, ¢o
chceme aby definovalo Dryadu. V procese stanovenia tone of voice sme sa riadili
niekol’kymi opozitnymi vlastnost'ami, obrdzok 10, ktoré nam pomohli zvolit
smer a spdsob komunikacie. Prva Skdla sa sustreduje na formdlnost’ a
neformalnost’ komunikacie. Chceme, aby znacka pdsobila viac neformalne a
osobne, ¢o umoznuje budovat’ si so zdkaznikmi otvorenejSie vztahy. Druha skala
sa tyka uctivosti a opovazlivosti, kde sme sa rozhodli viac priklonit’ k tctivému
sposobu komunikacie. Tento sposob zahffia uZzivanie zdvorilych slov,
udrziavanie otvoreného a pozitivneho postoja voci ostatnym. Tretia Skala nam
pomohla definovat’ hlas znacky z hladiska vecnosti a nadSenia, priCom sme si
zvolili blizSie postavenie k nadSeniu. Ked’ znacka komunikuje s nadSenim,
prejavuje svoju autenticitu a iprimnost’. Vyjadruje svoje emocie a radost’ z toho,
¢o robi a ponuka. Poslednu Skalu tvoria antonyma sofistikovanost’ ahravost’, kde
sa snazime najst’ rovnovahu medzi sofistikovanost'ou a hravost'ou. Cheeli sme
dosiahnut’, aby znacka pdsobila energicky a hravo, ale zaroven by sme nechceli,
aby posobila infantilnym dojmom.
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formalny . neformalny
ctivy (] opovazlivy
vecny ] nadSeny
vainy . hravy

Obrazok 10 Tone of voice znacky (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Ukazka osobnosti znacky a spdsobu komunikicie je zobrazenia v
podkapitole 2.5 Implementacia znacky do komunikacnych vystupov v
konkrétnych nadvrhoch prispevkov.

2.3. Navrh vizuilnej identity ¢ajovne Dryada

Navrh vizuélnej identity je vysledkom analyz, pocas ktorych sme
identifikovali konkrétne nedostatky.

Logo

Prvym aspektom je logo, zobrazené na obrazku 11. Rozhodli sme sa pre
novy dizajn, ktory je Cistejsi a lepSie komunikuje esenciu znacky. Obsahuje len
nazov Cajovne, vytvara prehl’adnej$i vizualny prvok, ¢o prispieva k lepSiemu
rozpoznavaniu a zapamaétatel'nosti znacky. Nové logo sme navrhli s dorazom na
minimalizmus a jednoduchost’. Tento pristup ndm umoznuje vytvorit’ vyrazny,
Citate'ny a l'ahko rozpoznatel'ny symbol. Pouzité pismo v logu je nesymetrické a
zaroven dynamické, s ciel'om vyvolat’ zadujem a hravost’ u zakaznikov uz na prvy
pohl'ad. Asymetria a dynamika pisma ma schopnost’ okamzite upttat’ pozornost’
a vzbudit' zvedavost, a priddva do vizudlnej identity urciti originalitu a
zivelnost, o je v sulade s charakterom znacky.
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DRYADA

Obrazok 11 Navrh nového loga Dryada (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Variacie loga

Navrhnuté logo je povolené pouzivat’ vo variantoch bézovo-Cervenej,
dvoch odtienioch zelenej a ¢ierno-bielej verzii, zobrazenej na obrazku 12. Okrem
tychto variantov je dovolena aj verzia loga s pridanym sloganom, obrazok 13.
Povazujeme za nevyhnutné dodrziavat’ uvedené Specifikacie, pretoze akékol'vek
iné uplatnenie by mohlo viest” k znehodnoteniu identity znacky a znizit’ jej
zapamaitatelnost. Zakdzané je tiez menit’ a upravovat' font, farby, a taktiez
akékol'vek deformacie alebo modifikacie logotypu. Je nevyhnutné dodrziavat
stanovené varianty loga, pre budovanie jednotného vzhladu a zvysit tak a¢innost’
v komunikacii so zdkaznikmi.

DRYADA

ﬁ'ti; lo- v Iéoz; Ao dieakbo

DRYADA DRYADA

?‘Jb’g U v—»@ogabm, diiaki ‘fimﬁﬂﬁ e e diiabic

Obrazok 12 Variacie loga (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)
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DRYADA DRYADA

DRYADA  ERREIN

Obrazok 13 Varidcie loga so sloganom (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Brand kody

Pri budovani vizuélnej identity znacky sme sa rozhodli vytvorit’ unikatne
brand kody, ktoré slizia na definiciu a zachovanie konzistentnosti v komunikécii,
na odliSenie sa od konkurencie a rovnako su aj dolezitymi prvkami vytvarania a
udrziavania jedine€nej identity znacky. Ako hlavny brand kod znacky sme sa
rozhodli vytvorit’ maskota. K rozhodnutiu prispela agentira IPSOS v Spojenych
Statoch americkych, ktord analyzovala 2015 kampani a hl'adala tie, ktoré mali
vysoké skore brand attention (skére pozornosti znacky) a mali tak vysSiu mieru
efektivity v porovnani s ostatnymi kodmi znacky. NajefektivnejSimi boli prave
tie, ktoré mali v reklame konzistentného maskota (Sheridan, 2020). Dal3im
dévodom, ktory nés viedol k vytvoreniu maskota pre nasu znacku, bola analyza
prvkov konkurencie, po€as ktorej sme zistili, Ze Ziadna zo spolocnosti ho
nevyuziva. Majitel'ka cajovne, Ema, sa okrem cajovych ritualov zaujima o
navrhovani a tvorbe maskota a osobnosti znacky ako celku. Navrhli sme
muchotravkovu vilu Dryad, obrazok 14, ktora sluzi ako ddlezity symbol a brand
kod cajovne. Tento maskot pomoze zvyraznit' jedinecné hodnoty a charakter
znacky a posilnit’ jej rozpoznatel'nost’ a zapamaitatelnost’ na trhu. Maskot mé
evokovat’ Carovnu atmosféru, ktord je charakteristicka pre ritual cajovych
obradov a ma prispievat’ k vytvoreniu hravej osobnosti znacky, ktora oslovi
cielovl skupinu.
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Obrazok 14 Proces tvorby maskota Dryad a jej finalna podoba
(zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Dalsimi novo vytvorenymi symbolmi znagky su kralik, lesna jahoda a
kanvica na ¢aj, obrazok 15.

e

Obrazok 15 Symboly znacky (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Typografia

Znacka disponuje primarnym a doplnkovym fontom. Cielom pri vybere
a kombinacii fontov bolo udrzat’ dizajn vizualne zaujimavy a zaroven Citatel'ny.
Oba fonty st zobrazené na obrazku 16.
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Primarny font

Cooper BT, ako primarne pismo znacky, sa vyznacuje jednoduchou
CitateI'nost'ou, ked’Ze ide o pétkovy font. Jeho hrany su okruhlejsie, co dodava
pismu jemnejsi a hravejsi dojem a prispieva k ,,mdkSiemu* vzhladu, ¢im font
pOsobi pristupne. Pismo sa bude vyuzivat’ vo viacerych formatoch a aplikaciach,
ako st napriklad nadpisy v menu alebo informaéné tabule, ¢i prispevky na
socialnych siet'ach.

Doplnkovy font

Doplnkoveé pismo sluzi ako doplnok k primdrnemu pismu a doddva mu
potrebny kontrast. Pre tito ulohu sme zvolili ru¢ne pisané pismo s ndzvom
Homemade Apple. Aplikovali sme ho v slogane, ale aj v nadpisoch a délezitych
Castiach textu na zvyraznenie informacii. Kontrast fontov pomaha vytvorit
dynamicky vizudlny dojem, ktory prispieva k originalite komunika¢ného
materialu.

Cooper BT

%mma’ofsﬂb
AAABCCDDDZDZEEF Mﬂmﬂﬁgdgf
GHIIJKLLLMNNOOOP YA ‘. .
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Obrazok 16 Primarny a doplnkovy font (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Farby

Pri vybere farieb sme zohl'adnili niekol’ko faktorov. Snazili sme znacku
dostato¢ne odlisit’ od konkurencie, ktord vyuziva tmavé farby vo svojich logach.
Rovnako sme potrebovali zjemnit’ povodna vizualnu identitu ¢ajovne Dryada,
ktora obsahovala tmavo zelent a ¢iernu. Paletu farieb sme sa preto rozhodli
smerovat’ k jemnej$im tdnom, ako mdézeme vidiet’ na obrazku 17. Ako primarne
farby sme zvolili odtiene Cervenej a bézovej. Rovnaku ¢ervent vyuzivame aj pri
maskotovi, a priddva dizajnu chybajicu dynamiku. BéZova farba bola zvolena
ako doplnok k ¢ervenej, poskytujiic potrebny kontrast a zdroven I'ahko ¢itatel'nu
kombinaciu. Ako sekundéarne farby sme zvolili svetlt a tmavl zelent, aby sme
podporili sulad s aktualnymi farbami priestorov cajovne. Zelené odtiene
poskytuju potrebny kontrast voci ¢ervenej a bézove;j.
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Rouge Saint Veran Parchment

HEX #bcd749 HEX #12e8cf
RGB 1887173 RGB 242 232 207
CMYK 0626126 CMYK 04145

Hunter Green

HEX #94b05d HEX #386641
RGB 148 176 93 RGB 56 102 65
CMYK 16 047 31 CMYK 45036 60

Obrazok 17 Primarne a sekundarne farby (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

2.4. Aplikacie
Aplikacie znacky sme zamerali na segment ¢ajovne, pricom sme sa
konkrétne zamerali na nedostatky, ktoré sme identifikovali v predchédzajicej
kapitole. Je dblezité, aby aplikacie znacky boli v stilade s esenciou a osobnost'ou
znacky. Z tohto dovodu uplathujeme hravy §tyl v prvkami magickosti na
aplikaciach v online aj offline komunikacii.

Vizitka a vernostna karticka

Ako prva sme vytvorili vizitku, ktord zaroven slizi ako vernostna
karticka, obrazok 18. Na prednej strane sa nachadzaji informdacie o Cajovni
Dryada, zatial' ¢o druha strana poskytuje miesto na zbieranie peciatok v podobe
jahdd za néavstevu a ndkup v €ajovni. Po nazbierani desiatich peiatok mdze
zakaznik vymenit’ plnua karti¢ku za ¢aj podla vlastného vyberu a suSienky znacky
Aha Cookies, ktoré sa predavaju v ¢ajovni. Dizajn karti¢iek je hravy, vyuziva
brand kédy, novo navrhnuté farby a font ¢ajovne, s ciel'om prildkat’ pozornost’ a
zaujat’ zdkaznikov, aby ich motivoval k d’al$im navstevam.
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Obrazok 18 Vizitka a zakaznicka karta (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Balenie produktov

Dalsim navrhom je aplikacia znacky na balené produkty, konkrétne
sypané ¢aje. Caje odpora¢ame balit’ do papierovych vrecusok, ktoré su lacnejsie
ako tie, ktoré pouziva Cajoviia aktudlne. Vytvorili sme aj nové oznacenie
produktu, obrazok 19, obsahujuci vSetky dolezité informacie a neodkazuje na
konkurenciu ako povodné obaly. Symboly v spodnej casti etikety sliZia na
odliSenie jednotlivych produktov, zelend farba pre kategériu zelenych cajov,
Cierna farba symbolizuje Cierne Caje a Cervena farba, Caje ovocné. Sposob
pripravy ¢aju je uvedeny na zadnej strane Stitku.

Obrazok 19 Balenie a oznacenie ¢ajov (Vlastné spracovanie, 2024)
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Zastera

Na ozvlaStnenie znacky sme sa rozhodli navrhnut’ a vytvorit’ zasteru pre
majitel’ku, ktord je v sulade s novou identitou znacky, teda pripomina
muchotravku, vid’ obrazok 20. Zastera v ¢ajovni plni niekol’ko dolezitych ucelov.
Poskytuje ochranu oblecenia pred Skvrnami a zabezpecuje udrziavanie
hygienickych Standardov. Svojim estetickym dizajnom prispieva k celkovému
vizudlnemu dojmu znacky a tym, Ze je sucast’ou identity, posilituje tak vnimanie
znacky a rozpoznatelnost’.

Obrazok 20 Cervena zastera (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Nova verbalna aj vizudlna identita znacky sa bude uplatiiovat’ vo vSetkych
sposoboch komunikécie, v offline i online priestore.

2.5. Implementacia znacky do komunika¢nych vystupov

Pri implementacii znac¢ky do vystupov v online priestore sa zameriavame
na komunikdciu a sposob prezentovania na socidlnej sieti Instagram. Ked'ze
cielova skupina vo veku 18 do 30 rokov uprednostiiuje najmé tito platformu,
rozhodli sme sa upriamit’ pozornost prave jej. Cajoviia aktualne uverejiiuje
prispevky a snazi sa komunikovat’ so svojimi sledovatel'mi, avsak nie je to na
pravidelnej baze, a nevyuziva ani systematicky strategicky spdsob. Vytvorili sme
navrh obsahového planu, (anglicky content plan), na obdobie jedného mesiaca.
Vypracovanie obsahového planu pre znacku vopred prinasa niekol’ko vyhod. Po
prvé, umoziuje lepSiu organizaciu a pldnovanie obsahu na socidlnych médiach
alebo inych platformach, ¢o znizuje riziko improvizdcie a zabezpecuje tak
konzistentnost’ vo vybere tém, tonu a §tylu komunikéacie. DalSou vyhodou je
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moznost” zohladnenia napriklad sviatkov, ¢im sa obsah stidva aktudlnym a
relevantnym. NavySe, vypracovanie obsahového planu s dostatoénym
predstthom umoziuje lepSie vyuzit’ analytické nastroje na sledovanie tispeSnosti
obsahu a pripadne upravit’ stratégiu komunikacie podla ziskanych informacii.
Celkovo takyto plan poskytuje stabilitu a efektivitu. Do névrhu content planu,
obrazok 21, sme zaznamenali, o aky typ prispevku ide. Su tri r6zne alternativy —
klasicky prispevok, pribehovy prispevok, viditelny v obmedzenom ¢asovom
useku dvadsatStyri hodin a video prispevok. Navrhujeme pridavat obsah
niekol’ko krat do tyzdna, ktory zahfna napriklad prispevky o produktoch a
novinky, informacie o bliZiacich sa eventoch, ankety a otdzky pre motivaciu
sledovatel'ov k interakcii. Na zaciatok navrhujeme zaplatit reklamu na
Instagrame, ¢o zabezpeci ze prispevky sa budi zobrazovat’ va¢siemu poctu l'udi
a pomdze to k zvySeniu povedomia o znacke.

Mesacny

Prispevok

-

Instagram

Pribeh

S maijitelky
&ajovne a jej
vizie

fotografia

¢aju matcha

02

Prispevok
Nové otviracie
hodiny

03

Prispevok
Predstavenie
novej identity a
maskota

o

Pribeh

Anketa - éierny
vs. zeleny &aj

05

Mesiac _w:é_

06

Prispevok + pribeh
Uginky &aju
Draéia Studia
07

Pribeh

Prispevok + pribeh

Pribeh

Prispevok + pribeh

‘ipecibineho
&aju mesiaca

e\:enm o vyrobe
dperkov

09

&erneho éaju
Kate Beniful 10

Prispevok + pribeh
Sazai o merch

13

Prispevok + pribeh

Uéinky
&aju Oolong

14

Pribeh
Produktovid

Pribeh

ovocného Caju
Jahodi 16

eventu

17

Pribeh

Pripomenutie

eventu +
pricbeh
pripravy

19

Prispevok + pribeh
Fotky z eventu
o vyrobe
Sperkov
20

Prispevok + pribeh

Uginky
&aju Kokeshi

21

Pribeh
Napady na
daréek pre
milovnikov &aju
23

Prispevok + pribeh

Uginky drievka
Palo Santo

29

Prispevok + pribeh

Cajovy ritual
pri spine
mesiaca

24

Pribeh

Produktova
fotoy cajua
AHA cookies

25

Video

Proces pripravy
Caju Rooibos

26

Pribeh

Vikendova
ponuka éajov

27

Obrazok 21 Obsahovy plan (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Prispevok + pribeh
Uginky
Eaju Yogi
28

Co sa tyka samotnych prispevkov, je doleZité dodrziavat’ font a farebnt
paletu, rovnako tak brand kody, flexibilne v roznych kontextoch. Dodrziavanie
presne stanovenych prvkov vedie k zjednoduSeniu identifikdcie Dryady a
pomaha pri budovani konzistentnej a silnej znacky. Ako konkrétny priklad
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uvadzame obrazky 22 a 23, na ktorych je mozné vidiet’ uplatnenie navrhnutej
stratégie znacky, vratane tone of voice a osobnosti znacky.

p cajovnadryada
& Namestovo

Pondelok

Zatvorené

mame noveé Ko a Styvito

otvaracie s

hodiny! B

Obrazok 23 Ukazka informacnych prispevkov (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)
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2.6. Rozpocet

Finalne navrhy vyzaduja urcité finan¢né prostriedky na ich realizaciu. Za
najdodlezitejSie povazujeme do rozpoctu zahrnit' néklady spojené s upravami
grafického dizajnu, tlatou propagacnych materidlov, ako st vizitky, nové
oznacenia ¢ajov, papierové vrecusSka na €aj a financie na nakup peciatok, ktoré
patria ku vizitke. S ohl'adom na to, ze naSa znama ndm poskytla zasteru do
prevadzky zadarmo, ndklady na fiu nie su zahrnuté v rozpocte. Zaroven sme
rozhodli zaradit’ do rozpoctu aj reklamu na socialnej sieti Instagram, s cielom
zvysit povedomie o Cajovni medzi 'udmi okresov Namestovo a TvrdoSin.
Navrhovany rozpocet zahfiia len polozky, ktoré povazujeme za prioritné v
suc¢asnom Stadiu prace. V budicnosti navrhujeme rozsirit” aplikéciu znacky na
vSetky materidly v ¢ajovni, v sulade s moZnostami a rozpoctom majitel’ky.
Néavrhy cien uvedené v tabulke 1 st odvodené z redlnych zdrojov a cennikov.
Pre ziskanie informdcii opotrebnych findlnych grafickych upravach pred tlacou
sme komunikovali s grafickym dizajnérom. TieZ sme vykonali analyzu ndkladov
na tla¢, priCom sme vyuzili kalkula¢ku cien na potrebné materidly. Ceny su
prisposobené konkrétnym rozmerom a materidlom. Vizitky v Standardnom
rozmere 90x50mm na Sirku, tlacené obojstranne na biely karton. Papier svojim
povrchom pripomina vykres, jeho povrch ma prirodnu Struktiru bez akejkol'vek
Gipravy lakom, &o zaist'uje Ze peciatky sa na iom nebudu rozmazavat’. Stitky na
oznacenie €ajov budu tlacené na rovnaky materidl, obojstranne. Navrhujeme
kupit' dve rovnaké peciatky s motivom jahody, v pripade Ze by doslo k strate
alebo poskodeniu, je vhodné mat’ ndhradnu pripravend na pouZitie.

POLOZKA CENA ZA KUS POCET KUSOV JKONECNA CENA

GRAFICKE UPRAVY - - 100€
TLAC VIZITIEK 0,11€ 150 KS 16,73€
TLAC STITKOV NA CAJ 0,17€ 150 KS 25,58€
PAPIEROVE VRECKA 0,47€ 100 KS 47,30€
PECIATKA JAHODA 6,15€ 2KS 12,30€
(JEKLAMANA 5 €/ DER 30 oN 150€
CELKOVE NAKLADY 351,91€

Tabulka 1 Odhadovany rozpocet (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)
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ZAVER

Branding je proces tvorby a budovania znacky. Predstavuje subor stratégii
a aktivit, ktorych cielom je vytvorenie jedinecnej identity. V zavere prace je
dolezit¢ zdoraznit, ze uspesné budovanie znacky nepredstavuje jednorazovy
proces, ale kontinudlne usilie, ktoré vyZaduje neustalu pozornost’, adaptaciu a
inovéciu. Hlavnym cielom prace bolo na zaklade teoretickych vychodisk k
problematike znacky a brandingu, analyzy sucasného stavu ¢ajovne Dryada a jej
stratégie, vyhodnotit’ nedostatky a navrhnut’ stratégiu pre znacku a stratégiu
implementovat’ do komunikaénych vystupov. Ddleziti sucast’ prace tvorili
analyzy vnutorného prostredia, konkurencie a Brand Asset Valuator, sluziaceho
na meranie hodnoty a sily znacky. Analyzy ndm poskytli informadcie, cez ktoré
sme identifikovali kI"i¢ové nedostatky a sluzili ako zaklad pri tvorbe névrhu
stratégie znaCky. Vypracovali sme stratégiu znacky, ktord zahfnala definovanie
jedine¢nej osobnosti znacky, nastavili sme esenciu znacky a urcili jedinecny
predajny argument. Ttto osobnost’ sme vyprofilovali tak, aby bola hrava, pestra
a zaujimava, odrazala hodnoty a magicka atmosféru cajovne. Od osobnosti sme
nastavili verbalnu a vizudlnu identitu, vratane loga, farebnej palety, typografie,
maskota Dryad a grafickych prvkov, ktoré spolo¢ne vytvarali konzistentny a
lahko rozpoznatelny vizualny jazyk. Verbalna identita sa tykala jedine¢ného
Stylu a tonu komunikécie, ktorym znacka komunikovala k cielovej skupine.
Néavrhy sme rozsirili o obsahovy plan a konkrétne priklady prispevkov, ktoré
zohl'adiiuj novu osobnost’ znacky. Stratégia brala ohl’ad nielen na marketingové
a komunikac¢né aspekty, ale aj spdsoby, ako posilnit’ vzt'ah znacky s cielovou
skupinou. Kombinécia teoretickych poznatkov a analytickych vysledkov nam
umoznila vytvorit stratégiu, ktord by mala byt’ nielen inovativna, odliSitel'na, ale
aj ucinna.
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ANALYZA KOMUNIKACIE VYBRANEHO
PODNIKU NA SOCIALNEJ SIETI INSTAGRAM

Peter Sala — Patricia Belickova

ABSTRAKT

Tato Studentska praca sa zaobera analyzou komunikacie vybraného podniku na socialnej sieti
Instagram. Hlavnym cielom je na zéklade analyzy komunikacie podniku, konkurencie a tdajov
zo sekundarnych zdrojov vypracovat odporicania pre vybrany podnik. Praca kombinuje
kvantitativnu analyzu - pocet sledujucich, angazovanost’ a frekvenciu prispevkov, s kvalitativnou,
¢o je hodnotenie obsahu, vizualnej a textovej stranky prispevkov a interakcie. Na zéklade analyzy
st navrhnuté odporucania pre zlepSenie komunikacie podniku na Instagrame s cielom zvysit
angazovanost’ sledujucich a zlepsit' poziciu znacky. Tato pradca ponuka uceleny pohlad na
vyuzivanie Instagramu v marketingovej stratégii a navrhuje zlepSenia pre efektivnejsie vyuzitie
tejto platformy.

KPucové slova: Analyza. Instagram. Marketing, Socialne siete. Tvorba obsahu.

ABSTRACT

This student thesis deals with the analysis of the communication of a selected business on the
social network Instagram. The main objective is to make recommendations for the selected
enterprise based on the analysis of the enterprise's communication, competitors and data from
secondary sources. The thesis combines quantitative analysis - the number of followers,
engagement and frequency of posts, with qualitative analysis, which is an evaluation of the
content, visual and textual aspects of posts and interaction. Based on the analysis,
recommendations are proposed for improving the communication of the enterprise on Instagram
in order to increase follower engagement and improve brand positioning. This thesis offers a
comprehensive view of the use of Instagram in marketing strategy and suggests improvements
for more effective use of this platform.

Key words: Analysis. Content creation. Instagram. Marketing. Social networks.

UVOD

V dobe digitalnej komunikacie sa socidlne siete stali neodmyslitelnou
sucast’ou a nastrojom pre podniky v réznych odvetviach, vratane kreativneho a
umeleckého priemyslu. Testovacie stadia — prave na toto odvetvie sa zameriava
nasa Studentskd praca s konkrétnym dorazom na socialnu siet’ Instagram a jeho
vyuzitie v tetovacom $tadiu OverdoseArt v Michalovciach, ktoré stale patri k
Spicke na Slovensku. Vzhl'adom na moje predoslé skisenosti ziskane pracou pre
dané §tadio, kde som viac ako rok tvoril a publikoval obsah prioritne na platformu
TikTok a len okrajovo som sa venoval Instagramu som sa rozhodol, Ze tato
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ponukne pohl'ad na digitdlnu marketingovu stratégiu pre podnik.

V case pisania tejto prace sme po dohode so CEO studia zacali intenzivnejSie
spravovat’ a vytvarat' obsah prave pre Instagram. Tento krok bol reakciou na
skutoCnost, Ze aj ked’ naSe S$tudio patri k najzndmejSim na Slovensku, nés
na platformach Instagram a Facebook zacali predstihovat’ konkurencné,
Castokrat aj mensSie Stadia, ¢o signalizovalo priestor pre zmenu.

Motivécia pre pisanie tejto prace teda bola, Ze vychadzame nielen z
osobnej spojenosti do digitdlnej komunikacie daného Stadia, ale aj z potreby
pochopit’ dynamiku a efektivitu online marketingovych stratégii a to aj z
konkurenéného hladiska. Cielom je teda identifikovat' osved¢ené postupy a
strategické chyby v online prezentacii a komunikacii na Instagrame s ambiciou
navrhnit’ konkrétne kroky pre ¢o najlepSiu efektivitu komunikécie s cielovou
skupinou, posilnenie pozicie a zvySenie povedomia o znacke OverdoseArt.

Téato prace skuma ako moZno prostrednictvom platformy Instagram
optimalizovat’ prezentaciu tetovacieho S§tudia, zvysSit' viditelnost’ ale aj
angazovanost existujicich a potencidlnych zdkaznikov.

1. TEORETICKE VYCHODISKA

V tejto Casti Studentskej odbornej prace sa pozrieme na pojmy ako su
socialne siete, stratégie na nich, co je Instagram a ako vlastne funguje. Praca sa
d’alej bude orientovat’ na analyzu profilu vybraného subjektu na platforme
Instagram.

1.1. Socialne siete

Pojem, ktory bol prvykrat v historii pouzity v roku 1994 v online médiu s
nazvom Matisse. Vtedy, co boli zaciatky komeréného internetu, boli vyvijané a
spustené do obehu prvé platformy socidlnych sieti. Postupne sa pocet socialnych
sieti a ich aktivnych uzivatelov vyrazne zvySoval, ¢o ma za dosledok to, Ze
sa socialne siete stali jednymi z najddlezitejSich aplikacii na internete (Aichner
etal., 2021).

Podla Vorderera stazuje definovanie socidlnych sieti to, ze maji
vlastnosti masovych médii a zaroven aj prvky interpersondlnej komunikécie.
(Bayer et al., 2020)

Carr a Hayes popisuji socidlne siete ako webové platformy, ktoré
umoznuji 'udom komunikovat’ spésobom, ktory si mézu prisposobit’ podl’a seba,
a to ¢1 v danom momente alebo s oneskorenim s tzkou alebo Sirokou skupinou
l'udi, ktora ziskava hodnotu z obsahu, vytvorené¢ho pouzivatelom a z vnimania
interakcie s ostatnymi. Tato definicia bola vytvorend, aby pomohla vedcom pri
buducom vyskume. Hoci najcastejSia definicia opisuje socidlne siete ako
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technologiu, ktora stoji za socidlnymi siet'ami a to su internet a obsah vytvoreny
uzivate'mi na socidlnych siet’ach, ich definicia kladie déraz nato, preco l'udia
pouzivaju socidlne siete. (ma_cristina_sicat., 2016).

Predpokladé sa, ze skoro vSetky vacSie podniky ¢i uz B2B alebo B2C
vyuzivaju nejakt platformu socidlnych sieti. Vyuzivaju ich na informovanie
svojich zékaznikov, zhromazd’'ovanie dat, prijimanie spétnej vizby, ponukanie
svojich sluZieb alebo produktov. Jednou znajvicsich vyhod pre podniky je
priama komunikdcia medzi zdkaznikom a znackou. Socidlne siete s Casto
vnimane ako efektivny spdsob, ako sa priblizit' zdkaznikovi. (Aichner et al.,
2021).

Priblizne Existuje viac ako Viac ako

90% 83%

Instagramovych pouZivatel'ov aktivnych mesaénych pouzivatelov Instagramu objavilo
sleduje minimalne jeden podnik Instagramovych uzivatel'ov novy produkt na tejto platforme

Obrazok 1 Statistika HubSpotu o pouzivatel'och Instagramu (zdroj : hubspot.com)

1.2.  Socialna siet’ Instagram
Instagram je socialna siet’, ktora bola spustena globalne v roku 2010. Je

zamerana primarne na zdiel'anie fotografii a kratkych videi. UZivatelia si na
Instagrame taktiez moézu pisat’ ¢i uz medzi sebou alebo v skupindch. Tato
platforma umoznuje pouzivatelom nahravat’ fotky, videa, a zdiel’at’ ich so svojimi
skladovatel'mi alebo vybranou skupinou priatel'ov. Pozivatelia si prispevky méZzu
navzajom lajkovat,, komentovat’ a ukladat’ si ich, & preposielat’ inym. Cim viac
takychto interakcii, tym viditel'nejsi sa stava nas prispevok a tak aj profil. Viac
oznaceni paci sa mi to mdzeme ziskat kvalitnymi fotografiami, poZivanim
hestegov alebo spolupracou s inymi profilmi (Kuligowski, 2024). Je mozné
pridavat’ taktieZ aj pribehy, ktoré st viditeI'né len na 24 hodin od uverejnenia alebo
pripadne potom vo vybere pribehov na profile. Instagram predstavuje pre
podniky vynikajuce marketingové néstroje ako komunikovat’ so svojou cielovou
skupinou. Niektorymi z hlavnych nastrojov su :

e Platena propagécia je nastroj, ktorym moze inzerent spustit’ rozne kampane
svojim potencidlnym zdkaznikom a oslovit' ich pomocou nich. Novych
zékaznikov moézeme zadefinovat demograficky, geograficky, podla ich
zaujmov alebo ich nakupného spravania. MdZeme ich presmerovat’ na nasu
webovu stranku a zbierat’ data o zdkaznikoch (Kuligowski, 2024).

e Reels a pribehy su nastroje, pomocou ktorych mozu podniky pridavat’ kratky
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video alebo foto obsah, ktorym I'udia m6zu nahliadnut’ do zakulisia firmy, ¢o
mdze zvysovat’ doveryhodnost’, profesionalitu a dobré meno. Pribehy mdzu
byt doplnené o rozne interaktivne prvky ako su hlasovania, ankety, otazky,
vyzvy a tak podporit’ vys§§iu mieru zapojenia sa divakov.

e Influencer marketing mozu firmy vyuzivat' s osobnost’ami, ktoré¢ maju vplyv
na urcitd skupinu l'udi. Pom6zu nam tak zvySovat’ povedomie o znacke,
propagovat’ sluzby ¢i produkty.

e Pokrocilé Statistiky je ndstroj, ktorym Instagram ponuka firmdm sledovat
vykonnost’ prispevkov a reklam a lepSie pochopit’ ich ciel'ové publikum a tak
maximalizovat’ efektivnost’ prispievania.

Tieto funkcie pomahaji firmam vyuzivat’ Instagram ako platformu nie
len na zdiel'anie obsahu so svojimi skladovatel'mi, ale aj ako silny néstroj na
budovanie dobrého mena a poziciu znacky na trhu.

1.3. Trendy na socialnych siet’ach

Vyuzivanie trendov a spravne pouzivanie Instagrame moze byt

prospesné pre podniky z viacerych dovodov. Prvym z dévodov, je Ze sledovanim
a praktizovanim trendov mozeme zvysit’ dosahy a interakcie sledovatel'ov alebo
potencidlnych zakaznikov. Okrem iného, vyuzivanim a sledovanim trendov
mdzeme pomoct’ posilnit’ imidz Instagramového profilu podniku.
Pravidelnym prispievanim prispevkov, videi, tvorenim komunity a in§piraciou zo
zahrani¢ia moéze znaCka pomdct rastu podniku na platforme Instagram.
Pridavanim 4 prispevkov za tyzden vacsinou v rovnakom case si upeviiuje akusi
poziciu v algoritme Instagramu. Pomocou videi, hovorenych videi sa moze
priblizit' divakovi. Internet je preplneny obsahom, preto by podniky mohli
experimentovat’ alebo sa inSpirovat’ tvorbou zo zahranicia. Ak to funguje tam, je
mozné, Ze to bude fungovat aj u nas (Kiavc¢in, 2023).

Statické posty st sti€astou Instagramu od vzniku tejto socidlnej siete. V
roku 2017 bola pridana do aplikdcie moznost’ vytvorenia carousel prispevku.
Pouzivatelia si nemusia lamat’ hlavy, ktora fotka alebo video, bude to
vyvolené, ktoré zdielam svojim sledovatelnom. Od tohto momentu mozu
uzivatelia pridat’ az 10 fotiek alebo videi do jedeného prispevku, ktory si I'udia
mozu prezerat’ potiahnutim prsta dol'ava. (Heath, 2017)

Uspechom viralneho carousel je v prvych troch obrazkoch néjst problém,
vyburcovat’ problém tak aby sa z neho stala potreba, a ukazat’ rieSenie, po ktorom
divéci tak t0zia. Tieto tri obrazky tvoria 90% usilia ktoré musime vynalozit’ pri
tvorbe carousel (themarketingharuf, 2023).

Instagram v poslednom kvartal roka 2023 zacal testovat’ carousel, do
ktorého mozu pridavat’ prispevky sledovatelia a priatelia. Dokdzeme nimi pozvat’
sledovatel'ov aby pridali svoje fotky do zdiel'aného prispevku. Kazdu pridana

210



SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

fotku, musi autor prispevku ru¢né potvrdit, aZ nasledne sa fotky nahraté
sledovateI'mi zobrazia v prispevku (Roth, 2023).

Pridavanim pribehov sa priblizuje znacka k divakovi a vytvara si snim
vztah. Preto by sa uzivatelia Instagramu mali vyhnit castym chybam pri
pridavani pribehov. LCudia si prechadzaju Instagram v tichom rezime, prave preto
by sa mali pridavat’ videa ¢i uz na Reels alebo pribeh s titulkami. Podstatné su
prvé 2 sekundy videa. Je nutné vytvorit’ hook, aby to zaujalo l'udi, a na konci
ich je potrebné vyzvat’ k akcii. Pridanim interaktivnych prvkov a ndlepiek do
pribehu, sa Gcet spdja s divakmi a vytvara si s nimi vzt'ah (Kiav€in, 2023).

Kratke video formaty — Instagram Reels umoziuju znackdm drzat’ sa
najnovsich trendov. Tieto kratke videa pridal Instagram do svojej ponuky v roku
2020. Instagram Reels je len demonStraciou toho, Ze [l'udia potrebuju
konzumovat’ l'ahko arychlo stravitelny a zaroven je zaujimavy. V dneSnej dobe
si 'udia prechadzaji socialne siete na poradach, na cestach alebo aj v Skole.
Krétko formatové videa sa tak rychlo stali populdrne, lebo znacka vie u¢inne
komunikovat’ so svojou cielovou skupinou v priebehu par sektind. (Sisova, 2023)

Pri tvoreni Reels videi maja znacky vel’ké mnozstvo néstrojov, ktoré mézu
pouzit’ na zaujatie divdkov. Nekonecna kniznica hudby, filtre ako je zelené
pozadie, skraSl'ujuce filtre alebo text a nalepky. Znacky mdzu experimentovat’ a
inSpirovat’ sa inymi a vytvarat’ tak jedinecny Styl. (Sisova, 2023)

Podl’'a rozhovorov a prieskumov, ktoré robila Sisova v roku 2023, zistila,
ze tieto videa su l'udmi vel'mi obl'ibené. Naviac obl'ubuji obsah, ktori
konzumuju, zamerany na zdbavu. Zistenia hovoria, ze znacky alebo uzivatelia
musia ziskat’ pozornost’ v rozpéti 1-4 sekund ak chcu byt tspeSni. Potvrdil to aj
jeden z predstavitel'ov Instagramu v rozhovore o potrebe uputania pozornosti.

2. CIEL PRACE

Hlavnym cielom tejto Studentskej prace je komplexna analyza
komunikacie tetovacieho Studia na socidlnej sieti Instagram. Tento ciel’ je
motivovany potrebou hlbSiecho porozumenia stcasnej online marketingove;j
stratégie podniku a identifikdciou potencidlnych oblasti pre zlepSenie, aby sa
zvysila angazovanost’ a rozsirila zdkaznicka zakladia Stadia.

Praca si kladie za ciel’ dosiahnut’ hlavne a ¢iastkové ciele.

2.1. Hlavny ciel’

Na zaklade zisteni a analyzy pontiknut’ konkrétne odporacania a stratégie
pre zvysSenie efektivnosti online komunikacie a marketingu tetovacieho Studia na
Instagrame, vratane optimalizicie obsahu, interakcie s cielovou skupinou a
zvysenia angazovanosti.
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2.2. Ciastkové ciele

e hodnotenie sucasného stavu online komunikaciu tetovacieho Stidia na
Instagrame, vratane frekvencie prispevkov, typu obsahu a angazovanosti
publika.

e podrobne analyzovat’ obsah produkovany tetovacim §tidiom, jeho vizualne a
textové prvky, a identifikovat, ako tieto aspekty prispievaju k celkovej
stratégii znacky

e vytvorenie porovnavacej analyzy s konkurenénymi Stadiami, s cielom
identifikovat’ kI'ai¢ové faktory ich uspechu na Instagrame

Vysledkom bude komplexny pohlad na to, ako tetovacie Stadio v
Michalovciach komunikuje na Instagrame a ako by mohlo svoju online stratégiu
zlepsit', aby si upevnilo svoje postavenie jedného z najzndmejsich tetovacich
Studii na Slovensku. Praca poskytne uzitocné postrehy a odportcania, ktoré¢ méze
Stidio vyuzit’ pri zvySeni online pritomnosti a komunikécie s cielovou skupinou.

3. METODIKA PRACE

V tejto Casti prace sa zameriame na charakteristiku vybraného skimaného
podniku — tetovacie §tidio OverdoseArt v Michalovciach. Priblizime sthrn
metdd a postupov, ktoré boli vyuzivane pocas celej analyzy v tejto praci.

3.1. Charakteristika skimaného podniku

OverdoseArt Tattoo je tetovacie $tidio sidliace v Michalovciach. Stadio
zalozil Ivan Koribani¢, znamy pod umeleckym menom ,,Korky* v roku 2017.
Stadio sa zameriava na poskytovanie profesionalnych tetovacich a piercingovych
sluzieb, tetérmi na to Skolenymi priamo v Stadiu pod vedenim Korkyho. Okrem
klasického tetovania poskytujii aj tetovanie permanentného make-upu a
tetovaniu vlasov. V $tadiu momentalne pracuje 5 tetérov, z ktorych sa kazdy
zameriava na svoj §tyl tetovania a to od minimalistickych a malych line- work
tetovani, cez malé farebné, abstraktné az po farebné a Cierno-biele realistické
tetovania. Zakaznikom su poskytované prvotriedne sluzby uz od rezervacie
terminu, ktory si 'udia méze zarezervovat cez formular na web stranke alebo
jednoducho cez Instagram.

3.2. Pracovné postupy
S wvyuzitim odbornej literatiry a online materidlov vykonavame
sekundarny vyskum, v ramci ktorého hodnotime a spracuvame teoretické udaje.
Pred zaCatim pisania bakalarskej prace je dolezité vykonat’ podrobny literarny
reSers a zozbierat’ relevantné zdroje, z ktorych budeme Cerpat’ informécie.
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Prva kapitola je zamerana na teoretické vychodiska stanovené pre
nasu tému.

Teoretické obsahuju definicie zdkladnych ale dolezitych pojmov pre nasu
pracu.

Druhou kapitolou je stanovenie si cielov. Urcili sme si hlavny ciel’ a
niekol’ko ¢iastkovych ciel'ov, ktoré si nie menej podstatnou ¢ast’ou nasej prace.

Dal3ia, tretia kapitola, je zamerana na Metodiku prace, v ktorej opisujeme
priebeh, postupy a metddy, ktoré sme pouzili pri pisani tejto Skolskej, odbornej
prace.

Prechddzame do jedenej z najddlezitejSich Casti prace a to si vysledky
ktoré sme ziskali analyzou daného podniku a jeho konkurencie. Analyzovali sme
Instagramovy profil Stidia a to vo vSetkych aspektoch, ktoré nam tato platforma
pontka. Zamerali sme sa ako znacka komunikuje, aki ma frekvenciu pridavania
postov, akd je angazovanost a miera zapojenia sa cielovej skupiny a
potenciadlnych zékaznikov.

V poslednej kapitole sme zhodnotili ziskane informacie a prishi
s navrhmi a odporucaniami na zlepSenie ich problematiky aby sa zlepSilo
postavenie a vnimanie znacky.

3.3. Sposob ziskavania adajov a ich zdroje

Pomocou resersu sme si mohli z viacerych zdrojov vytvorit’ obraz o danej
problematike o fungovani socidlnych sieti a online marketingu.

Dal§im zo spdsobov ziskavania dat bol aj rozhovor, ktory patri k
najCastejSim sposobom ziskavania informacii. Rozhovor sa robil postupne s
kazdym c¢lenom tetovacieho §tidia, no najmid so zakladatelom Ivanom.
Vdaka vopred pripravenym otdzkam a naslednym  odpovediam  sme
lepsSie  vedeli ~ pochopit’  problematiku  a situdciu v marketingovej
komunikacii na socidlnych sietach. Po vyhodnoteni analyzy spracujeme
odporucania na zlepSenie socialnej siete Instagram.

3.4. Pouzitie metédy vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Metody, ktoré nam suzili na vyhodnotenie vysledkov v tejto Studentskej praci
boli pozorovanie a analyza. Pomocou pozorovania sme sledovali rozne aktivity
cielovej skupiny na naSom Instagramovy profile. Sledovali sme na aky typ
prispevkov najviac interaguju, na aké pribehy nam odpovedaju ale aj aky obsah
ich bavi najmenej. Analyzou sme si mohli problematiku rozlozit' na mensie Casti
a uplatnit’ ju vo viacerych kapitolach prace a tak je pre nas jednoduchsie néjst’
spravny sposob fungovania Instagramového profilu a odliSenia sa od
konkurencie. Pomocou resersu sme si mohli z viacerych zdrojov vytvorit’ obraz
o danej problematike o fungovani socialnych sieti a online marketingu.
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Dal§im zo spdsobov ziskavania dat bol aj rozhovor, ktory patri k
najcastejSim sposobom ziskavania informacii. Rozhovor sa robil postupne s
kazdym ¢lenom tetovacieho §tidia, no najmid so zakladatelom Ivanom.
Vdaka vopred pripravenym otdzkam a naslednym  odpovediam  sme
lepsie  vedeli ~ pochopit’  problematiku  a situdciu v marketingovej
komunikéacii na socidlnych sietach. Po vyhodnoteni analyzy spracujeme
odportcania na zlepSenie socialnej siete Instagram.

3.5. Pouzitie met6dy vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Metody, ktoré nam stzili na vyhodnotenie vysledkov v tejto Studentskej
préaci boli pozorovanie a analyza. Pomocou pozorovania sme sledovali rozne
aktivity ciel'ovej skupiny na nasom Instagramovy profile. Sledovali sme na aky
typ prispevkov najviac interaguju, na aké pribehy nam odpovedaja ale aj aky
obsah ich bavi najmenej. Analyzou sme si mohli problematiku rozlozit’ na mensie
Casti a uplatnit’ ju vo viacerych kapitolach prace a tak je pre nas jednoduchsie
ndjst’ spravny sposob fungovania Instagramového profilu a odliSenia sa od
konkurencie.

4. VYSLEDKY PRACE

V kapitole vysledky prace sme sa zamerali na analyzy profilu na
Instagrame skimaného podniku ale aj na profily konkuren¢nych $tadii a snazili
sme sa splnit’ vSetky nami predom stanovené Ciastkové a hlavné ciele.

4.1. Analyza komunikacie a obsahu na Instagrame

Aktualna komunikécia letovacieho stidia na Instagrame je zamerana
prevazne na tetovania. Tetovacie §tidio OverdoseArt Tattoo mé na Instagrame v
Case pisania prace priblizne 8,9 tisic skladovatel'ov. Bio, ktoré uvadza na profile
je formulované vSeobecne a nie prili§ formalnym jazykom. Vyhodou je odkaz na
web, ktory je sucast’ou bia popisu.

Zo statickych prispevkov je vidiet, Ze s$tyl ktorym tetéri prezentuju svoju
tvorbu im eSte nie je Uplne jasny a stale sa v nom hl'adaji. Na prvy pohl'ad je
vidiet’, ktory z tetérov pouziva na fotenie svojich projektov profesionalny
fotoaparat so Stidiovym svetlom, a ktory zas len telefon s pridavnym LED
svetlom. Niektoré projekty su fotené na jednoduchom, ¢iernom pozadi, iné su
so zatiSim v réznych castiach Stidia. ZvacSa sa jednd len o jednoduché
fotky vysledného tetovania a miera interakcii je pomerné nizka v pomere aky
pocet sledujucich sa nachadza na profile.
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Prispevky st priddvame kazdy deni z ¢oho vyplyva, Ze je ich na profile
dost’ vela. Instagramovy profil tohto Stadia pekne dotvaraju reels, ktoré su
zameran¢ na odpovede tetérov na otazky. Tie vSak nie st vel'mi casto
publikované, aj napriek tomu, Ze by to bol recyklovate'ny obsah zo socialnej
siete TikTok. Pre porovnanie so statickym prispevkami, ktoré dosahuju v
priemere 50 oznadeni pa¢i sa mi to, reelska st viac lajkované. Casto krat sa stane
ze video recyklované z TikToku sa stane viralnym v porovnani s ostatnymi
videami publikovanymi na §tadiovom Instagrame. NajuspesnejSie reels ma na
Instagrame priblizne 2,6 miliony pozreti a priblizne 35 tisic lajkov. Ide o video z
medzinarodnej sut'aze v Krakove, kde odpovedd modelka na otazky.

4 Dosah @ < Interakcia @

stne 8190~ 5 max Viastné 5. feb - 5. mar

28174

Oslovené uéty

0% 2 reklam

5028 4 > 22,2 tis.
. .

1093
Interagujuce Géty

658 435
. .

Podla typu obsahu
Impresie 198 819

Sledovatelia  Cudia, ktori vas nesleduji

Podla typu obsahu Reely

y
Sledovatelia  Ludia, ktori vés nesleduji = 38

O —— 24,8 tis,
R 5489

] sass
Top obsah Zobrazit vietko

" Bd E P s -

6 2 ® o @ 5 gy LN S

Obrazok 2 Statistika dosahov na profile  Obrazok 3 Statistika interakcii na profile
(zdroj: vlastné spracovanie) (zdroj: vlastné spracovanie)

Na obrazku 1 vidime, Ze §tadio na socidlnej sieti dokaze oslovit’ organicky
skoro 30 tisic I'udi. Viac ako 75% tychto I'udi, su l'udia, ktori $tudio nesleduji
a dosah vytvorili z velkej Casti pomocou Reels videi, ktoré sa publikuju
recyklovanim z TikToku.

Na obrazku 2 vyssie je vidiet, ze novy ludia, ktori interaguju s
prispevkami st z vicSej Casti ti, ktorym vyskocilo Reels video v odporucanych
prispevkoch. S pribehmi a statickymi prispevkami interaguji najma l'udia, ktori
profil sledujt.
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Tetovacie $tadio v Case pisania prace nema aktivne Ziadne kampane, na
ziadnej zo svojich socialnych sieti patriace pod spolo¢nost’ Meta.

Co sa tyka pribehov, tie st pridavame kazdy defi v minimalnom podte 3,
no pocas vikendov je aktivita ziadna. M6Zeme vSak povedat, Ze kvalitou nie st
dostatocne dobré, ¢i uz samotnym zaberom alebo vyberom podkladovej hudby,
ktora ziadnym spdsobom nesuvisi s témou na videu, alebo motivom tetovania.
Na profile sa nachddza aj niekol’ko vyberov, ktoré obsahuju pribehy, ktoré boli v
priebehu casu publikované a ulozené do tohto vyberu. Vyberov je pomerne dost’
vel'a a kazdy z tetérov ma svoj vlastny vyber, v ktorom sa nachadza jeho tvorba.
Je tam vela nie zrovna atraktivnych pribehov. KedZe Stidio ponuka aj
prepichovanie piercingov, tak vytvorilo aj samostatny vyber zamerany na tato
sluzbu. V samotnom vybere st fotky prevazne star¢ a to od roku 2022. Novych
tam pribuda vel'mi malo.

4.2. Analyza konkurencie

Do porovnania s konkurenciou sme vybrali dve lokdlne Stidia a jedno
znamejsie po celom Slovensku.

Tetovacie Studio Lovelnk funguje od roku 2022. Ich ciel'ovou skupinou
su najma mladsi l'udia, nakol’ko v stadiu tetuju 3 tetéri vo veku do 23 rokov. Ich
aktivita na socialnej sieti Instagram je pomerné nizka a v €ase pisania prace maju
564 skladovatel'ov a len 52 prispevkov, z ktorych ista Cast’ su piercingy. Obsah
na nas posobi trosku l'udskejsie, aj ked’ sa tieZz nejedna o ziadnu extra kvalitu.
Feed vyzerd byt dost’ rozhddzany a neupraveny, ¢o pdsobi dost’ chaoticky a
okrem ruzovej farby to neposobi ako jeden brand. Na fotenie svojich projektov
vyuzivaju teleféony. Organizuji aj rézne eventy, z ktorych pridavaji pribehy
anasledne aj reels a pripominaju sa tak 'udom, ktori uZ u nich boli alebo sa snazia
oslovit’ potencidlnych zakaznikov. Momentalne nemali zapnutt ziadnu kampat,
ktorou by podporovali svoju tvorbu na Instagrame ( Loveink tattoostudio, 2024).

Inkstitute alebo inak aj Mihyno je $tadio, ktorého jedinym tetérov je aj
sdm CEO. Funguje od roku 2020. Na stadio sme narazili na TikToku, kde sme sa
presmerovali na jeho §tidiovy ale aj stkromny Instagram. Na Instagrame sa snazi
posobit’ ¢o najviac I'udsky, zdiel'a tam svoju dennt rutinu a posobi ako bezny
clovek, ktory zdiel’a svoj obsah so svojimi priateI'mi. Feed vyzeréd byt jednotny,
mozno aj preto, ze sa tam vyskytuje zvacsa jeden konkrétny §tyl tetovania,
ktorému sa venuje. Pomerne dobre mu funguje aj obsah, ktory zdiel’a a st to
vacsinou reelska ¢i uz z procesu tetovania, alebo zo zahojeného tetovania alebo
séria videi, kedy pocas celého mesiaca tvoril kratke vlogy, ktoré mali aj na
TikToku aj na Instagrame u l'udi uspech.

Tetovacie Stadio Inkfamous v Bratislave je asi viacerym 'udom zndme,
aj kvoli svojej praci s ifnluencermi a PR videam a ¢lankom na portaloch ako je
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Refresher alebo Startitup, kedy Stiidio zviditel'nil zakladatel Samuel Pottcek.
Stadio sa viackrat objavilo aj vo vlogoch Stryca Filipa, ktoré s vysielané na
YouTubovom kandli Startitup alebo v znamych vlogoch hudobnej skupiny
DMS.

Na Instagrame majui necelych 15 tisic fantisikov, a frekvencia prispevkov
je pomerne nepravidelnd. Stava sa, ze v jeden den ide viacero prispevkov a
inokedy tam dlhSie nie je Ziadna aktivita. Obsah ktory tvoria na Instagram je dost’
podobny prave tomu, ktory tvori OverdoseArt, striedaju sa tam fotky tetovani na
¢iernom pozadi s recyklovanym obsahom z TikToku. Raz za ¢as sa tam objavi
nejakd znama tvar ako je napriklad Separ alebo st tam publikované videa z
eventov, ktoré Inkfamous pravidelne organizuje. Feed je ladeny do tmavych
farieb ale tieZ na nas poOsobi troSku chaoticky, ale moze to byt spdsobené
viacerymi Stylmi tetovani, ktoré sa v $tadiu striedaji. Miera interakcii u tohto
studia je dost’ podobana tym v Studiu OverdoseArt. Par vynimiek sa najde, ak sa
jednd o posty, ktoré pridané ako spolupraca s jednotlivymi tetérmi, co
povazujeme za spravny krok k osloveniu potencidlnych zdkaznikov. Na
niektorych projektoch je vidiet, Ze si davaju zélezat’ na prezentécii findlneho
vysledku ¢i uz pekne nesvietenou a odfotenou fotkou alebo videom.

¢ REPAUUSIALLERY Sledovat e‘ nintendovy_pierc a loveink_tattoostudio
Prispevky ”
e

. inkfamousgallery a samuel_potucek

Qv > X 7 4l :
1) P&ci sa to poutivatelovi ncmarova a 1509 dal$im
sklam;usgaller: (I;m al'v'IoIeve( w:h you ~ Series from prison o Q v ’ [N
#001] 2023.. via *N) Pa¢i sa to pouivatefovi rastopapousek a 97 dal3im
_pierc @loveink_t. o @ Ak edte stile
t v nemat svoj piercing tak nevahaj a napis mi spravu * @ &
Obrazok 4 Staticky prispevok Obrazok 5 Staticky prispevok

(zdroj: instagram.com/inkfamousgallery)  (zdroj: instagram.com/loveinktattoostudio)
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5. ZHRNUTIE

Na zéklade ziskanych teoretickych poznatkov a podrobnej analyzy
komunikacie testovacieho Studia OverdoseArt Tattoo mézeme jednoducho
navrhnuat’ zlepSenia tejto komunikacie.

5.1. Statické prispevky

Prvym odportcanim je publikovanie prispevkov, ktoré zobrazuju aj nieco
iné ako len tetovania. Prikladom moZe byt publikovanie fotografii tetérov pri
praci, zdkaznikov so zaujimavymi tetovaniami alebo aj klasickych fotiek zo
Studia. Taktiez pridavanie ndhodnych fotiek z r6znych profilov zameranych na
estetiku. Odporu¢ame vytvarat' aj vystiZne meme obrazky, ktoré su TI'ahko
zdielateI'né nasou cielovou skupinou. Ziskavame tak vy$$iu mieru zapojenia sa
divakov. Takéto moznosti odportcame striedat’ pocas tyzdna. Samozrejme ked’ze
ide o tetovacie §tidio nesmu byt tetovania vynechané. Kvoli faktu, Ze sa v Studiu
nachadza 5 tetérov, odporucame vytvéarat' carousel vyveru tych najlepsich
tetovani za dany tyzden ¢i uz z celého Studia alebo od daného tetérov. Statické
prispevky odporucame pridavat kazdy druhy den. Pri publikovani je dobre
pouzit’ len kratky popis, v ktorom sa snazime pouzit’ ¢o najviac kli¢ovych slov
a zvolit’ len 5 az 6 hestegov. HeStegy maju byt’ trefné a maju tiez poukazovat’ na
to ¢o sa na prispevku nachadza. Neodporucame pouzivat’ hudbu do statickych
postov, ¢o modze vela krat znizovat kvalitu publikovaného prispevku.
Odporucame preto, si najst’ do Stadia nejakého dvorného fotografa, ktory pomoze
tvorit’ fotograficky obsah. Co sa tyka ceny, zaleZi od seniority a skiisenosti
fotografa, ale da sa odhadovat’, ze by to mohlo stdt mesacne zhruba 200€.

5.2. Reels
Fungovanie reels videi na Instagrame pomerne dobre funguje, tak by
studio nemalo od toho upustit’ a pridavat’ videa pravidelne. Navrhujeme pridavat’
aspon jedno video za tyzden. Obsahom by mohli byt rozne trendy, ASMR videa,
zakulisie, proces tetovania, recyklacia obsahu zinych socidlnych sieti ako je
TikTok. Vyuzivat hovorené slovo a vytvarat' takzvany hook na zaciatku videa.

5.3. Pribehy
Podla Rast’a Kiav¢ina z Digitalcov su pribehy jednym z najddlezitejsich
nastrojov, ako robit’ socialne siete v Roku 2024 a je vhodné ich pridavat’ kazdy
deni asponi tri. NajidealnejSie s dostatoénym ¢asovym rozostupom. Potrebné je si
uvedomit’ ako tie stories vyzeraju a zaroven akd hudba je pouzita. Vzhl'adom na
to akym dojmom chce §tudio posobit’ odporacame sa zamerat’ na hudobny $tyl rap
alebo r’n’b. Tieto Zanre by mohli lepSie pdsobit’ na publikum. Ak je pridavania
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fotka na story, tak odporucame vyzit’ cely potencial fotky a ziadnym spdsobom
ju nezmen3ovat’. Co moZe byt este vyhodou, tak je oznatovanie zikaznikov, aj
ked’ by S$lo len o skryté oznaCenie. To moze pomodct pre zdielat’ pribeh
zakaznikom a ziskat’ aj novych, potencidlnych, zdkaznikov na profil Stidia.
Dal3im nasim odporaiéanim pri pridavani pribehov je pouZivanie interaktivnych
nalepok, ktoré Instagram ponuka, ¢i uz sa jedna o anketu, hlasovanie, otazky,
vytvorenie hyperlinku, pridanie hudby, to vSetko ndm pomdze vytvorit’ vyssiu
interakciu divéka s pribehom a tak aj vytvoreni kladnejSieho vztahu so znackou
ako takou.

Dal$im nasim odporiéanim je zredukovat vyber pribehov na profile.
Vymazat staré pribehy vo vybere a nahradit’ ich novymi. Poukéze sa tak na nové
projekty tetérov a zaroven bude profil pdsobit’ aktudlne.

Pribehy by v $tadiu mohla vytvarat’ shop-manazérka a spolupracovat’ pri
tom s tetérmi v Studiu, a prezdiel’avat’ aj ich pribehy.

5.4. Platena reklama a influenceri
Nie menej podstatnou Castou by mala byt platena propagacia ¢i uz
vytvorenim roznych kampani pomocou néstroja AdsManager alebo boostovanim
prispevkov jednoducho pomocou interného ndstroja v aplikdcii Instagram.
Rozpocet by sme odporucali rozdelit medzi kazdého z tetérov, aby kampane
alebo sponzorované prispevky bezali pre vSetkych sticasne.

Na vytvorenie kampani odporu¢ame ur€it’ si nejaky minimalny rozpocet,
otestovat’ funkcénost’ a vykonnost' jednotlivych kampani a postupne sumu
navySovat. Je potrebné si uvedomit, Ze ¢im viac penazi sa do spravne
nastavenych kampani investuje, tym lepSie vysledky moZeme ocakavat.
Netreba zabudat na dolezit¢ faktory ako je typ obsahu, frekvencia a doba
trvani kampane ale aj demografické a geografické faktory, ktoré mozu kampane
a ich cenu ovplyviovat.

Vyuzitie influencerov na zviditelnenie sa moze predstavovat’ viacero
vyhod. Tito l'udia maju zvacSa vel'mi Specifické a angazované publikum a
vyberom spraveného influncera moézeme dosiahnut’ to, Ze zasiahneme presne
naSu cielovu skupinu, ktord mé& zaujem o tetovanie alebo je v procese
rozhodovania sa. Influencer ma u svojich I'udi ur¢iti doveryhodnost’ a zarucuje
im Castokrat, to ze vyuziva sluzby tych najlepsich v obore. Influenceri st uz vela
krat T'udia, ktorym zélezi na tom, ako vyzerd ich obsah a to ako ho predavaju
I'udom, mo6Zu sa prezentovat’ cez dokonalé fotografie, vyborny vlogovy obsah
alebo aj putavé grafiky a Casto krat nie je len Instagram jedinou platformou, na
ktorej vystupuju, €o je pre nds len bonusom a zvideI'nime sa aj mimo neho.
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Pri vybere influencerov by sme mali zvazit' aj to, aky maji imidZ a aké
hodnoty zastdvaju a ¢i st v sulade s naSou znackou. Odporucali by sme
influencerov, ktori uz tetovanie maji a maji vacsi zasah na l'udi, z dévodu, ze
tetovanie samo o sebe je vel'mi kontroverzna vec a stile dokaZe poburit’ l'udi
naprie¢ vSetkymi generaciami. Preto potrebujeme mat’ istotu, ze zacielime aj
skupinu l'udi, ktorym tetovanie neprekaza a beru to ako Zivotny $tyl alebo
dokonca aj ako umenie. Z konkrétneho pohl'adu by sa mohlo jednat’ o ¢loveka
ako je Jakub Enzl, ktory tvori obsah na Instagram a YouTube z oblasti fitnes, takze
su jeho Casti tela pomerne stale odhalen¢ a stale na o¢iach. Jakub ma na Instagrame
nie¢o ku 330 tisic Tudi na Instagrame aj z Ceska aj Slovenska. Enzl ziskal
oceneniec Muz roka 2023 podla magazinu ESQUIRE MAN, takze
predpokladame, Ze cast’ fanuSikovskej zdkladne budu aj Zeny. Myslime si, Ze ak
by sa jednalo o vacsi projekt, ktori by bol na viacero sedeni, mohlo by to byt vo
forme barteru s preplatenim ndkladov na ubytovanie a cestu, nakol’ko je Jakub z
Ceskej Republiky.

ZAVER

V Studentskej odbornej praci sme sa venovali analyze vybraného
subjektu, ktorym bolo tetovacie Stadio OverdoseArt v Michalovciach na
Instagrame. Platforma Instagram je jednou z najviac vyuzivanych aplikécii zo
socidlnych sieti. Tvori kazdodennu stcast’ takmer kazdého z nas rdno hned po
zobudeni sa, v zapche, na porade, pri obede ale aj pred televiziou na gauci.

V préci sme sa venovali teoretickym vychodiskam ¢o st socidlne siete, ¢o
je Instagram a aké trendy na nom prevladaju v ¢ase pisania tejto prace. Pomocou
analyzy sme zistili aktudlny stav Instagramového profilu §tidia a pozorovanim
sme zistili aké postupy voli pri publikovani prispevkov a pribehov. Konkrétnejsie
sme sa zaujimali o tvorbu obsahu, ¢i $tudio pouZiva platent reklamu a aké vztahy
udrzuju so svojimi zakaznikmi.

V poslednej cCasti, ktora bola urena najméd odporicaniam na zlepSenia
sme vyuzili vSetky nase uz nadobudnuté vedomosti z oblasti online marketingu
a obsahového marketingu a navrhli sme tak skiimanému subjektu ¢o by im mohlo
na Instagrame fungovat’. Sustredili sme najmid nato, aby sa zvySila miera
angazovanosti I'udi, vnimanie znacky aj 'ud’'mi ktory nie st naSimi zdkaznikmi a
najma postavenie znacky v konkurencii s lokdlnymi Stadiami ale aj Stadiami v
ramci celého Slovenska.

220



SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH REFERENCII{

Aichner, T., Griinfelder, M., Maurer, O., & Jegeni, D. (2021). Twenty-five years
of social media: A review of social media applications and definitions
from 1994 to 2019. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking,
24(4), 215-222. https://doi.org/10.1089/cyber.2020.0134

Bayer, J. B., Tri¢u, P., & Ellison, N. B. (2020). Social media elements, ecologies,
and effects. Annual Review of Psychology, 71(1), 471-497.
https://doi.org/10.1146/annurev-psych-010419-050944

Business. (b.d.. )Why your business should be on instagram. [Preco by ste mali
byt’ na Instagrame]. https://www.business.com/articles/10-reasons-to-use-
instagram-for-business/

Heath, H. (2018, marec 10). Instagram releases Carousel posts: Here’s what you
need to know [Instagram spusta Carousel prispevky: Toto je to, ¢o
potrebujete vediet'] [Online]. LinkedIn.
https://www.linkedin.com/pulse/instagram-releases-carousel-posts-heres-
what-you-need- h%C3%A91%C3%A8ne-heath

Kiav¢in, R [kiavcin] (2023, jin 23.). 6 velkych chyb v Insta storkéch [Online]
Instagram. https://www.instagram.com/p/CtOuA-2sU-j/?img_index=1

Kiav¢in, R [kiavein] (2023, september 23.). Ako tvorim obsah na siete? [Online].
Instagram. https://www.instagram.com/p/CxFSXf9Mduu/?img_index=1

[ma_cristina_sicat] (2016, jal 31). Social media: Are we connecting people
[Socialne média: Spéajame udi]. [Online].
https://medium.com/@ma_cristina_sicat/social-media-are-we-connecting-
people-6d6¢ccec3138

Roth, E. (2023, oktober 27). Instagram tests collaborative carousels your friends
can add to. [Instagram testuje spolocné carousel prispevky, do ktorych sa
mozZu pridat’ vasi priatelia]. [Online].
https://www.theverge.com/2023/10/27/23935363/instagram-collaborative-
carousels-friends-meta-test

Sisova, A. (2023). Instagram Reels as an Effective Marketing Tool
[Instagramovy Reels ako efektivny marketingovy néstroj]. [Bakalarska
praca]. Metropolia University of Aplied Sciences.

[themarketingsharuf] (2023, december 16.). Virdlny carousel format [Online].
Instagram. https://www.instagram.com/p/C06cQHdya9 /

221



SVOAUK 2024: Marketingova kamunikacia

EMOCIONALNE APELY V REKLAME A ICH
VYSKUM POMOCOU NEUROMARKETINGU

Martina Struhdrova — Natdlia Simegova — Patricia Belickova

ABSTRAKT

Tato odborna praca sa zaobera racionalnymi a emociondlnymi apelmi v reklame, rozdielmi medzi
nimi, ich vplyvom na spotrebitel'a a vyskumom vplyvu emociondlny apelov na spotrebitel'a
pomocou neuromarketingu. V prvej Casti prace zhrnieme teoretické poznatky o reklame,
psychologii v reklame, racionalnych a emocionalnych apeloch v reklame a skimanie
emocionalnych apeloch v nej. V druhej Casti sa zameriame na neuromarketingové vyskumy
spojené s emociami v reklame, analyzujeme sekundarne vyskumy a na zaklade
nich vypracujeme odporacania pre lepSie vyuzivanie emocionalnych apelov v reklame.

KPuacové slova: Marketing. Neuromarketing. Reklama. Psychologia reklamy. Emocionalne
apely.

ABSTRACT

This professional work deals with rational and emotional appeals in advertising, the differences
between them, their impact on the consumer and the research of the impact of emotional appeals
on the consumer using neuromarketing. In the first part of the work, we will summarize
theoretical knowledge about advertising, psychology in advertising, rational and emotional
appeals in advertising and the investigation of emotional appeals in it. In the second part, we will
focus on neuromarketing research related to emotions in advertising, analyze secondary research
and, based on them, develop recommendations for better use of emotional appeals in advertising.

Key words: Marketing. Neuromarketing. Advertising. Advertising psychology. Emotional
appeals.

UvVOoD

V dnesnej konzumnej spolo¢nosti je reklama neoddelitel'nou sucast'ou
naSho kazdodenného zivota. Neustdle sme vystaveni mnozstvu rekldm a
marketingovych podnetov, ktoré sa nds snazia zaujat a ovplyvnit' naSe
rozhodovacie procesy a spravanie sa. Svet reklamy sa stava zlozitejSim a
dynamickym prostredim, kde znacky stperia o nasu pozornost’ a lojalitu. Svet je
preto preplneny reklamami a marketingovymi podnetmi, pricom je pre nas
dolezité pochopit, aky vplyv maju tieto komunika¢né néstroje na nase
rozhodovacie procesy a spravanie sa. Jednym z kI'aCovych aspektov reklamy je
vyuzitie emocionalnych apelov, ktoré sa snazia oslovit’ divakov na hlbSej tirovni
a vyvolat’ v nich konkrétne reakcie a pocity.
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Tato téma je predmetom stdleho vyskumu v oblasti marketingu a
psychologie reklamy a v poslednych rokoch ziskava na vyzname aj v kontexte
neuromarketingu. Cielom tejto odbornej prace je preskimat vplyv
emocionalnych apelov v reklame a ich §tidium pomocou neuromarketingu. V
teoretickej Casti sa budeme venovat’ charakteristike reklamy, jej funkcidm a
psycholégii. Osobitni  pozornost venujeme reklamnym vypovediam a
porovnavame raciondlne a emocionalne argumenty v reklame, ako aj vplyv
humoru, erotickych podténov a strachu na spotrebitelov. Dalej sa budeme
venovat’ neuromarketingu a jeho aplikacii v reklame, ako aj jeho vSeobecnym
aspektom.

V praktickej cCasti sa pozrieme na konkrétne priklady vyuzitia
emociondlnych apelov v reklame a zhodnotime ich uspeSnost’ v praxi, s dorazom
na vyskum pomocou neuromarketingu. Zameriame sa aj na analyzu vybranych
slovenskych a zahrani¢nych kampani a ich efektivitu z h'adiska emocionalnych
apelov. V zavere prace zhodnotime naSe zistenie zo sekundarnych vyskumov
a sformujeme odporicanie na zlepSenie vyuzivania emociondlnych apelov
v reklame.

1. TEORETICKE VYMEDZENIA RIESENEJ
PROBLEMATIKY

V teoretickej Casti odbornej prace sa budeme venovat’ samotnej reklame
a psycholégii v nej. Nasledne prejdeme na raciondlne a emocionalne apely v
reklame, ktoré¢ si definujeme a uvedieme hlavné odliSnosti medzi nimi.
Zameriame sa na rOzne emocionalne apely, ich vyuzitie avyskum
prostrednictvom neuromarketingu.

1.1. Charakteristika reklamy

Reklama je vSade okolo nas a dovolime si tvrdit, Ze sa jej uz ani neda
vyhnit'. Podl'a Kotlera reklama patri medzi najstarSie marketingové aktivity.
Reklamu mame moznost’ vysledovat’ uz v davnej historii, znacia tomu aj
archeologické nélezy, ako su vyvesné tabule, ktoré oznamovali ohl'adom r6znych
akcii a ponuk. Okrem toho napriklad aj Rimania mal'ovali na steny rdzne
inzeraty, ale aj oznamenia ohl'adom gladiatorskych zapasov. Moderné reklama
je uz sice tymto praktikdm vzdialend, avSak ciel’ rekldm, ¢i uz v minulosti alebo
v stcasnosti bol a je rovnaky (Kotler & Amstrong, 2007).

Samozrejme s dneSnymi reklamami sa to neda ani porovnat’, reklamy v
sucasnosti su uz prepracované¢ a dokonalo vymyslené, teda védcSina z nich.
Existuje nespocetné mnozstvo definicii reklamy, ktoré sa liSia od autora k
autorovi. V knihe Marketingova komunikace od Miroslava Karli¢eka a Petra
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Krila sa mozeme docitat, Ze reklama je komunika¢na disciplina,
prostrednictvom ktorej je mozné efektivne predavat’ marketingové posolstva
masovym cielovym segmentom. Reklama dokdze ciel'ova skupinu informovat’,
presviedc¢at’ a marketingovu informéciu G€inne pripominat’. Reklamu mozeme
vnimat’ ako taku ,,vlajkovu lod™* marketingovej komunikécie (Karli¢ek & Kral,
2011).

Podstatu reklamy kréasne definuje aj zakon o reklame, ktory znie: Zakon
¢. 147/2001 Z. z. Zakon o reklame a o zmene doplneni niektorych zakonov
hovori: ,,Reklama je predvedenie, prezentdcia alebo iné ozndmenie v kazdej
podobe suvisiace s obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zéarobkovou
¢innost'ou s ciel'om uplatnit’ produkty na trhu, ak osobitny predpis neustanovuje
ak* (,,Zakon o reklame a o zmene doplneni niektorych zakonov €. 147/2001%,
2001).

Jana MatuSova, redaktorka Diva.sk definuje reklamu ako prostriedok,
ktory je schopny ovplyvnit obrovsky pocet geograficky rozptylenych
zakaznikov. Vyhodou je, Ze tento proces prebieha s nizkymi ndkladmi na kontakt
a taktieZ umoziiuje predadvajucemu opakovat’ jeho oznam (MatuSova, 2013).

Definicia reklamy sa odvija aj od toho, z akého hl'adiska sa na reklamu
pozerame. To, ¢o ma vécsina definicii spolocné, je ze ide o kontrolovany proces
komunikacie neosobného charakteru prostrednictvom nejakého média s
komerénym cielom prave medzi zadavatel'om a tymi, ktorym je dany produkt
alebo sluzba urcena.

1.1.1. Funkcie reklamy

Reklama sa pouziva na propagaciu znaciek, firiem alebo myslienok.
Reklama ako takda md obrovské mnozstvo roznych funkcii, jednou z
najhlavnejsich funkcii je zvysit povedomie o existencii produktu, sluzby alebo
samotného podniku. Cielom je posilnit’ atraktivnost’ daného produktu alebo
sluzby, ziskat’ zdkaznikov a v neposlednom rade presvedcit’ ich, aby nakupovali.
Pokial’ mé reklama splnit’ svoj ucel, tym sa mysli oslovit' spotrebitel'a, musi
informovat’, presviedcat’, predavat’.

Reklama dokéze oslovit’ geograficky roztrisené ciel'ové skupiny. Cielom
reklamy je konkrétna tloha a miera jej naplnenia v rdmci konkrétneho publika a
konkrétneho casu. Ciele reklamy rozdel'ujeme podl'a toho, ¢i je cielom reklamy
informovat’, presvedcit’, pripominat’, porovnavat alebo utvrdzovat’.

e Ciel'om informativnej reklamy je vytvorit’ povedomie o znacke, ako aj o
novych produktoch alebo novych vlastnostiach existujucich produktov.

e Cielom prisvied¢acej reklamy je vytvorit priazen, preferenciu,
presvedcCenie a rozhodnutie pre produkt.
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e Cielom pripominacej reklamy je stimulovat opakované ndkupy
produktov u spotrebitel’ov.

e Cielom porovnavacej reklamy je priamo alebo nepriamo porovnat
vlastnosti dvoch ¢i viacerych znaciek potencialnych konkurentov.

e (Cielom utvrdzujucej reklamy je presvedCit neddvnych zdkaznikov
znacky, Ze urobili spravne rozhodnutie (Janouch, 2014).

1.2. Charakteristika psycholégie reklamy

Reklama a psychologia st pojmy, ktoré spolu rozhodne suvisia. Myslime
si, ze klI'i¢ovym aspektom pre tvorbu uspesnej reklamy, ¢i dokonca aj celej
marketingovej komunikacie je pochopenie a nésledne vyuzitie poznatkov zo
psycholdgie.

Autorka Jitky Vysekalovej psycholdgiu uplatiiovant v reklame alebo aj v
inych forméach marketingovych komunikaciach definovala ako: vSetky psychické
a psychologické relevantné objekty a procesy, ktoré st obsahom tejto
komunikacie, resp. s nimi vecne alebo ¢asovo suvisia (Vysekalova, 2023, p. 56).

Pod psychické a psychologické relevantné objekty moZeme zahrnut vSetky
aspekty, ktoré ovplyviiujii myslenie, chovanie a vnimanie I'udi. Na druhej strane
psychické a psychologické procesy charakterizujeme ako mechanizmy, ktoré
ovplyviiujui ako l'udia reaguji na marketingovi komunikaciu. To moze zahtnat
procesy spracovania informécii, rozhodovania, ucenia a iné.

1.3. Reklamné vypovede — emocionalne vs. racionalne argumenty
Pri reklaméch je nesmierne dolezité porozumiet’ ako ovplyviiuji nase
rozhodovanie a akym sposobom sa nas snazia presvedcit’ kupit’ urcity produkt
alebo sluzbu. Jednym z hlavnych aspektov reklamy je pouzivanie argumentov -
¢1 uz emocionalnych alebo racionalnych, ktoré pomahaju pri osloveni cielovej
skupiny.

1.3.1. Racionalne apely v reklame
Racionalne apely sa zameriavajui na faktické informacie o produkte ako
su jeho vlastnosti, vyhody a pouzitie. Tieto reklamy sa zvyc¢ajne snazia oslovit
rozumovu stranku spotrebitel'ov a presved¢it’ ich logickymi argumentmi o tom,
pre¢o by si mali vybrat’ urCity produkt alebo sluzbu. Vyuzivanie raciondlnych
apelov je typické pre oblast’ financnych sluzieb automobilového priemyslu alebo
elektroniky (MatuSova, 2013).

1.3.2. Emocionalne apely v reklame

Emocionalne apely v reklame vyvoldvaji pocity, ktoré su casto pre
spotrebitel'a lepSie zapamaitatelné ako raciondlne odvodzovanie benefitov
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produktu ¢i sluzby. Népadito stvarneny pribeh, ktory je zaloZeny na
emociondlnych apeloch je lepSie zapamadtatelny, no otdzne ostava, ¢i si
spotrebitel zapamitd aj znaCku alebo len emdciu, ktorti v nej vyvolala. Pri
raciondlnych apeloch rozliSujeme rdézne motivy ako st humor, strach, tragicky
motiv alebo erotika (Matisova, 2013).

1.3.3. Humor v reklame

Z psychologického hl'adiska patri humor k emocionalnym apelom, ktory
vyvolava prijemné pocity a dobra naladu. Tieto pocity si pre spotrebitela
zapamdtatel'né, len nie je vzdy spdjane so znackou.
Pouzitie humoru v reklame prispieva k pozitivnemu postoju divaka k reklame,
avsak je dolezité pouzit’ spravny $tyl humoru. Pri jeho vyuziti musime brat’ ohl'ad
na ciel'ovu skupinu, ktort chceme oslovit’ a ciel reklamnej kampane. Ak, sa na
tieto aspekty nezameriame, moze sa humor stat’ nezrozumitel'ny pre divaka, a tak
nastava velkd pravdepodobnost, Zze si ho vysvetli neziadicim spdsobom
(Vysekalova, 2023).

1.3.4.Erotika v reklame

Existuje mnozstvo sposobov na znazornenie erotiky v reklame. Ide
napriklad o ¢iasto¢nu nahotu, vytvaranie vztahu medzi dvoma aktérmi alebo
hudbou ¢i sexualne ladenymi komentarmi (Matasova, 2013).

Reklamy, ktoré st uréené primarne Zenam maji skor eroticko -
romanticky podtext. Vyplyva to zo zisteni, Ze pre Zeny st dolezité aj iné muzské
aspekty a neprikladaji vzhladu az taka ddlezitost. AvSak podla vyskumov
Felsera z roku 1998 maju Zeny aj muzi venuju zvySenu pozornost’ reklamam s
erotickymi stimulmi. Napriek tomu pozornost’, ktora je erotickym prvkom v
reklame venovana odvadza pozornost’” od produktu a celkového reklamného
posolstva (Vysekalova, 2023).

1.3.5.Strach v reklame

S motivom strachu v reklame sa stretdivame pomerne Casto. V tychto
reklaméch st zvéacsa prezentované hrozby z negativnych dosledkov, ktoré mozu
nastat’, pretoze Clovek nevlastni urcity produkt alebo nevyuziva dant sluzbu.
Hlavnym ciel'om je ukazat’ 'udom, a to vicSinou drastickym spdsobom, aké
neziaduce dosledky moze mat’ zanedbanie urcitého spravania.

Tento spésob ma motivovat’ I'udi k odpovedajucemu spravaniu, ¢i uz ide
o pouzivanie produktu, zmenu Zzivotnych navykov alebo vyuZzivanie urcitych
sluzieb. Skvelym prikladom je vyskum Janisa a Feshbacha z roku 1953, ktory
skimal ucinnost vychovnych filmov zameranych na zubni hygienu. Pri
prednaske pomocou verbalnej ale aj vizudlnej formy, konkrétne pomocou
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obrazkov rdéznych chordb Ustnej dutiny, zastraSili Studentov, ukazovanim
dosledkov zanedbévania starostlivosti o zuby. Aj ked” prva skupina Studentov
mala najvacsi strach, nedosiahla Ziadne zlepSenie zubnej hygieny.

Pre uc¢innost apelov na strach je ddlezita intenzita strachu, ktory reklama
vyvola. Ide o to vyvolat’ primerant davku strachu, ktora aktivuje pozornost’ a nuti
I'udi uvedomit’ si, Ze sa dand udalost’ mdze stat’ aj im. Apel zalozeny na strachu
je neucinny prave vtedy, ak v reklame chyba myslienka alebo sposob akym
modzeme odvratit’ hroziace nebezpecie (Vysekalova, 2023).

1.4. Neuromarketing

Ako sme uz vyssie avizovali pri ndkupnom spravani sa stretavame s tym,
ze pri vybere produktu sa nerozhodujeme primarne racionalne, ale na zéklade
emocii. Prave touto problematikou sa zaoberd neuromarketing, ktory skuma
spotrebitel'ské spravanie pomocou rdéznych nastrojov. Je to technika, ktord
hlboko skiima nevedomé Cinnosti vykonavané spotrebitel'om a ako tieto reakcie
ovplyviiuji ndkupné spravanie.

Neuromarketing moézeme definovat ako zaclenenie neurologickej a
kognitivnej vedy do marketingovych praktik. Namiesto toho, aby sme sa
zamerali len na to, Co sami uvadzame v kvalitativnych prieskumoch,
neuromarketing skiima, ako na§ mozog reaguje na podnety (,,6 Examples of
Brands Using Psychology in Social Media Marketing*, 2018).

Pri neuromarketingovom vyskume sa vyuZzivaji najcastejSie technologie
fMRI a EEG. Obe technolégie sleduji mozgovu aktivitu, srde¢ny tep, pohyb oci
¢i teplotu tela. Technologia EEG sa vyuziva CastejSie pri sledovani dynamickych
marketingovych stimulov, akymi su napriklad televizne reklamy alebo
pohyblivé reklamy na webe, pripadne socidlnej sieti. fMRI sa vyuziva pri
skimani statickych stimulov — dizajn produktu, balenie, slogan alebo logo
znaéky (,,Co je neuromarketing a ako ho vyuzivat' v praxi, 2021).

Neuromarketing sa bezne pouziva v reklame pomocou emocionéalnych
apelov. Pomocou emdcii spotrebitelov moézu marketéri vytvarat’ reklamy, ktoré
rezonuju s ich cielovym publikom a vyvolavaju pozadované emocionalne
reakcie, ktoré ovplyviiuju nakupné rozhodnutia (,,Why neuromarketing is
essential for creating impactful ads.*, 2022).

2. VYUZIVANIE EMOCIONALNYCH APELOV V REKLAME
A ICH VYSKUM POMOCOU NEUROMARKETINGU

V tejto Casti odbornej prace sa zameriame na pripadové Studie z redlneho
sveta a priklady efektivnych kampani, ktoré vyuzivaji emocionalne vyzvy na
zaujatie zékaznikov a dosiahnutie pozadovanych vysledkov s cielom
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demonstrovat’ praktické vyuzitie a ucinnost emociondlnej reklamy v
neuromarketingu. Tieto pripadové Studie sliizia ako ndzorné priklady mnohych
ucinkov, ktoré moze mat’ emocionalna reklama na spravanie zékaznikov a
vnimanie znacky.

2.1. Uspesnost’ emocionalnych kampani v praxi

V analyze IPA dataBANK, ktord obsahuje 1 400 pripadovych stadii
uspesnych reklamnych kampani, dopadli kampane s c¢isto emociondlnym
obsahom priblizne dvakrat lepsSie (31 % vs. 16 %) ako kampane racionalnym
obsahom.

Reklamné kampan spolo¢nosti Coca-Cola s ndzvom "Zdielajte kolu" je
jednym z najzndmejSich prikladov emocionélnej reklamy. Kampan bola spustena
v mnohych krajindch po celom svete a zaloZena bola na tom, Ze nahradila logo
Coca-Coly na fTasiach a plechovkach popularnymi menami a prejavmi lasky.
Emocionalnu pritaZlivost’ tejto kampane by sme mohli rozdelit’ na dve Casti:

1. Personalizdcia: Coca-Cola podporovala inkluziu a pocit osobného spojenia
tym, Ze na obale flaSiek a plechoviek uvadzala mend l'udi. Zakaznici boli
vyzyvani, aby naSli a zdiel'ali kolu s priatelmi a rodinou, aby zdoraznili
koncept zdiel'ania Stastnych chvil.

2. Nostalgia: Tym, ze reklama vyvoldvala spomienky na vychutnavanie si koly
s priatelmi alebo rodinou, vzbudzovala nostalgické pocity. Zapojenie
spotrebitel'ov bolo vyrazne ovplyvnené touto emocionalnou rezonanciou.

Vysledkom tejto kampane bol zvySeny predaj, aktivne zapojenie
pouzivatelov socidlnych médii, ktori zdielali prisposobené flase koly na
socidlnych sietach. Tato pripadovd Studia jasne wukazuje, ako mozu
personalizicia a nostalgia spolupracovat pri tvorbe silnych emocionalnych
pritazlivosti v reklame (,,The impact of emotional appeals in neuromarketing:
Analyzing the brain responses of consumers to emotional advertising
campaigns®, 2023).

2.2. Vyuzitie neuromarketingu v reklamnych kampaniach
V predchéadzajucej kapitole sme avizovali uspe$nost’ reklamnej kampane

od znacky “Coca Cola“, ktor¢ je lidrom na trhu. Podl'a zisteni z vyskumov ma
tato spolo¢nost’ viacero uspesnych reklamnych kampani, ktoré¢ lamu rekordy.
Avsak jednym z hlavnych dévodov ich uspechu su znalosti o neuromarketingu
ajeho vyuzitie v praxi. Tu je niekolko spdsobov, ako Coca-Cola vyuziva
neuromarketing:
1. Farby a dizajn obalov: Coca-Cola vel'mi dokladne vyberd farby a dizajn

obalov produktov. Napriklad, ¢ervena a biela farba st dokladne zvolené,

pretoze su povazované za emocionalne putavé a zanechavaju silny dojem.
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2. Emociondlne spojenie: Coca-Cola sa snazi vytvorit silné emociondlne
spojenie so svojimi spotrebitel'mi prostrednictvom rekldm a marketingovych
kampani. Neuromarketing sa pouziva na identifikaciu klIaiCovych emocii,
ktoré vyvolavaju pozitivne reakcie v mozgu spotrebitel’'ov, a nasledne sa tieto
emocie zohl'adiiuja v reklaméch.

3. Spolupraca s influencermi: Coca-Cola spolupracuje s influencermi a
osobnost’ami na socidlnych médiach, ktoré maju velky dosah a vplyv na
svojich sledovatel'ov. Tieto spoluprace st navrhnuté tak, aby vyuzili
neuropsychologické principy na zvysenie atraktivity znacky.

4. Reklama a produkty v prostredi: Coca-Cola sa snaZi umiestiiovat’ svoje
reklamy a produkty do prostredia, kde budi vzbudzovat pozitivne
emociondlne reakcie u spotrebitel'ov. To moze zahfnat’ umiestnenie reklamy
na miestach, kde sa l'udia citia §t’astni alebo spokojni.

5. Neurovedomé odkazy: V niektorych pripadoch méze Coca-Cola vyuzivat
neurovedomé odkazy vo svojich reklamach, ktoré sa snazia ovplyvnit
spotrebitel'ov na nevedomom alebo podvedomom urovni. Tieto odkazy mézu
zahfnat’ ur€ité zvuky, obrazy alebo slova, ktoré aktivuji urcité oblasti mozgu
a ovplyviiuju rozhodovanie.

Tieto stratégie su len niektorymi sposobmi, ako Coca-Cola vyuziva
neuromarketing na zvySenie svojej atraktivity a vplyvu na spotrebitel'ov. Ich
cielom je vytvarat silné spojenie so svojimi zdkaznikmi a zvySit' predaj ich
produktov prostrednictvom ucinnych marketingovych kampani (,,Coca-Cola’s
NeuroMarketing Strategy : Sensory Marketing.*, 2013).

2.2.1. Neuromarketing na podujati Super Bowl

Super Bowl je najprestiznej$im a najpopularnejSim profesionalnym
futbalovym podujatim, ktoré sa stalo nielen vrcholom amerického futbalu, ale aj
dolezitym obchodnym a medidlnym podujatim, ktoré prildka znacky z celého
sveta s cielom ziskat’ pozornost’ milionov divakov. Je to udalost’, na ktort sa tesi
mnozstvo futbalovych fanusikov, no zaroven je to obdobie ddlezité aj pre
neuromarketingové spoloc¢nosti. Po Super Bowle sa zaCinaji objavovat’ prvotné
vysledky neuromarketingovych Studii, ktoré sa zaoberaji analyzou reakcii
divékov na reklamy vysielané pocas tejto vel'kej udalosti. Jedna z takychto Studii
bola vykonand spolo¢nostou Innerscope Research, ktord sa zamerala na
sledovanie stratégie, ktort pouZili r6zni inzerenti.

Reklama, ktort Innerscope Research analyzovala, bola od spolo¢nosti
Volkswagen zroku 2011. Tato reklama zachytila pozornost’ divadkov, prezentujic
postavu malého chlapca v kostyme Darta Vadera, ktory "naStartoval" model auta
VW Jetta pomocou svojej "magickej sily". Aj napriek tomu, ze reklama dosiahla
vysoké hodnotenia u reklamnych kritikov a verejnosti, neuromarketingova Studia
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ukazala, ze tato reklama bola doteraz najputavejsia. Kritikou v§ak bolo, ze znacka
a produkt sa objavili az na konci reklamy, ¢o mohlo viest' k zabudnutiu ich
identity. Podl'a Carla Marciho, generalneho riaditela a hlavného vedeckého
pracovnika spolo¢nosti Innerscope Research, niekolko inzerentov vyuZilo
podobnu stratégiu aj v d’alSich rokoch.

Jednym z prikladov je reklama Volkswagenu z roku 2012 s ndzvom "The
Bark Side". Téato reklama vyvolala silni interakciu divdkov, pri¢om ich
angazovanost’ dosiahla maximum po druhom zobrazeni znacky, ¢o ukazuje na
ucinnost’ pristupu spojenia znaCky so silnym emociondlnym zazitkom.
Innerscope Research vyuziva rézne biometrické merania, ako je srdcova
frekvencia, potenie pokozky, dychanie a pohyb, na vyhodnotenie zapojenia
divéaka. Tieto Studie umoziiuju lepSie pochopit’, ako reklamy ovplyviiuja divakov
na emocionalnej Urovni a ako moézu byt tieto poznatky vyuzit¢ na dalSiu
optimalizaciu reklamnych stratégii (,,Super Bowl Ads: Pays of*, 2012).

2.3. Vyuzitie neuromarketingu v slovenskych reklamnych kampaniach

Vyuzivanie neuromarketingu na Slovensku nie je eSte také rozsirené, no
zda sa, ze je to oblast’, ktora sa prave zacina rozvijat. Jednym z prikladov
uspesného vyuzitia neuromarketingu na Slovensku je kampan nadacie Dobry
anjel. V ich televiznej kampani sa rozhodli aplikovat’ principy neuromarketingu,
aby efektivne oslovovali cielovi skupinu a aby v nej vzbudili embcie.
Vysledkom prace neuromarketérov bola kampan, ktora sa ukazala byt nielen
emotivnejSia, ale aj G¢innejSia. Tato kampan bola oznaCend za najuspeSnejsSiu
televiznu kampani v historii nadacie Dobry anjel. Tymto uspechom sa potvrdzuje
potencial neuromarketingu v slovenskom prostredi a otvara sa priestor pre d’alSie
vyuzitie tohto pristupu v marketingovych stratégiach.

Reklamny spot ma 31 sektind, pocas ktorych sa v nom objavia dve
kreslené postavy: jednou z nich je dcérka, ktora spieva pesnicku "malé koniky
I'abi boh ale inak", konkrétne: "moja mamicka I'ibi ma", ktort spieva malé
dievcatko. Hlas dievcéatka pridava spotu na autenticite a prirodzenosti a dotyka
sa divaka na hlbSej trovni. Reklama je jednoduchad, jasna a priama, ¢o umoziuje
divakovi I'ahko sa pripojit’ k hlavnej myslienke kampane. Takato priamociarost’
modze zvysit zapamdtatelnost’ reklamy a posilnit jej ucinok. Na konci
reklamného spotu sa silno zdoraziiuje myslienka, Ze hoci laska mé moc
vykonévat’ zazraky, v boji so zdkernou chorobou je potrebna d’alSia pomoc, a to
prave od dobrého anjela. ZIta farba v pozadi je vyuZitd najmi na ziskanie
pozornosti divakov. Téato farba modze vyvolavat pocity nadeje, no zaroven ju
mozno chapat’ aj v negativnom kontexte ako signal varovania alebo neistoty. V
reklame tak posobi ako kontrastné prvok, ktory ma za tlohu zvyraznit’ hlavna
myslienku a pritiahnut’ pozornost’ divaka. Tento kontrast prispieva k celkovému
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emocionalnemu efektu, ktorym sa snazi kampan dosiahnut’ (,,Aky je potencial
vyuzitia neuromarketingu na Slovensku*, 2018).

2.4. Zaverecne zistenia a nasledne odporucania

Na zéklade predchadzajucich zisteni mézeme avizovat, ze reklamy
s emocionalnymi apelmi dosahuju lepSie vysledky. Prikladom efektivnej
emocionalnej reklamy je kampan od spolo€nosti Coca-Cola, ktord vyuZivala
personalizaciu a nostalgiu na zaujatie zdkaznikov a zvySenie predaja, ale aj
slovensku reklamu od spolo¢nosti Dobry anjel, ktoré zvysila svoje dosahy na
zaklade vyuzitia poznatkov z neuromarketingu.

Po analyze Studii a prikladov odporucame znackam lepSie vyuzivat
emociondlne apely v ich reklamach. Personalizicia a nostalgia su silné néstroje
na vytvorenie spojenia so zakaznikmi a vyvolanie pozitivnych emociondlnych
reakcii. Okrem toho, vyhl'addvanie spdsobov ako vyuzit' neuromarketing moze
byt’ klI'i¢om k efektivnejSiemu osloveniu ciel'ovej skupiny. Znacky by mali dbat’
na to, aby ich reklamy boli priamociare, autentické a schopné vyvolat’ emdcie u
divdkov, Co prispieva k ich zapamitateInosti a ucinnosti. Sledovanie a
vyuZzivanie najnovSich trendov v neuromarketingu moéze byt konkurenénou
vyhodou v dnesnej spolo¢nosti, ktora je nasytena reklamou.

ZAVER

Reklama v stucasnej dobe nie je len obycCajnym spdsobom propagacie
produktov a sluzieb, ale skor sofistikovanym nastrojom, ktory ma za ciel
ovplyvnit’ naSe myslenie, rozhodovanie a spravanie sa. V tomto prieskume sme
sa zameriavali na Stidium emocionalnych apelov v reklame a ich vplyv na
spotrebitel'ské spravanie, s dorazom na vyuzitie neuromarketingu.

Na zaklade naSho vyskumu sme zistili, Ze emociondlne apely maju v
reklame vyznamnt ulohu a Casto su ucinnejSie ako racionalne argumenty. V
reklamach sa Casto vyuziva humor, erotika a strach na to, aby oslovovali
spotrebitelov na emociondlnej irovni a vyvolavali v nich poZadované reakcie.

Neuromarketing, ako novy pristup vo vyskume spotrebitel'ského
spravania, ndm umozinuje lepSie porozumiet’ tomu, ako naSe mozgy reaguji na
reklamné podnety. VyuZitie neuromarketingu v praxi ndm pomaha optimalizovat’
reklamné kampane a vytvarat’ znacky, ktoré maju silni emociondlnu rezonanciu
s cielovym publikom.

Pripadové Studie, ako napriklad uspech reklamnej kampane spolo¢nosti
Coca-Cola, nam ukazuju, ze efektivna emocionalna reklama moze mat’ pozitivny
vplyv na znacku a zvySit predaj produktov. Vyuzitie neuromarketingu v
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reklamnych kampaniach ndm umozZiluje presnejSie identifikovat’ emocie a
reakcie spotrebitel’'ov, o vedie k vytvoreniu t¢innejsich a atraktivnejsich reklam.

Celkovo sme zistili, ze emocionalne apely a neuromarketing su
neoddelite'nou sti€astou sucasnej reklamnej praxe a maju vel'ky potencial zvysit
ucinnost’ reklamnych kampani a vytvérat’ silné spojenie so zakaznikmi. Je preto
dolezité, aby reklamnici a marketéri vyuzivali tieto nastroje s porozumenim a
citlivost'ou na potreby a preferencie ich ciel'ového publiku.
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NEUROMARKETING AKO SPOSOB VYSKUMU
VIDEOREKLAMY

Viktoria Viszkocs — Tamas Darazs

ABSTRAKT

Prispevok sa zameriava na neuromarketingovy vyskum piatich videoreklam propagujuce
doplnkové vzdeldvanie v oblasti online marketingu vzdelavacej institucie Digitdlna Univerzita.
Pomocou analyzy emoc¢ného nabudenia, analyzy emociondlnej valencie a mapovania pohl'adu
sme identifikovali kla¢ové faktory ovplyviiujice vnimanie vybranych videoreklam. V praci
prinasame teoretické vychodiska v oblasti vnimania, videa ako audiovizualneho propagaéného
prvku a videoreklamy. Sucastou analytickej Casti prace je analyzovanie a vyhodnotenie
vysledkov vyskumu, ktoré tvoria vyznamnu ¢ast’ pri vypracovani navrhov.

Kruacové slova: Neuromarketing. Spotrebitel'ské spravanie. Video. Videoreklama. Vnimanie.

ABSTRACT

The paper focuses on neuromarketing research of five video advertisements promoting
complementary education in the field of online marketing of the educational institution Digital
University. Using emotional arousal analysis, emotional valence analysis and viewpoint mapping,
we identified key factors influencing the perception of the selected video advertisements. In this
paper, we provide theoretical background on consumer behavior, perception, and video as an
audiovisual promotional element. The analytical part of the thesis includes analyzing and
evaluating the research results, which form an important part in the development of the proposals.

Key words: Neuromarketing. Consumer behaviour. Video. Video advertising. Perception.

UvVoD

Dynamicky vyvoj trhu podnecuje dolezitost” pochopenia spravania sa
spotrebitel'ov. Ciastoéne k tomu prispieva aj kontinualna produkcia novych,
podobnych produktov a sluZieb. Je potrebné ist’ hlbsie a identifikovat’ faktory
vyvolavajice pozitivne a negativne reakcie v podvedomi spotrebitel'ov. Pomdct’
nam v tom dokéze neuromarketingovy vyskum, vdaka ktorému dokazeme
sledovat’ reakcie zdkaznikov na r6zne formaty reklamy. Zaroveit ndm poskytuje
cenné informécie o pocitoch, pozornosti a emociondlnych reakciach
spotrebitel'ov pri interakcii s produktom ¢i samotnou reklamou.

Hlavnym cielom prace je prostrednictvom neuromarketingového
vyskumu identifikovat’ kI'acové faktory ovplyviiujuce vnimanie videorekldm
Digitalnej Univerzity. Nasledne na zaklade vysledkov vypracovat’ vhodny navrh
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na optimalizdciu videoreklamy v nasledujicom obdobi propagovanie
doplnkového vzdelavania na Digitalnej Univerzite.

Prispevok je ¢leneny do Styroch hlavnych kapitol. Prva kapitola je venovana
teoretickym vychodiskdm, v rdmci ktorého priblizujeme vnimanie, video ako
audiovizualny propagaény prvok a videoreklamu. V druhej kapitole
vymedzujeme hlavny ciel’ prace a parcialne ciele. Dalej uvadzame kratky opis
Digitalnej Univerzity a priblizujeme metodiku prace od pracovnych postupov,
cez spdsoby ziskavania udajov, az po pouzit¢ metédy a velkost vyskumnej
vzorky. V tretej kapitole analyzujeme vysledky neuromarketingového vyskumu,
ktory nam poskytuje dolezité zistenia o nevedomych reakcidch participantov.
Zaverecna kapitola je venovana navrhu videoreklamy.

1. TEORETICKE VYCHODISKA

Sucasnosti st videoreklamy neoddelitelnou stcastou marketingove;j
komunikacie kazdej znacky. Ich uspech vSak nespociva len vo vizudlnom
spracovani, ale vo velkej miere na to, ako ich spotrebitelia vnimaju.

1.1. Vnimanie

Pochopenie psychologického konceptu vnimania je klIaom k
pochopeniu spravania sa spotrebitel’'ov a ich rozhodovaniu sa najma pod vplyvom
reklamnych podnetov. Vnimanie ako stcast’ kognitivnych procesov zohrava
dolezitt ulohu pri spracovani informacii. Pricom vychadzame z predpokladu, ze
spravanie jednotlivcov je ovplyvnené ich vnimanim reality. Ide o jedinecnu
schopnost’ interpretdcie informacii jedincov. Kone¢ny vysledok vnimania je
ovplyvneny celou radou vonkajsich aj vnatornych vplyvov (Svétlik et al., 2017)

Selektivita

Selektivita ovplyviiuje spracovanie kazdej informacie a vedie k
individudlnym reakciam na reklamné posolstva (Kacaniova, 2014). Podla
Lantosa (2014) sa selektivita spracovania informécii najviac prejavuje vo faze
vystavovania a pozornosti, kym subjektivita vznikd pri porozumeni a
interpretacii. Reklamné posolstvo by preto malo byt jasne komunikované, a to
bud’ v sulade s oc¢akdvaniami a skusenosti prijemcu alebo vyrazne odlisné a
zaroven v sulade s percepcnymi predispoziciami.

Podnety

Podnety a ich vlastnosti zohravaji kI'a¢ovu tllohu v rdmci vnimania. Tieto
vlastnosti rozdel'ujeme na objektivne ako umiestnenie, vel'kost’, kontrast, pohyb,
opakovanie, intenzitu, a subjektivne. Objektivne podnety vytvaraji zadavatelia
reklamy, zatial' ¢o subjektivne sa vytvaraji v mysliach prijimatel'a (Kacaniova,
2014). Zaroven su tieto podnety navzajom prepojené.
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Pozornost

Pozornost’ je proces, kedy sa zameriavame na konkrétne veci, zatial’ ¢o
iné ignorujeme. RozliSujeme ,,zdmernu pozornost,” ktora je vedoma a
nreflexivnu pozornost’,” ktora vychddza z prirodzenej zaujatosti (Costandi,
2014). Sposob, akym prijimame a spracivame informadcie, ma vyrazny vplyv na
naSu pozornost. Vyznamnu ulohu zohravaji aj vplyvy z okolia, nakol’ko maja
tendenciu narusit’ a sicasne rozptylit’ nasu pozornost'.

Zdroj informacii

Vnimanie je ovplyvnené aj samotnym zdrojom informadcii, konkrétne
jeho atraktivnost'ou, ktora odraza jeho socialnu hodnotu. Jeho atraktivita je dana
fyzickou pritazlivostou, osobnostou, charizmou, socidlnym statusom alebo
podobnost'ou k recipientovi. V reklaméch Casto vystupuji fyzicky atraktivni
ludia, ktori vyzeraju $t'astni. Takymto spésobom sa vytvara efekt, pri ktorom sa
Stastie spaja s propagovanym produktom, pri¢om atraktivni l'udia pritahuju
pozornost’ k reklame a nie k jej obsahu (Svétlik, 2017).

Emécie

V sucasnosti, ked” je trh preplneny enormnym mnoZstvom ponik
prevladaju predovsetkym tie, ktoré poskytuju viac emociondlny uzitok namiesto
racionalneho uzitku alebo pridanej hodnoty. Vzhl'adom na to, je nevyhnutné
pochopit’ emocie, ktoré su komplexné citové stavy vznikajice v centrélnej
nervovej sustave, ako odpoved’ na vonkajSie a vnutorné podnety. Tieto reakcie
nasledne formuju nakupné spravanie (Darazs, 2022).

Z hladiska marketingu predstavuje vnimanie délezity proces, vd’aka
ktorému spotrebitelia dokazu interpretovat’ vSetky informacie z okolia. Ked’ze
nejde len o pasivny prijem informacii, ale o interaktivny proces, ktory vychadza
predovSetkym z predchadzajucich sktsenosti. Tato skutocnost’ predstavuje v
ramci procesu budovania znacky doélezitu ulohu, pretoze strategicky pristup
znaciek mé znacny vplyv na spdsob, akym su informacie akceptované
spotrebitel'mi.

1.2. Video ako audiovizualny propagacny prostriedok

Audiovizudlne prostriedky pdsobiace na zrak a sluch Sirené
prostrednictvom médii ako film, televizia alebo video patria medzi najucinnejsie
formy propagacie. Z dovodu silného emocionalneho pdsobenia. Ich dalSou
vyhodou je priamy vplyv na zmysly recipientov, dynamika pohybu a farieb,
vysoké néazornost’ ¢i relativne nizke néklady na oslovenie Sirokej verejnosti.
Klasifikovat’ ich m6zeme podl'a techniky spracovania ako hrané, animované,
generované pocitacom alebo kombinované, teda podla nosicov a médii.
Klacovymi vyrazovymi prostriedkami st obraz, zvuk, pohyb a farba (Juraskova
& Horndk, 2012, in Horndk, 2014). Tym video kombinuje zvukovl technologiu
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a vizudlnu techniku tak, aby vznikol dynamicky a pltavy zaznam.
Disponuje niekol’kymi funkciami, ktorymi st pozornost’, afektivna funkcia,
kognitivna funkcia a kompenzacna funkcia (Arsayad, 2002, in Setiawa, 2022),
ktoré sme spracovali v tabul’ke 1.

Tabul’ka 2 Funkcie videa (zdroj: Arsyad, 2002, in Setiawa, vlastné spracovanie, 2023)

Funkcia pozornosti e Pritahuje pozornost.
e Vnucuje koncentraciu publika na video.

Afektivna funkcia
o Vyvolava emocie a postoje.

—Rognitivas fankes | | o |
e Urychluje dosiahnutie ciel'ov spojenych s
pochopenim a zapamitanim posolstva.

Kompenzac¢na funkcia

e Poskytuje kontext, ktorého schopnost’ je slaba
pri organizovani a zapamétani si ziskanych
informacii.

Tieto funkcie znamenaji vyznamny vplyv pri  konzumdcii
audiovizualneho obsahu pouzivatelmi, pretoze od nich zavisi, ako bude
posolstvo prijaté. Okrem toho to ovplyviluje aj konverzie, co mdze predstavovat’
uskuto¢nenie ndkupu produktu alebo sluzby.

1.2.1. Videoreklama

Vyuzivanie videoreklamy ako reklamného nosi¢a v sucasnosti vyrazne
stuplo. Potvrdzuje to aj jej rastlici vyznam ako kl'icového reklamného nositel’a.
Je Castokrat vnimand ako efektivnejSia forma reklamy v porovnani s display
reklamou, teda bannerovou reklamou (Lou, 2018). V porovnani s obrazkami je
ovela putavejSia a jej schopnost rychlo zaujat pozornost ludi a
pretransformovat’ ich na potencidlnych zdkaznikov je fascinujuca. Potvrdzuju to
i data, ktoré hovoria, Ze az 86 % jednotlivcov preferuje sledovanie videi, ktoré
prezentuju firemné aktivity, produkty alebo sluzby (McCormick, 2024). Jej
pestrost’ a dynamickost’ ako reklamného formatu ma vel’ky potencial v d’alSom
rozvoji a vo zvySovani jej vyuzitia. Je efektivnym ndstrojom na vyvolanie
pozadovanych reakcii u spotrebitel'ov a budovani vztahov medzi nimi a znackou.

Hoci by sme sa domnievali, Ze 'udia uprednostiiuju textové prispevky,
nie je to tak. Az 82 % pouzivatel'ov preferuje sledovanie videi, ¢o nasledne
pozitivne ovplyviiuje ich nakupné rozhodnutia. AZ 64 % l'udi, ktori pozeraju
vided aj uskuto¢nia ndkup. Je to dosledkom toho, Ze l'udia spracuvaji vizualny
obsah priemerne 60 000-krat rychlejsSie ako textovy obsah. Animované videa
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maju zvlast’ patavi schopnost’ zaujat’ pozornost, a to dokonca za menej nez
desatinu sekundy (Hoque, 2020).

Okrem toho, Ze video predstavuje efektivny reklamny nosic je aj putavy
pre nase oci. Jeho pritazlivost' spoc¢iva v lahko stravitelnom formate, ktory
poskytuje oddych pre zrak v zaplave textovych informadcii na internete (Digital
Marketing Institute, 2018). Potvrdzuje to aj starSia, ale stale aktudlna §tidia. T4
tvrdi, ze az 55 % l'udi uprednostiiuje prijimanie obsahu zrakom, 30 % hmatom a
fyzicky a len 15 % sluchom (Boothman, 2002). Vd’aka tomu je popularita videa
stale na vzostupe. LCudia denne travia az jednu miliardu hodin sledovanim videi,
a to len na platforme YouTube. Bezpochybne tym video patri medzi jeden z
najvplyvnejSich marketingovych nastrojov. Jeho zaclenenie do marketingove;j
stratégie organizacie je preto nevyhnutné (Digital Marketing Institute, 2018). Z
toho vychadza, Ze pri tvorbe videoreklamy nestaci mysliet’ iba na obsah videa,
ale taktiez dolezité miesto zastadva vizudlna stranka, vratane prostredia, kde sa
video odohrava. Okrem toho kl'i€ovymi prvkami st aj samotny aktéri a grafické
spracovanie videa.

2. CIEL A METODIKA PRACE

Hlavnym ciel'om prace je na zaklade teoretickych poznatkov a na zéklade
neuromarketingového vyskumu identifikovat' klicové faktory ovplyvitujice
vnimanie videorekldm propagujuce doplnkové vzdeldvanie v oblasti online
marketingu. Na zéklade tychto informécii bude predlozeny néavrh na
optimalizaciu vyuZzivania videoreklamy v nasledujuicom obdobi propagacie
Stidia.

Pre potreby naplnenia hlavného ciel'a sme si zadefinovali Ciastkové
ciel'ov, ktoré nam pomdézu naplnit’ jednotlivé dolezité kroky. Nasimi ¢iastkovymi
ciel'mi su:

o priblizit tému prace prostrednictvom teoretickych poznatkov ziskanych
z domadcej a zahrani¢nej literatiry.

e opis videorekldm podrobenych neuromarketingovému vyskumu,

e realizacia neuromarketingového vyskumu,

e spracovanie a vyhodnotenie ziskanych dat primarnym zdrojom informécii,

e vypracovanie navrhu videoreklamy pre Digitalnu Univerzitu.

2.1. Charakteristika objektu skiimania
Objektom skiimania naSej prace st videoreklamy vzdelavacej institiicie
Digitdlna Univerzita pdsobiacej v Bratislave, ktord sa Specializuje na
profesiondlne vzdelavanie nadSenych marketérov, ¢i uz zacinajicich alebo
zabehnutych, ale aj podnikatel'ov a kazdého, kto sa zaujima o online marketing.
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Ponuka komplexné certifikované Stadium digitadlneho marketingu, roéné MBA
(Master of Business Administration) Studium a Expert $tidium, ktoré je primarne
urcené pre pokrocilych marketérov (Digitalna Univerzita, b.d.).

Stadium na Digitélnej Univerzite moéZeme zaradit medzi doplnkové
vzdelanie, a preto v Ziadnom pripade nenahrddza vysokoskolské vzdelanie
ziskané na univerzite v programe digitalneho marketingu alebo marketingovej
komunikacie.

Na analyzu sme zvolili pét’ odliSnych videoreklam. Tieto reklamné spoty
propaguju Stadium na Digitalnej Univerzite a ich ciel'om je oslovit potencialnych
Studentov nového ro¢nika. Na ilustraciu analyzovanych videoreklam uvadzame
kratky opis ich obsahu.

Videorecenzia natocena v uliciach Bratislavy s absolventmi Digitalnej
Univerzity a lektorom Oliverom Jakubikom - video ¢. 1 (d’alej V1)

Video sa odohrava v uliciach hlavného mesta Bratislava. Hlavnymi
aktérmi su absolventi Digitalnej Univerzity a jeden z lektorov Oliver Jakubik,
ktory vystupuje v Cervenej mikine s ndpisom Digitdlna Univerzita. Kazdy z
absolventov ma k dispozicii priblizne 15 sekund, pocas ktorych opisuji Comu sa
venuju, kto st a hovoria o svojich skusenostiach so stadium. Absolventov vo
videu je dokopy pat. Su genderovo aj vekovo vyvdzeni a kazdy z nich
reprezentuje iné€ odvetvie. V hornom pravom rohu je umiestnené logo Digitalnej
Univerzity pocas celého trvania videa.

Videorecenzia natofena v domacom prostredi absolventov Digitalnej
Univerzity - videoreklama ¢. 2 (d’alej V2)

Spracovanie tejto videoreklamy sa vyrazne odliSuje od V1, ktorti sme
opisovali vyssie. Videorecenzie boli nato¢ené samotnymi absolventmi v ich
domacom prostredi, o ma za nasledok menej profesionalne spracovanie videa.
Na druhej strane to moéze pdsobit’ autentickejSie a doveryhodnejsie pre niektorych
participantov. Ide o zostrih troch odlisnych videi absolventov Ingrid, Michala a
Radovana, doplnené¢ o useky s otdzkami, na ktoré odpovedali. V hornej strednej
Casti obrazovky je vyobrazené logo Digitalnej Univerzity pocas celého videa.

Video s influencerom Jovineckom (Filip Jovanovic) - video Cislo 3 (d’alej V3)

Hlavnym aktérom tohto videa je samotny influencer Jovinecko, ktory hra
rolu zamestnavatela hl'adajiiceho novi posilu do svojho timu. Obsahom videa je
vtipné porovnavanie pracovného pohovoru so skutocnostou. Influencer
jednotlivymi scénami priblizuje priebeh a situdcie, ktorymi sa l'udia bezne
stretavaju na pohovoroch a nasledne priamo v préci. Napriklad ¢astokrat sa popis
pracovnej naplne nestotoziuje so skutocnou népliou prace. Pracovna pozicia
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nebola vo videu blizSie Specifikovand. Je vSak zrejmé, Ze ide o poziciu na
marketingovom oddeleni, kedZe predmetom propagacie je Studium online
marketingu. V pozadi videa mézeme pocut aj Zensky hlas, ktory patri
zaujemkyni o pracovnu poziciu. Dej sa odohrdva na viacerych miestach sti¢asne.
St nimi miestnosti v bytovke pripominajuce kancelarie a vchod do nezname;j
budovy.

Video s influencerom Vorvankom a jeho psom Ninom - video &islo 4 (d’alej
V4)

Koncept tohto videa moézeme zaraditt medzi celkom netradicné
influencerské videa, ked’Ze jednym z hlavnych aktérov je vel'ky hufiaty psik Nino
a jeho pan Vorvanko. Psik Nino hrd v tomto pripade syna, ktory stoji pred
zivotnym rozhodnutim, ¢im chce byt a musi nasttpit’ do Skoly. Prva ¢ast’ videa
sa odohrdva vonku na terase a zaver videa v byte pred vchodovymi dverami.
Pocas celého videa influencer Vorvanko vedie rozhovor s Ninom. Odpovede a
otazky Nina st znazornené prostrednictvom tituliek.

Video s influencerom Ferom Joke (FrantiSek KoSarist’an) - video ¢. 3 (d’alej
V5)

Tretie video v spolupraci s influencerom Ferom Joke, podobne ako video
s influencerom Jovineckom poukazuje na priebeh rozhovoru na novu pracovnu
poziciu. V tomto pripade vSak ide o neidentifikovate'nii pracovnu poziciu.
AvSak predpokladame, Ze ide o marketingovu poziciu, kedze sa propaguje
Studium online marketingu. Influencer Fero Joke hra v tomto videu personalistku,
ktora ma na starosti pohovor s novou zaujemkyiiou o pracovnu poziciu. Okrem
Fera Joke v tomto videu nevystupuje nikto iny. Spomina sa len priezvisko
zaujemkyne - pani Dlha. Celé video sa odohrdva v miestnosti pripominajiicu
kancelariu. Video je nahrané na vysku, kvoli ¢omu ho v postprodukcii upravili a
okolo videa na bo¢né strany doplnili texty suvisiace so Stadiom.

2.2. Pracovné postupy

Pri vypracovani prvej kapitoly prispevku sme vyuzili metody
vyhladdvania, triedenia aanalyzy domadcich a zahranicnych kniznych a
internetovych zdrojov, ¢o nam poskytlo zaklad pre obsah prispevku. Dalej sme
si stanovili hlavny a ¢iastkové ciele. V druhej kapitole sme predstavili Digitalnu
Univerzitu, opisali skimané videoreklamy, postupy, metdédy pouzité na
interpretaciu ziskanych udajov a velkost’ vyskumnej vzorky. V tretej kapitole
sme hibkovo analyzovali kI'i¢ové zistenia, ktoré nam poslazili pri vypracovani
navrhov v Stvrtej kapitole.
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2.3. Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

S ciel'om priblizenia zvolenej témy sme vyuzivali primarne a sekundarne
zdroje informacii. Sekundarne idaje sme Cerpali z odbornej kniznej publikécie a
overenych online zdrojov od domacich a zahrani¢nych autorov. Pre rozsirenie a
doplnenie informacii ziskanych z kniznych publikacii sme cerpali aj z online
vedeckych databaz ako ResearchGate ¢i odbornych blogov.

Primarne udaje sa ziskali z neuromarketingového vyskumu a nésledného
dotaznikového prieskumu, ktoré boli nevyhnutné pre dosiahnutie hlavného ciel'a
prace. Testovaniu sme podrobili pat’ videorekldm Digitalnej Univerzity, ktoré
nam poskytla Digitdlna Univerzita zo svojej internej databazy. Vybavenie
neuromarketingového laboratoria zahfiialo webkameru na zaznamenavanie
emocii participantov, biometricky pristroj Eye Tracker na sledovanie pohybu o¢i
a Galvanometer Shimmer GSR na sledovanie vodivosti koZze.

V rémci analyzy objektu skiimania sme ziskavali informacie z webovej
stranky Digitalnej Univerzity. Pri popise jednotlivych videorekldm sme sa
sustredili na samotné vided a ich obsah.

Na zaver sme detailne analyzovali a vyhodnotili informécie z primarnych
a sekundarnych zdrojov, pricom sme vyuzili metédy indukcie a dedukcie na ich
hodnotenie. Vysledky sme potom konkretizovali do navrhov s cielom ich
aplikacie v najblizSom propagacnom obdobi Digitalnej Univerzity.

2.4. Pouzité metody
Pre zber informécii prostrednictvom priméarnych zdrojov sme vyuZili

metody ako:

¢ Analyzu emoc¢ného nabudenia, ktord nam poskytla dolezité udaje o tom, ako
sa participanti citili a ako reagovali na podnety, ktoré sa vyskytovali vo
videach.

e Analyzu emocnej valencie, ktord nam poskytla data o presnych emdciach,
ktor¢ participanti prezivali.

e Mapovanie pohl'adu, vd’aka ktorému sme ziskali informacie o pohybe o¢i po
obrazovke pocitaca, vratane miery pozornosti participantov.

e Dopytovanie, ktoré nam poskytlo dopliujuce informacie o vedomych
emociach participantov.

Obmedzenia vyskumu

Pred samotnym vyskumom sme narazili na hlavnu prekdzku v osloveni
participantov, ktori mali reprezentovat’ potencidlnych Studentov Digitdlnej
Univerzity. Vzhl'adom na ¢as a miesto uskuto¢nenia vyskumu sme zaznamenali
vysoky podiel negativnych odpovedi, ¢o viedlo k menSiemu poctu zicastnenych
a nerovnomernému zastupeniu cielovych skupin. To mdéze mat’ za nasledok
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limitovanie vypovednej hodnoty vyskumu, avSak do budicna sa budeme snazit
vzniknuty nepomer odstranit’ za i€elom spol’ahlivejsich vysledkov.

2.5. Velkost’ vyskumnej vzorky

Vyskum sme uskutocnili 27. marca 2024 v METHOD LAB-e na Fakulte
masmedidlnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave pod
vedenim péana doktora Dardzsa. Vzorku naSej neuromarketingovej Stadie tvorili
potencialni Studenti Digitalnej Univerzity vo vekovej kategorii 20 az 50 rokov.
Celkovo sa vyskumu ztc¢astnilo 20 ucastnikov, pricom len 19 z nich sa podrobilo
vyskumu, pretoZe jedna ucastni¢ka mala ocné ochorenie keratokonus. Socialny
status Ucastnikov bol rozmanity, zahfial Studentov na plny Gviazok, pracujucich
Studentov, marketérov, Zivnostnikov, podnikatel'ov a pracujucich l'udi. Vyskum
sme realizovali s ohl'adom na minimaliziciu skreslenia vysledkov, vdaka
nahodnému poradiu videoreklam, aby sme predisli Gnave participantov alebo
preferencii prvej vol'by.

3. DOSIAHNUTE VYSLEDKY

Analyzou emo¢ného nabudenia sme ziskali dolezité udaje o tom, ako sa
participanti citili a ako reagovali na podnety, ktoré sa vyskytovali vo videach. Na
zaklade tych dat vSak nevieme presne urcit, ¢i ide o pozitivnu alebo negativnu
emociu. V tom nam pomohla analyza emocnej valencie, vdaka ktorej sme ziskali
udaje o presnych emociach, ktoré participanti prezivali. Vysledky ziskané
vyskumom sme pre potreby relevantného vyhodnotenie zoskupili a vytvorili ich
priemer. Nasledne sme pristupili k ich analyze, komparacii a vyhodnoteniu.

3.1. KPucové zistenia vyskumu

Pomocou neuromarketingového vyskumu sme dokazali odhalit’ klI'acové
faktory ovplyvnujuce implicitné reakcie divakov videoreklam, ktoré sluzia na
nabor novych Studentov Digitalnej Univerzity. Zistili sme, aké faktory st
spustatom pozitivnych a negativnych emocii, a ako predist vyvolavaniu
negativnych emocii. Okrem toho sme odhalili d6lezité aspekty pre angazovanost’
divakov videi. Pre ucel spolahlivosti naSich zisteni sme ich potvrdili aj
vysledkami z dotaznikového prieskumu.

Najzéasadnejsim zistenim je pohfdanie titulom MBA a online formou
Studia. Pohfdanie ako emocia sa zarad’'uje medzi negativne, ¢o v tomto pripade
nepredstavuje pre Digitdlnu Univerzitu idealnu situaciu. Pri jej spomenuti klesa
1 zaujatost voCi sledovanému videu. Pritom jedinym cielom Digitalnej
Univerzite je poukédzat’ na vyhody Stadia vratane ziskania medzinarodného titulu.
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Vysledky neuromarketingového vyskumu odhalili 1 dolezitost’
dokladného vyberu aktérov, resp. absolventov do videa. Ak sa zvolia nespravni
absolventi, napriklad s neprofesionalnym prejavom, menej zaujimavym
pribehom alebo exotickym menom ¢i vzhl'adom, ako sme to mohli vidiet’ pri
videu V1 alebo V2, moze to spdsobit’ narast pohfdania a iné negativne emdocie.
Tieto emocie moézu vyznamne ovplyvnit’ implicitné reakcie divakov, a tym znizit
kladné emocie z videa. Domnievame sa, Ze aj neprimerané vychval'ovanie svojho
podnikania je nevhodnym sposobom na povzbudenie zaujemcov. A to
predovSetkym z doévodu, Ze modze vyvolat zavist alebo neddveru voci
prezentovanym informaciam. To nésledne moze negativne ovplyvnit' konecnu
zaujatost’ voci Stadiu.

Dalej sme zistili, Ze najviac fungujucim komponentom z hladiska
emociondlneho prezivania je smiech a humor. Zaradit' sem moézeme aj redlne
scény zo zivota, s ktorym sa divaci vedia stotoznit’ a takisto sktsenosti
absolventov so Studiom, ktoré zvySuji social proof (socialny dokaz) a ich
skuto¢né pribehy. VSetky tieto elementy dokaZzu pozitivne zvySovat’ zaujem
dozvediet’ sa viac. Pri prezentovani skusenosti absolventov je potrebné déavat
pozor na prirodzenost. V opa¢nom pripade to mdze pdsobit’ hrane a vyvolat
negativnu emociu. Vel'mi dobre vie fungovat’ aj zahrnutie domaceho milacika do
videa. Podobne, ako to bolo vo videu V4, kde influencer do deja zapojil svojho
psika Nina. Vdaka tomu si toto video ziskalo najvi¢siu oblubenost u
respondentov. Na druhej strane to predstavuje isté riziko, pretoze pes moze
uputat’ pozornost’ a posolstvo videa zostane nepovsimnuté.

Napriek tomu, Ze boli vided s influencermi uspeSné podla vysledkov
neuromarketingového vyskumu, najvacsi zdujem predsa len vzbudilo video V1.
V tomto videu vystupovali absolventi a lektor Digitdlnej Univerzity. Tento
vysledok vyplynul z dotaznikového prieskumu, kde takmer 50 percent
respondentov oznacilo prave toto video. Tento vysledok znovu potvrdil silu
socialneho dokazu a autentickych pribehov a skiisenosti absolventov stadia.

Dal§im vyznamnym zistenim je potreba spravnej vol'by loga, vratane jeho
umiestnenia, farebného prevedenia a velkosti. Potvrdzuju to aj vysledky
neuromarketingového vyskumu. Vo videu V1 bol pouzity mensi rozmer loga,
nevyrazna farba a nespravne umiestnenie (horny pravy roh) kvoli ¢omu bol
nepovSimnutym elementom videa. Neplati to vSak v kazdom pripade. Napriklad
vo videu V5, v ktorom bolo logo dostato¢ne velké a umiestnené v zornom uhle
pohladu divédkov, nebolo dostato¢ne vnimané ofami participantov. Dévodom
mohlo byt’ prebiehajtice video so zndmym slovenskym influencerom Ferom Joke
v strede obrazovky. V tomto pripade i§lo o rovnaké logo ako vo videu V1. Vo
videu V2 bol pouzity bublinkovy variant loga (biela bublina s ¢ervenym textom
Digitadlna Univerzita), po analyze mapovania pohladu sme zistili, Ze tento typ
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loga ovela viac uputal pozornost participantov ako jednoduchy biely
dvojriadkovy népis Digitalna Univerzita. Tato hypotéza sa potvrdila aj v
dotazniku pri otazke ,, Ktoré logo bolo pouzité vo videu s recenziami od
Studentov?,* kedy takmer 50 percent respondentov oznacilo spravnu odpoved’,
ktorou bolo bublinkové logo. Tato informécia mdze byt pre spracovanie
buducich videoreklam kl'iC¢ovym zistenim. Tieto zistenia potvrdzuju dolezitost
spravneho umiestnenia loga, jeho farby a velkosti. Ked'ze logo predstavuje
najklicovejsi komponent videorekldm z hl'adiska okamzitej znalosti znacky. Na
druhej strane pomaha budovat’ znacku. Samozrejme, pri influencerskych
spolupracach je potrebné zvazit' jeho pouzitie, lebo mdze poskodit’ tispechu
videa. Avsak, pri videach s vlastnymi aktérmi, je nevyhnutnost’ pouzit’ logo.

Pri vizualnom spracovani videa je klI'aiCové venovat’ osobitni pozornost’
vyberu miesta natdcania. Videa natocené v domacom prostredi casto odvadzaju
pozornost” divdka od obsahu videa, pretoze sa sustredi na okolie. Preto je
vhodnejsie zvolit’ si prostredie s profesionalnej$im charakterom a menej ruSivymi
elementmi. Na udrzanie pozornosti divakov je vhodnejSie pouzit’ uzsie zabery
namiesto Sirokych, aby bol aktér stredobodom pozornosti. Tym sa zabezpeci, ze
divak bude sustredeny na dej videa a zvySuje sa tym aj zapamadtatel'nost’.

Zistenia tykajice sa prejavu a prostredia potvrdzuji aj vysledky
dotaznikového prieskumu. Pri otazke ,, Aké aspekty reklam vas najviac zaujali z
hladiska ich vizudlneho spracovania?*, boli tretou najCastejSie oznacenou
odpoved’ou prave tieto dve. Na prvom a druhom mieste sa umiestnili zname tvare
a humor.

Dolezitou sucastou kazdého videa je aj text, ktory moze sluzit' ako
titulky, menovka aktérov alebo zvyraznenie ddlezitych informadcii. Texty a
titulky st jednym z faktorov, ktoré dokazu motivovat’ k dopozeraniu videa a
zvySenia angazovanosti s nim. Z piatich vyskumnych videi boli tri, v ktorych sa
pouzivali text. Jednym bolo video V1, kde sa na bocnych stranach okolo lektora
zjavovali benefity Stadia. Pri vypisani benefitov sa pozornost divakov hned
upriamila na text. V tomto videu sa pouzivali aj menovky, na predstavenie
aktérov. Tie mozu taktiez uzivit video, ked’ze l'udia s prirodzene zvedavé
stvorenia a odhalenie mena aktéra a jej pracovnej pozicie dokdze zvysit
angazovanost. Vo videu V4 boli pouzité titulky, aby divaci mohli poznat
odpovede psika, ked’ze influencer s nim viedol konverzaciu. Umiestnenie tituliek
bolo v ramci zorného uhla divakov, hned’ pri hlave psika, vd’aka comu sa divaci
nemuseli namahat’. V tretom videu V5 boli texty pouzité celkom nestastnym
sposobom. To to najmé z dovodu ich nespravneho umiestnenia. Tym, Ze v strede
videa boli scény s infleuceom, divaci vSetku pozornost’ venovali jemu, kvoli
¢omu neboli texty na bo¢nych stranach vnimané dostatoénym poctom divakov.
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Pri tomto videu bolo v prvych par sekundéach na pravej strane umiestnené textové
logo Digitalnej Univerzity, pri ktorom boli podobné vysledky.

Pri spracovani videa je dolezité okrem iného mysliet’ aj na jeho dynamiku
vratane prestrihov medzi jednotlivymi scénami. DokaZe to vyraznym spdsobom
ovplyvnit jeho kvalitu a Groven pozornosti a angazovanosti divakov. Potvrdzuju
to aj odpovede z dotaznikového prieskumu, kedy sme sa respondentov pytali, ¢o
ich najviac zaujalo na videu, ktoré u nich vzbudilo zaujem.

Vyssie opisané vysledky predstavuju doélezité poznatky pre Digitalnu
Univerzitu, ktoré odhal'ujii vyznamné zistenia z neuromarketingového vyskumu
a dotaznikového prieskumu. Na druhej strane hraju dolezitu Glohu pri vytvarani
navrhovej Casti naSej prace. Tieto zistenia sme pri formulacii nadvrhov a ich
moznej exekucie zohladnili. Vzniknuté ndvrhy priblizujeme v nasledujucej
kapitole.

4. DISKUSIA

Po dokladnej analyze a vyhodnoteni kI'icovych zisteni vyskumu sme
pristupili k vypracovaniu vhodnych névrhov s cielom propagacie Stadia na
Digitalnej Univerzite. Po zvaZeni vSetkych mozZnosti sme sa rozhodli vypracovat
novy koncept videoreklamy. Pritom sme zohladnili, Ze ide len o doplnkové
vzdelavanie, ktoré sa mdze inSpirovat’ s vysokoskolskymi institiciami, ako je aj
Fakulta marketingovej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda.

4.1. Navrhovany sposob spracovania videoreklamy
Napriek tomu, ze sme vyskumom zistili, ze videa s influencermi ziskali
velkii oblibenost’ u participantov, predsa len najvacsi zaujem vyvolala
videorecenzia s absolventmi a lektorom (V1). Kvoéli tomu sme zvolili
vypracovanie ndvrhu scenéra videa s absolventmi Studia a lektorom. Takyto typ
videa nielen zvySuje zaujem a angazovanost’, ale takisto dokaze dosiahnut’ vyssi
konverzny pomer, ¢o je jednym z klI'iCovych ciel'ov podobnych videi. Na druhe;j
strane su videorecenzie doveryhodnejsie, pretoze vyuZivanie socidlnych dokazov
(social proof) posililuje doveryhodnost' znacky a pritahuje potencialnych
Studentov. Okrem toho je video spracované s dorazom na posolstvo znacky a jej

nastavenym tone-of-voice, teda spdsob akym komunikuje.

4.1.1. Vyber aktérov videa

Pri vybere aktérov sme vychadzali predovSetkym =z vysledkov
neuromarketingového vyskumu a dotaznikového prieskumu. Tie zistili, ze
najvacsi zaujem vzbudilo video, v ktorom hrali v hlavnych ulohach absolventi
Stidia a lektor. Na zaklade toho sme postupovali aj my. Vdaka pristupu k
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zoznamu absolventov sme mali prehl’ad o vhodnych kandidatoch na ti¢inkovanie
vo videu. Vyber aktérov nam ulahcilo aj to, Ze autorka prace je clenkou
marketingového timu Digitalnej Univerzity, vdaka ¢omu sme mali overené
informdcie o absolventoch, ¢o zjednodusilo aj ich vyber.

V procese vyberu aktérov sme kladli déraz na niekolko zakladnych
kritérii. Prvym z nich bolo zohl'adnenie pohlavia s cielom dosiahnut’ rovnovéhu
medzi pohlaviami. Druhym bolo zastipenie aktérov z roznych oblasti pre ucel
zabezpecenia rozmanitosti a poukdzania, ze Stidium je vhodné pre kazdého a
nielen pre marketérov. Dal§im kritériom bol vek aktérov, aby sme tym prispeli k
SirSiemu zastupeniu a rozmanitosti aktérov. A taktiez sme chceli poukézat, Ze
nezalezi na veku a Studium je vhodné pre kazdého. Okrem toho sme zohl'adiiovali
aj ich uroven profesionality vo vystupovani pred kamerou alebo vacSim
publikom vratane ich prejavu. Toto kritérium je jednym z najddlezitejSich,
pretoze vyrazne ovplyviiuje pozornost’ a angazovanost’ divakov pocas sledovania
videa, ¢o sme zistili v rdmci neuromarketingového vyskumu.

Na zéklade vysSie popisanych kritérii sme si vybrali Siestich aktérov, ktori
predstavuju absolventov Stidia. Jeden z nich vystupovali vo videu V1. Vybrany
aktér sa vyznaCoval profesionalnymi vyjadrovacimi schopnost’ami a zaznamenali
sme pri scéne s nim zvySen( pozornost’ a angazovanost’ participantov. Dal§imi
vybranymi aktérmi st absolventi, ktori maju sktisenosti s vystupovanim pred
vacs8im poctom l'udi alebo nataCanim videi.

Do videa by sme okrem absolventov Studia zahrnuli aj lektora Olivera
Jakubika z videa V1, mentorku Ani¢ku Olvecku a lektora Réberta Potomu.
Do6vodom vyberu tychto lektorov su ich dlhoro¢né skusenosti s vystupovanim
pred vacsim poctom l'udi. Okrem toho sme do videoreklamy chceli zapojit’ viac
ako len jedného lektora a ukazat potencidlnym Studentom ich buducich
prednasatel’ov.

4.2. Format videoreklamy a miesto natiacania

Idedlna dizka videoreklamy je 15 az 30 sekund, aviak ak ide o
personalizované video dizka méze byt 70 az 90 sekind (Nguyen, 2023). Na
zéklade toho navrhujeme natogit’ video s maximalnou diZkou jednej a pol mintty
a tiez vytvorit’ kratke 15 a 30 sekundové verzie. Vd’aka tomu bude mat’ Digitalna
Univerzita k dispozicii viacero verzii videi, ktoré nasledne moze podrobit’ A/B
testovaniu s cielom zistit’, ktora verzia funguje najlepsie.

Ako prostredie na natoCenie videa je potrebné zvolit miesto s
minimalnymi rusivymi elementmi. Idedlnym miesto je Coworkingové centrum
Base4work v Bratislave. Toto coworkingové miesto disponuje s modernymi
kancelarskymi priestormi, eventovou salou a miestnostami pre organizovanie
workshopov. Je vhodné ako pre jednotlivcov, tak aj pre viacsie timy ludi.
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Vzhl'adom na variabilitu dostupnych priestorov pontka Siroké moznosti pre
nakrucanie jednotlivych scén v réznych interpretaciach. Nadych modernych
miestnosti dokonale vystihuji a odrazaji modernost Studia. Po zhodnoteni
vSetkych pontkanych mozZnosti Coworkingového centrum Base4work sme
dospeli k presvedceniu, ze je idedlnym miestom pre natacanie kratkych scénok
pre potreby propagacie Stidia na Digitadlnej Univerzity.

4.3. Scenar videa

Na zaciatok videa s cielom zaujat’ divdkov navrhujeme pouzit’ hacik
(anglicky HOOK), ktory by uputal pozornost' divakov v prvych sekundach
a motivovali by ich dopozerat’ video az do konca. Hacik pre ucely propagacie
Studia na Digitalnej Univerzite, sme vytvarali s dérazom na zistenia z vyskumu.
Zaroven sme dbali na zachovanie posolstva a ciel’a Digitalnej Univerzity. Nasim
vyslednym ndvrhom je fraza:
e ,Nedari sa ti zvysit povedomie o svojom podnikani alebo tuzi§ po kariérnom

raste? Zacni so Studiom online marketingu na Digitalnej Univerzite.*

Videoreklam pozostava z piatich hlavnych, ktoré sme opisali v niZSie
v tabul'’kach 2 az 7.
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Aktér

Lektor
Oliver
Jakubik

Lektor
Robert
Potoma

Mentorka
Anicka
Olvecka

Lektor
Oliver
Jakubik
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Tabul’ka 3 Scéna 1 (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Zaber

" Oliver kraca po chodbe v

cervenej mikine Digitalnej
Univerzity.

Zaber na Roberta v tricku
Digitalnej Univerzity ako
prednasa. Za nim sa
nachadza vel'ké platno, na
ktorom je zobrazena

prednaska na tému TikTok.

Priebeh prednasky na tému
Marketingova stratégia s
Ankou a Nad'ou. Lektorky
maju oblecené tricko
Digitalnej Univerzity.

Zéber na Olivera obleceného
v talari, ako mu niekto
podava diplom. Scéna sa
odohrava v miestnosti
pripominajice velki salu.

Nedari sa ti zvysit’
povedomie o svojom
podnikani alebo tizi$ po
kariérnom raste? Zacni so
studiom online marketingu
na Digitalnej Univerzite.

Caka t'a 16 interaktivnych
prednasok s viac ako 30
odbornikmi z praxe
vratane miia.

Ziskas siroké spektrum
zruénosti, od vytvorenia
uémne] marketingove]
stratégie cez nastavenie
facebookovych kampani
az po tvorbu putaveho
obsahu na socialne siete.

A mas moZnost’ ziskat’

medzinarodne uznavany
profesijny MBA titul.
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Poznamka

Zobrazenie mena
lektora a jeho
Specializacie.

Zobrazenie mena
lektora a jeho
Specializacie.

Zobrazenie mena
lektorky a jej
Specializacie.
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Tabulka 4 Scéna 2

zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Poznamka

Patricia a na pocitaci ma

Mrazkova otvorent webovi
stranku svojho
projektu To je pes.

Absolvent Marek vychadza zo
Marek svojej kancelarie po
Bohunicky dolezitom stretnuti s

novym klientom. V ruke

ma notebook a je
obleceny v obleku.

Absolventka Patricia sedi za stolom Od roku 2017 pésobim v

Tabulka 5 Scéna 3 (zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Zobrazenie mena
absolventky a jej
profesie.

digitalnom marketingu.
Skusala som Instagram,
YouTube videa, vlastny
blog. Presla som
niekol’kymi kurzami, ale
akosi mi to celé nedavalo
zmysel.

Pocas studia na Digitalnej
Univerzite som dostala
kreativny napad hned’ na
zaciatku a navrhla svoj
vlastny projekt, ktorému
som vytvorila doposial
najkraj$iu webovu stranku,
navrhla marketingovt
stratégiu a nastavila

performujuce reklamy.

Poznamka

Zobrazenie mena
absolventa a jeho
profesie.

Na zaciatku svojho
podnikania som bojoval
s nedostatocnymi
zrucnostami z oblasti
online marketingu kvoli
¢omu sa moj projekt
nerozvijal. Vd'aka stadiu
na Digitalnej Univerzite
som oslovil novych
zakaznikov a ziskal nové
spolupréce.
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Absolventka
Livia
Molnarova

Livia ma v ruke svoj mobil
a nataca video pre svojho
klienta. Zaber akoby
,».behind the scenes™ z jej
pracovného Zivota.

Tabul’ka 6 Scéna 3 (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

! Vizdy som tazila po Zobrazenie mena
novych skisenostiach. absolventky a jej
Pocas stadia na profesie.

Poznamka

Digitalnej Univerzite som
ziskala staz v poprednej

digitalnej agenture, co
premenilo moju vasen k
praci s ['ud'mi na vasen
pre marketing.

Tabul’ka 7 Scéna S (zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Vietci lektori ~ Zaber na vietkych  Stretnime sa 5. oktébra osobne v Bratislave alebo

online a posunme spolocne tvoju kariéru alebo

 lektorov.
i biznis na novu Uroven!

Tabul’ka 8 Scéna 6 (zdroj: vlastné spracovanie, 2024)

Zaber na logo Digitalnej Univerzity ~ www.digitalnauniverzita.sk

Do videa sme zaclenili aj mentéalne skratky ako social proof, teda socialne
schvalenie a sila skupiny. Socidlne schvalenie dosahujeme pomocou vyjadreni
absolventov Studia, ktoré vyuzivame v ramci druhej, tretej a Stvrtej scény. Silu
skupiny reprezentuju lektori v prvej scéne a v piatej scéne, kedy sa vSetci
prihovéraji divakom. Tto mentalnu skratku posiliiujeme aj tym, Ze lektori maja
na sebe tricka Digitalnej Univerzity, ¢o je znakom silnej komunity. K divdkom
sa zaroven prihovaraju aj lektori, s ktorymi sa buduci Studenti mozu stretnut’, ¢o
taktiez posiliuje silu komunity.

KedZe vysledky vyskumu ukézali pri komunikécii vyhody ziskanie MBA
titulu vyvolanie negativne emocie pohfdania, pre jej predidenie sme si zvolili
netradi¢ny sposob odkomunikovania. Tou je, Ze aktér je obleCeny v talari, ktora
ma znazornovat’ unikatnost’ medzinarodného MBA titulu.

Verime, Ze v pripade vyuZitia navrhnutého scenara budu dosiahnuté
stanovené ciele Digitdlnej Univerzity.
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ZAVER

Vdaka vyskumu sme ziskali cenné informacie o uspesnosti videoreklam
Digitalnej Univerzity. Zistili sme, aké emocie vyvolavaji a ¢o je ich pri¢inou.
Analyzovanim a vyhodnotenim vysledkov vyskumu a sme dospeli k zaveru, ze
najuspesnejSou videoreklamou je video s bradatym muzom v Cervenej mikine
(V1). Uspech tejto videoreklamy je z velkej &asti aj zasluhou absolventov, ktori
v nej vystupuji a delia sa o svoje skusenosti pribehu s divakmi videa. Pri
ostatnych videach vel'mi dobre fungovali vtipné scény a scény, ktoré poukazovali
skuto€né situécie z redlneho Zivote. Tieto scény fungovali veI'mi dobre prave
preto, lebo sa participanti s nimi vedeli stotoznit’. Dal§im zaujimavym zistenim
je potreba zvolenia inej formy komunikacie moznosti ziskania medzinarodného
MBA titulu pre predidenie vyvolania negativnych emocii. Negativne emocie
vyvoldva aj online forma Stidia, co nas mierne prekvapilo, nakol’ko sme
ocakéavali, Ze vacSinu potencialnych Studentov tato moznost’ oslovi.

Na zéklade naSich zisteni sme vypracovali navrh videoreklamy s uc¢elom
propagécie Stiidia na Digitalnej Univerzite v ramci nasledujuceho propagacného
obdobia. Video je postavené¢ na osobnych skusenostiach absolventov Stadia.
Aktérmi videa st okrem absolventov aj samotni lektori, s ktorymi sa buduci
Studenti mo6zu stretnat’ na prednaSkach. Tymto sposobom sme sa snazili zaclenit’
vSetky dolezité aspekty pre uspech videoreklamy.

Acknowledgement: Funded by the EU NextgenerationEU through the Recovery
and Resilience Plan for Slovakia under the project 09101-03-V04-00004 Criti-
cally examining media-related risks and opportunities for deliberative communi-
cation: Scenarios for the development of the Slovak media landscape in the field
of advertising literacy
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