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Anotacia

Diplomova praca sa zaoberd novymi marketingovymi aktivitami, event marketing
a guerilla marketing, ich vzijomnému porovnaniu v teoretickej, a V praktickej turovni.
Porovnanie a poukazanie prave na dve konkrétne marketingové odvetvia sa v tejto diplomovej
praci opisuje, pretoze su to origindlne, kreativne a malo vyuzivané marketingové sposoby
propagacie v praxi a Vv teoretickej rovine nie st taktiez vel'mi Specifikované. V teoretickej Casti
tejto prace je poukazané na event marketing a guerilla marketing, ako na aktivity v pozicii
marketingu, PR ana ich vlastnu S$pecifikiciu v réoznych odvetviach. V praktickej casti su
zdokumentované konkrétne aktivity v praxi. Za pomoci spristupnenia materialov a internych
firemnych informacii sa oba objekty preto dali porovnat’ aj v praktickej urovni realizacie. Pri
vyskume v praktickej ¢asti boli skiimané objekty vykonavané metédou pozorovania, analyzou
materialov a rozhovorov. Zhodnotenie preco je kazda svojim spdsobom prospesna a vynimoéna
pre konkrétny druh propagacie na trhu a nasledné vyhodnotenie vyskumu je zhrnuté v zavere

prace.

KPucové pojmy

Digitalny marketing, event marketing, guerilla marketing, marketing, public relations,

realizécia podujatia, viral marketing



Annotation

This thesis examines new marketing activities, focusing on event marketing and guerilla
marketing, comparing them on a theoretical and practical level. Contrasting these two marketing
sectors, this thesis highlights their originality, creativity and scope for utility in marketing and
advertising on both levels. The theoretical part of this thesis analyses event and guerilla
marketing in PR activities and their specific application in various sectors. The practical part
focuses on specific practical activities through accessing materials and internal information. The
methodology of this thesis relies on observation, analysis of relevant materials and interviews.
The evaluation and results of this research, why each of them is usefull and unique for

a particular kind of promotion on the market are summarised in the conclusion.
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UVOD

V dnesnej dobe, plnej neustaleho sa predbiehania v rychlosti, vykonnosti,
produktivite a aj propagacii sa da predpokladat’ o¢akavanie zlomu, kedy nastane nieco,
ako je vratenie sa k zdkladnym principom, alebo zaujatie ideovo nie¢im novym.
Mnohé, ak nie vSetky, firemné subjekty sa rady prezentuju pred verejnostou v tom
»hajlepSom svetle” , neukazuju ziadne svoje chyby a su schopné zaplatit’ za reklamu
svojho obchodného mena, produktu alebo sluzby nie maly objem penazi. V pripade
propagacie ur¢itého objektu je vzdy dolezity vyber komunika¢ného kanala reklamnej
kampane.

Pri neustalom rozvijani sa trznej ekonomiky, medidlneho trhu, a tym aj reklamno-
medialneho tlaku na verejnost’ a potencialnych zakaznikov, je tento trend v mnohych
pripadoch neudrzatel'ny a verejnost, teda zakaznici s uz otraveni a vel'akrat aj unaveni
z nekonecného pontikania tych ,,najlepSich* produktov, alebo sluzieb . Dnesny fenomén
klasickej reklamy sa premienia postupne do inych sfér reklamy, ktoré st nové nie len
svojou celkovou koncepciou, stratégiou, ale svojim postupom niekedy popieraju tzv.
staré marketingové pristupy a prave v tomto svojom vyvoji st celkom uspesné. Tieto
nové trendy st velmi dolezité pri diferenciacii, odliSeni sa od inych subjektov
a zaujatim originalnym sposobom. Prave preto je vhodné porovnat’ dve marketingové
aktivity, ktoré su vo svojej podstate Uplne odliSné, no svojim origindlnym, c¢i
Specifickym pristupom propagacie na trhu st nenahraditelné a svojim spdsobom
jedine¢né.

V teoretickej Casti tejto prace su objasnené a vysvetlené pojmy event marketing
a guerilla marketing, v suvislosti s d’al§imi marketingovymi odvetviami a ich postavenie
Vv roli marketingu, akym sposobom sa od seba odliSuju a ¢im st jedine¢né. Pri event
marketingu, ktory je nazyvany aj ako emocionalny marketing, je pripravna faza
anasledna realizacia vel'mi dolezitd, financne ovela naro¢nejsia ako pri guerilla
marketingu. Guerilla marketing je znamy hlavne tym, ze finan¢na stranka jeho procesu
a vytvorenia nie je tak naroc¢na, ide tam skor o napad a originalne sprostredkovanie
propagacného subjektu.

V praktickej Casti sa tato pradca zameriava na konkrétne zrealizované projekty

v praxi event marketingu a guerilla marketingu, kde je vidiet zna¢ny rozdiel v roznych



fazach realizacie. Ked’ze ani jedna z tychto marketingovych aktivit nie je na nasom
uzemi tak rozSirena a nepracuje snou mnoho firiem, tak sa poukazuje na pracovné
a marketingové procesy, ktoré st potrebné k vytvoreniu tychto projektov. Kazda z nich
ma svoje vlastné zastipenie v marketingovom mixe av praxi je evidentné, ako je
individualne kazdd prospesnd svojim spdosobom, a vynimocnd pre konkrétny druh
propagdacie na trhu. Ciel'om je priniest’ ucelené informacie o konkrétnych a jednotlivych
krokoch a postupoch poznatkov z realizacie projektov.

V zavere tejto prace je nasledné zhodnotenie komparacie tychto dvoch foriem
propagacie i uz z teoretického ale aj z praktického hladiska. Zhodnotenie ciela tejto

prace a orientacie na mozné odporucania do budicnosti.
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1 MARKETINGOVA PERSPEKTIVITA

Na marketing sa da pozerat' z dvoch uhlov pohl'adov. Niektori ho bert ako hru,
druhi zas pozeraju na tento odbor z vedeckého pohladu aukazuji ako moze byt
marketing zlozita veda. Marketing nie je mystéria, ani alchymia. Je to seri6zna
disciplina vyuzivana v biznise, ktora vykonava kroky v sulade s dolezitymi obchodnymi
zasadami.

Liberalizacia europskeho trhu mala za nasledok dalekosiahle zmeny v doprave,
postovych sluzbach, v telekomunikaciach a na energetickom trhu ako aj u zakaznikov.
Cielom smernic bolo postupne umoznit' konkurencii pristup na trh s elektrinou
aplynom, pricom by sa energeticky sektor mohol stat’ vykonnejSim a europska
ekonomika by mohla byt konkurencieschopnejSia. V rozpore s monopolistickou
minulostou, trh sa v sucasnosti vyvija z garantované¢ho trhu na trh s obmedzenym
priestorom podnikania. Z trhu poskytovatel'a sa stal trhom kupujiceho. Odteraz ma
zakaznik slobodny vyber z mnozstva dodavatelov. Aby spolo¢nosti patrili k vitazom
v boji 0 zékaznikov v tejto diametralne odliSnej inverzii rovnovahy sil na trhu,
profesiondlne vyuzitie marketingu je mimoriadne ddlezité u spolo¢nosti zasobujtcich
zakaznikov. Toto je jediné cesta ako je mozné zabezpecit’ ziskovost’ spolocnosti a tym
jej hospodarsku buducnost’. Z tohto dovodu je v ramci uspeSného marketingového
manazmentu rozhodujucim faktorom integrované, to znamend koordinované vyuzivanie
inovativnych marketingovych nastrojov v stlade so stratégiou a operativnymi ciel'mi
spolo¢nosti.*

V skutocnosti  firmy po celom svete zufalo prijimaji tych najlepsich
marketingovych profesiondlov aby mali vacsi zisk, aby ich produkty, ¢i sluzby
prosperovali vtom najlepSom svetle. Velakrat robia firmy chyby vo vytvarani
marketingového procesu tym, Ze im chybaju thladné kvantitativne vlastnosti vo
vyrobnom procese a financovani. Marketingové vydavky ovplyviiujii dopyt firmy a

celkovu finanénu situdciu simultdnne. Na zly marketingovy chod a celkovu finan¢n

'RUCH, O et al. Marketing inspirations. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, Fakulta
Managementu, 2010, V., €. 2. 45s. ISSN 1336-796X.
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stranku firmy véacsinou ucinkuju oneskorenia, nelinearne a stochastické rozhodovania,
ktoré sa v kone¢nom dosledku aj tazko daju zmerat’ a dokazat'.

V marketingu hra l'udska sila resp. 'udsky faktor v podstate ti najdolezitejsiu rolu.
Vsetky rozhodnutia a smerovanie firmy ma na starosti ¢lovek, popripade l'udia, ktori
musia spravit’ tie najdolezitejSie uznesenia a verdikty. Existuje niekol’ko modelov, ktoré
v marketingovom svete vedia dopomdct’ pri dodrzani tychto ustanoveni:

1. Model merania: hlavny ucel tohto modelu je meranie dopytu Ziadostivosti po
vyrobku v zavislosti na r6znych nezavislych premennych. To slovo ,,dopyt*“ v tomto
modeli, v podstate ani nie az tak spravne podany a vyznam je trochu $irs$i. Nie st to
nutne pozadované vyrobky, po ktorych zdkaznici nesmierne tuzia, ale st skor
povazované za nejaké druhotné suvisiace premenné. Na- priklad, najddlezitejSia
premennd pre vymedzujuci konkrétny dopyt produktu je individualna preferencia alebo
preferencie pre vyber danej alternativy. Tato metdda sa postupom nejakého Casu vzdy
posunie vopred a zmeni sa, hlavne kvoli postvajiicim a pokro¢ilym metédam merania,
ktoré rychlo napredujt.

2. Rozhodovaci model: tento model je nastaveny tak, aby ulahcil a zjednodusil
marketingovym manazérom spravit’ lepsie a kvalitnejsSie rozhodnutia. Obsahuje meracie
modely tzv. stavebné bloky, cez ktoré sa musia manaZéri rozhodnut’, akym spdsobom
prejst’. Je to metdda pouzivana na pohon optimalnych postupov medzi marketingovymi
aktivitami. Typickymi technikami si dynamické programovanie, optimalna kontrola,
vypoctova metdda pre premenné technickej stranky, statické nelinearne techniky, tak
isto ako linearne, celo¢iselné programovanie a na neposlednom mieste simulovanie.

3. Stylizovany teoreticky model: dovod vzniku tohto modelu je prigina
a vysvetlenie ako pracuji vnltorne marketingové javy; tento model zvy€ajne zacina so
suborom predpokladov, ktoré opisuji osobité marketingové alebo obchodné prostredie.
Niektoré z tychto predpokladov su Cisto matematické, v najlepSom pripade intuitivne
logické, navrhnuté tak aby zvylajne boli ¢o najviac poddajné. Dalsie realne
predpoklady maju empirické zdzemie. Mdzu opisat’ veci ako napriklad kto ti herci
naozaj su, kol’ko ich je, o o sa zaujimaju, vonkajSie podmienky pod ktorymi urobili
rozhodnutia, ako sa spravali v minulosti a pod. Délezitym ukazovatel'om ale je, Ze

rozdiel medzi tymto modelom a modelom merania, je hlavne ten, ze v modeli merania
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mame matematické vypocty a je to postavené hlavne na matematickych popisoch, ¢o

v tomto modeli, mdZeme vidiet’ tzv. podmnoZinu z redlneho sveta.?

Tabulka 1: Marketingové modely

Model merania Optimalny model

Konkurencieschopne
a ekologickeé vplvvy a
reakcie )

J'.-'
Fungovanie na >
marketingovom trhu Obchedné  Cinnosti

[~ podnikatelov
s
H Porovnanie
- s obchodnymi

Reakcie

1"

o a firemnymi ciel'nu

Zdroj®

Manzelia Lush-ovci v ich knihe Principles od Marketing opisuji dva modely, ktoré
dopomahaju pri spravnych rozhodovaniach v marketingovom sektore. Hovoria o tom,
ako marketingovy model je v kone¢nom dosledku len nieco ako abstraktnd vec
z marketingovych javov, ktory sa zvycajne pouziva ako nejaky referenény ramec pre

ul’'ahéenie tvorbe rozhodovania.

2LEVITT, Theodore. The marketing imagination. New, expanded ed. London: Collier Macmillan, c1986,
xxv, 7 s. ISBN 00-291-9090-8.
SLEVITT, Theodore. The marketing imagination. New, expanded ed. London: Collier Macmillan, c1986,
Xxv, 7's. ISBN 00-291-9090-8.
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Model: rozhodovaci strom. Je to graficky model, kde st rozne alternativy tvorby
rozhodnuti zobrazenych ako vetvy stromu. Manazér si potom moze vybrat' jednu zo

zobrazenych vetiev a vybrat’ si ho za to najlepSie rozhodnutie.

Matematickd funkcia modelu: Specifikuje kvantitativne vzt'ahy medzi zéavislymi
a nezavislymi premennymi. Zavislé premenné st javy su napriklad peniaze, mnozstvo
dopytu. Medzi nezavislymi mézeme zaradit' javy ako reklamné vydavky, predajnost

meny na burze a pod.

Uttovnicky inteligenény systém sa zaobera hlavne datami a informaciami udalosti
z minulosti, zatial' ¢o marketingovy inteligenény systém ma tendenciu sa sustredit’ na
momentalne prebiehajice udalosti, ktoré mézu ovplyvnit' budicnost’ vykonov danej
firmy. Co sa tyka marketingovych aktivit, tzv. pod linkovych marketingovych aktivit,
z odborného hladiska sa nich nahliada dost” skepticky.

1.1 Rozvoj marketingovej komunikacie pred a po roku 1989

Pred rokom 1989 reklama bola v podstate tiplne odlisna v porovnani s reklamou,
ktorti pozname v sucasnosti. Konkrétne produkty a sluzby nemali svoju reklamu, ale
reklamu, ktora sa snazila predavat’ komplexne produkty ako také. Vsetko sa to trochu
zaCalo menit’ ako dovolené styky so zahrani¢im, teda hlavne so zdpadnou Eurdpou.
Reklama v tejto dobe av krajindch socialistického tabora bola brana ako nieco
nedolezité a nepotrebné a hlavne ako kapitalisticky prezitok. Tuto situdciu zdsadne
zmenil zase iny postoj, ktory bol diametralne odlisSny od nazoru socialistickej
propagacie.

,Pre obdobie od novembra 1989 po rozpad federacie st charakteristické dve
tendencie: Strata monopolného postavenia a zanik klIaiCovych reklamnych subjektov.“4

Neodnimatel'nou sucastou vtomto obdobi bol velky narast reklamnych agentur,

*HORNAK P.: a kol., Marketingovd komunikdcia, Bratislava:Book & Book, 2007, .39, ISBN: 978-80-
969099-5-7
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ktorych pocet vzrastol sniekol’ko malo na niekolko tisic, spolu S narastajicim
reklamnym trhom.

Po roku 1989 nastal, tak isto ako aj Vv ostatnych postkomunistickych krajinach,
presun na trhovy model. Slovenska republika bola v tomto troSku ukratend hlavne kvoli
zahraniénym firmam, ktorych sidlo pred tymto obdobim bolo hlavne v Ceske;
republike. Vzhl'adom k tomu sa moze skonstatovat’, ze vtedajSia propagacia, reklama
a jej prostriedky neboli az tak efektivne a rozsirené pre celu federaciu rovnomerne.

Od spomenutej doby, doby pred rokom 1989 do dneSnej sa V tejto oblasti vel'a
zmenilo -vzniklo mnoho firiem a agentur, mozno az nekontrolovatelne, ktoré sa
zaoberaju marketingovou komunikaciou a reklamou.

»Sucasny ekonomicky rast dava nadej aj pre rozvoj reklamného priemyslu i ked’
odbornici varuju. K rastu vo vSetkych kategoriach, resp. ukazovatel'och sice prichadza,
no ro¢ny koeficient rastu je v poslednych rokoch nizsi. Je to vSak diskutabilné. Azda
najvacsi prirastok objemu reklamy v médiach bol v porovnani rokov 1996 az 1997 — az

v . row ’ ’ AV / v 5
0 88%. Je v8ak jasné, Ze takyto raketovy vzrast nemdze redlne pokracovat™

Staré pravidla marketingu

Marketing v minulosti znamenal pre vSetkych len reklamu a ni¢ viac. Tato reklama
mala za tulohu hlavne oslovovat masu l'udi, ¢ize bola urend len na masovu
komunikdaciu. Zvyc€ajne spoliehala len na zaujatie nie¢im inym a vyrusenie l'udi aby ich
donttila upatat’ na fiu pozornost. Vsetky komunika¢né kanaly §li len jednosmerne, to
znamend, ze medzi firmou, spolo¢nostou akonecnym spotrebitelom neboli iné
prostredniky, iné kanaly a ani ina komunika¢né prostriedky. I$lo len o predaj produktov.
V podstate predmetom vsetkych reklamam neslo o ni¢ iné, ako o ponuku predmetov
aich nasledné predavanie. Reklamné kampane mali tzv. obmedzeny zivot
anajdolezitejSia stranka reklamy bola hlavne kreativita. Velakrat sa stalo, ze pre
kreativhu spolocnost, teda reklamni agentiru bolo ovela dolezitejSie ziskat

v reklamnych sutaZiach ocenenie ako naozaj ziskat' spotrebitel'a a potencidlneho

*HORNAK P.: a kol., Marketingovd komunikdcia, Bratislava:Book & Book, 2007, s.41, ISBN: 978-80-
969099-5-7
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spotrebitela svojho klienta. Dalsou zlozkou ktord sa zna¢ne zmenila odhliadnuc od
minulosti bola, ze reklama a PR boli dve navzajom oddelené¢ discipliny, ktoré viedli
uplne ini I'udia, mali Gplne odli$né strategické plany, vyhodnocovacie kritéria a pod.
V dnesSnej dobe ak marketing ma spravne a dobre fungovat’ vSetkych tychto bodov,
ktoré platili v minulosti sa treba vzdat. Momentalne internet a web ako taky zmenil

vietky doterajsie podmienky ako robit’ spravne reklamu a marketing.®

Tabul'ka 2: Nové trendy v marketingovych pristupoch

Tradiéné vnimanie Moderné vnimanie

Vztah k zakaznikom

Hlavny doraz sa kladie na Hlavny doraz sa kladie na trh
predaj a produkt a zakaznikov

Realizacia masového, Vyber cielového segmentu alebo
nediferencovaného marketingu jednotlivych zdkaznikov

Orientacia na produkty Orientacia na spokojnost’
a predajny obrat zékaznikov a na pridani hodnotu pre

zékaznika
Cielom je zvysit objem Ciel'om je nadviazanie

predaja, ziskat’ novych zékaznikov, | dlhodobého vzt'ahu so zakaznikom,
zvysit podiel na trhu, poskytovat’ | udrzanie si existujiicich zdkaznikov,
sluzby vSetkym zakaznikom zvysenie podielu u stalych
zékaznikov, poskytovanie sluzieb
ziskovym zdkaznikom a ukoncenie

obchodnych vzt'ahov so stratovymi

zékaznikmi
Komunikécia prostrednictvom Priama komunikacia sO
médii zékaznikmi
Podnik sa zameriava na Podnik sa zameriava na produkty

*HORNAK P.: a kol., Marketingovd komunikdcia, Bratislava:Book & Book, 2007, s.34, ISBN: 978-80-
969099-5-7
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Standardizované produkty upravené¢ podla potrieb a Zelani

zakaznikov

Vztahy k obchodnym partnerom

Za  vztahy s obchodnymi Vztahy k zakaznikom su

partnermi  zodpoveda oddelenie | sucastou pracovnej naplne vsetkych

predaja a marketingu oddeleni
Podnik pdsobi na trhu oddelene Podnik spolupracuje s ostatnymi
firmami

Vztahy k okolitému svetu

Podnikanie na tuzemskom trhu Podnikanie na tuzemskom ale aj

globalnom trhu

Hlavnym cielom marketingu je Podnik je zodpovedny za Zivotné
zisk prostredie a rozvoj celej spolo¢nosti

Obchodovanie prebieha Obchodovanie prostrednictvom
klasickymi formami internetu, rozvoj elektronického

obchodovania, marketing vyuzivaju

aj neziskové organizacie

Zdroj’

V stcasnosti by mnohé firmy zaroven do istej] miery v praxi revidovat' zékladné
principy na ktorych st zaloZzené ich marketingové aktivity. Znamend to hlavne
definovat’ vyznam marketingu v novom prostredi, zameriavat’ ho na marketing vzt'ahov
ato ismerom dovnitra firmy, Ccelit zostrenému konkurenénému boju a vediet
adekvatne reagovat, napr. prostrednictvom inovacii na problémy, vyplyvajice zo
skrateného zivotného cyklu vacsiny produktov. Tieto skuto¢nosti veda k vytvoreniu
novej paradigmy pre budici marketingovy rozvoj, zaloZenej na baze poznatkov

, 1 8
a skusenostnej baze.

"BARTAKOVA, G. - CIBAKOVA, V., STARCHON P. 2007. Zdklady marketingu. 2. Rozs. Vyd.
Bratislava: 228 s.r.o0., 2007, str. 23. ISBN 978-80-969834-4-5
SBARTAKOVA, G. - CIBAKOVA, V., STARCHON P. 2007. Zdklady marketingu. 2. Rozs. Vyd.
Bratislava: 228 s.r.o., 2007, str. 22. ISBN 978-80-969834-4-5
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Marketingova komunikacia

,Komunikacia patri a nepochybne aj bude patrit do komplementarneho suboru
manazérskych schopnosti a zru¢nosti. Zaznamenava a zvysena orientdcia na zédkaznika,
zamestnanca, klienta — c¢loveka ana priamu komunikaciu s nim. Komunikacia
v sluzbach ma strategicky charakter, pretoze cely interaktivny vztah poskytovatel
sluzby so spotrebitelom je zaloZzeny na ,,dobrej a vzajomnej komunikacii. Tvorba
komunika¢nych programov zahfiia: Identifikaciu ciel'ovej skupiny, ta je vysledkom
procesu segmentacie trhu. Stanovenie cielov propagacie, inymi slovami stanovenie
poradia medzi parcidlnymi ciel'mi informovat, presvedcit, pripomenut. Pripravu
spravy, ¢o sa tyka obsahu, Struktiry spravy, Stylu azdroja spravy. Vyber
komunikacného mixu, teda vyber vhodnych komunikaénych nastrojov osobnej
a neosobnej komunikacie. Ide o nasledujice nastroje: reklama, osobny predaj, podpora

predaja, styk s verejnost'ou, istne podanie, priamy marketing.*®

Marketingovy mix

,»Za autora marketingového mixu je povazovany profesor Jerry McCarthy, ktory ho
predstavil vo svojej knihe Marketing uz v roku 1960. Niektoré pramene uvadzaja, ze
autorom je Neil H. Borden, ktory v roku 1964 publikoval ¢lanok The Concept of the
Marketing Mix. Marketingovy mix nasledne spopularizoval Philip Kotler.
Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré¢ firma vyuziva k tomu, aby
dosiahla pozadovani odozvu na cielovom trhu. Zakladné Styri marketingové zdroje
(zndme ako 4P) st produkt (product), cena (price), distribiicia (distribution)
a marketingova komunikécia (promotion).“lO
Najucinnej$i marketingovy mix zvycajne musi kombinovat' vSetky zlozky tzv.

4P,aby bola pre uz existujuceho alebo popripade potencidlneho zakaznika poskytnuta ta

BARTAKOVA, G. - CIBAKOVA, V., STARCHON P. 2007. Ziklady marketingu. 2. Rozs. Vyd.
Bratislava: 228 s.r.0. , 2007, str. 24. ISBN 978-80-969834-4-5
YBARTAKOVA, G. - CIBAKOVA, V., STARCHON P. 2007. Ziklady marketingu. 2. Roz3. Vyd.
Bratislava: 228 s.r.0., 2007, str. 20. ISBN 978-80-969834-4-5
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najlepSia starostlivost, aby bol maximdlne spokojny aaby sa dosiahli vsetky
marketingové ciele. Philip Kotler spomina vo svojich knihdch to, Ze by sa tento
marketingovy mix mal spravne vyuzivat’ hlavne vtedy, ked’ sa na neho musi marketér
pozerat z hladiska kupujiceho, potencidlneho zékaznika, nikdy nie z pohladu
predavajuceho. Presne na hodnotach 4P a ich zaklade, zakaznik vyzaduje hodnotu, resp.
pozadovanu kvalitu produktu alebo pontkanej sluzby, nizku alebo nizSiu cenu
porovnatel'ni od konkurencie, pohodlie — ¢i uz pri nakupovani, alebo pri narabani
s produktom, a nakoniec zédkaznik nevyzaduje propagéaciu.'

Pri ststredeni a orientdcii na zakaznika, sa predkladd hlavne aj iny model
marketingovej komunikacie ktory je pomenovany ako tzv. 4S. Tento model obsahuje
Styri zloZky, ktoré by mali eSte viac podporit’ spolupracu so zdkaznikom a ulah¢it’ kroky
K naplneniu ciel'ov firmy. Model 4S kladie doraz a akcent na segmentaciu zakaznikov,
stanovenie uzitku, spokojnost’ zdkaznika a sustavnu starostlivost’.

Tak isto ako pri novej koncepcii starSicho marketingového modelu 4P, prislo 4S a aj

takzvané vylepSenie 4P na 4C.

Tabul’ka 3.: Zmena 4P na 4C

4P 4C
Produkt Riesenie potrieb zakaznika (customer
solution)
Cena Naklady, ktoré zadkaznikovi vznikaju

(customer cost)

Distribucia Dostupnost’ rieSeni (convenience)

Marketingova komunikacia Marketingova komunikécia

(communication)

Zdroj*™

UBARTAKOVA, G. - CIBAKOVA, V., STARCHON P. 2007. Ziklady marketingu. 2. Roz3. Vyd.
Bratislava: 228 s.r.0. , 2007, str. 21. ISBN 978-80-969834-4-5
2BARTAKOVA, G. - CIBAKOVA, V., STARCHON P. 2007. Ziklady marketingu. 2. Rozs. Vyd.
Bratislava: 228 s.r.0., 2007, str. 21. ISBN 978-80-969834-4-5

19




»Produkt sa nachadza zvyc€ajne medzi zelaniami zdkaznikmi, miesto ceny
prichadzaju néklady, ktoré ma zékaznik na uspokojenie svojich potrieb a Zelani,
distribiicia sa meni na komfort a pohodlie ndkupu a posledné P strieda komunikacia

v zmysle dialégu medzi spotrebitel'om a organizaiciou.“13

PR ako zloZka marketingu

Obor Public Relations teda vztahy s verejnostou su neodmyslitelnou zlozkou
marketingu a stcasne aj tak trochu umenim ako chapat, vytvarat’ a ovplyviiovat’ verejna
mienku, ako, resp. akym spdsobom na verejni mienku, vytvarat ju a ovplyviiovat
celkové myslienky spoloc¢nosti, cielové skupiny ale aj na jednotlivcov nésledne na nich
ucinne a UspeSne poOsobit. Ich ndstrojom st najmid (ale teda nie len) hromadné
informacné prostriedky. Rozsah moznosti je vSak vd’aka rozSirovania spektra tychto
informaénych kandlov omnoho $§ir$i. Preto toto vnimanie tohto odvetvia ako prosté
vzt'ahov s verejnostou prostrednictvom tlace — teda media relations, je do vel'kej miery
prekonané.™

Marketingové komunikacie v dneSnej dobe nahradzuju vSeobecne pouZivany termin
propagacie. Ten uz v dneSnej dobe pre popis nejakych komunikacnych aktivit,
pomocou ktorych spolo¢nost’ ovplyviiuje zdkaznika nedostatocny. Ponuka néstrojov
a prostriedkov ovplyviiovania je uzZ v tejto dobe neuveritene a neporovnatelne Siroka
a pestra. Existuje péat’ zakladnych néstrojov, medzi ktoré odbornici pridavaji neustale
d’alSie a d’alSie. Vacsinou sa to deje podl'a smeru, o ktory sa dany odbornik zaujima.
Medzi tychto pat’ zadkladnych nastrojov patria:

1. Reklama

2. Public Relations

3. Podpora Predaja

BBARTAKOVA, G. - CIBAKOVA, V., STARCHON P. 2007. Ziklady marketingu. 2. Roz3. Vyd.
Bratislava: 228 s.r.0. , 2007, str. 21. ISBN 978-80-969834-4-5

YBAJCAN, Roman. Techniky public relations, aneb, Jak pracovat s médii: jak uvazovat o dnesnich
meédiich. Vyd. 1. Pteklad Barbora Holubova. Praha: Management Press, s. 30., 2003, 140 s. ISBN 80-726-
1096-1.
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4. Osobny predaj
5. Priamy marketing™

Hlavne publicitu potrebuju nie len vel'ké spolo¢nosti, ale mézu ju hned zacat
budovat’ aj tie najmensie firmy.'® Tieto firmy majii moznost’ vyberu svojej propagacie
nie len z nadlinkovych ale aj podlinkovych reklamnych aktivit.

Nadlinkové reklamné aktivity su také, u ktorych sa plati médiach za priestor, plochu
alebo Cas, ktort im venuju. Zvycajne ide o plosnu inzerciu v novinach, a ¢asopisoch
alebo napriklad aj televizne reklamné spoty, rozhlasové spoty a iné.

Podlinkové reklamné aktivity si naopak tie, u ktorych za priestor alebo cas sa platit’
nemusi. Ide totiZ o bezné redakéné materidly. St mimo firemny rozpocet vyhradeny na
nakup reklamnej plochy. Ale uplne zadarmo zase urcite nie si. Typickou podlinkovou
reklamnou aktivitou je public realtions. Zo znameho Skolometského product, price,
place, promotion — teda produkt, cena distribucia a propagacia sa public relations radi
prave do tejto Stvrtej oblasti propagacie, teda promotion. TakZe public realtions alebo

. . . .17
vzt'ahy s verejnostou st sicastou reklamnych aktivit.

Kto je verejnost’?

Verejnost’ znamena vSetko, alebo vSetkych koho pravna alebo fyzicka osoba vie
oslovit’, s kym konkrétne buduje vzt'ahy s verejnostou . Verejnost’ sa takto rozdel'uje na
desat’ skupin. Zakaznici, zakaznici konkurencie, investori, konkuren¢né firmy, vlastni
zamestnanci. budici zamestnanci, zaujmové skupiny, natlakové skupiny, organy Statnej

spravy a samospravy a dalsie.’®

YpOSPISIL, Jan. Jak na média. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2011, 119 s. ISBN 978-80-
7402-071-1.

°pOSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002,
xvii, 3's. ISBN 80-722-6823-6.

YPOSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. V'yd. 1. Praha: Computer Press,
2002, xvii, 4 s. ISBN 80-722-6823-6.

BPOSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. V'yd. 1. Praha: Computer Press,
2002, xvii, s. 4. ISBN 80-722-6823-6.
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Do dnesného pojatia medidlneho publika sa premieta jeho genéza, ktora je velmi
uzko spojend s prezitkom kolektivneho sledovania nejakého predstavenia, jednak
s formovanim obcianskej verejnosti ako sucast modernizacie tradi¢nych spolo¢nosti.
Publikum ako oznacenie inStitucionalizovaného kolektivneho uzivatela ¢i prijemca
nejakého informovania je metonymicky preneseného z kontextu divadla a takych
predstaveni ako su koncerty, ¢i kabarety, kde je v roli prijemca, obecenstvo, ktoré
predstavenie sleduje a je mu urdené. Radu obrysov ale medialne publikum nema.™

Pre integrované marketingové komunikacie =~ ma public relations relativne celkom
velky potencial vhodnych nastrojov. Do propagacnych nastrojov v marketingovej
komunikacii sa zaraduje dvanast hlavnych bodov — tlacové komuniké, prejavy,
seminare, vyro¢né spravy, prispevky na dobrocCinnosti, sponzorské dary, publikacie,
spolocenské vztahy, lobistické aktivity, nosie a prejavy vlastnej identity, podnikové
Casopisy a verejné akcie. Podobne, do marketingovo orientovanej komunikacnej praxe
vzniklo pomenované pravidlo PENCILS, ktoré zhriiuje najvyznamnejsie nastroje public
relations pre marketingovi komunikaciu zhruba takto:

e P — publications (publikécie, podnikové Casopisy, vyrocné spravy, brozury pre
potrebu zakaznikov)

e E — events (verejné akcie — sponzorovanie Sportovych, umeleckych akcii alebo
predajnych vystav)

e N — news (noviny — priaznivé spravy o podniku, jeho zamestnancoch
a produktoch)

e C — community involment activities (angazovanost’ pre komunitu, vynakladanie
¢asu a penazi na potreby miestnych spolocenstvach)

e | —identity media (nosice a prejavy vlastnej identity, hlavickové papiere, vizitky,
podnikové obliekanie)

e L — lobbying activity (lobistické aktivity, snaha o presadenie priaznivych alebo

zablokovanie nepriaznivych legislativnych a regulaénych opatreni)

YJIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Pieklad Helena Solcova. Praha: Portél,
2009, 191 s. Z pohledu psychologie. ISBN 978-807-3674-663.
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e S — social responsibility activities (aktivity socialnej zodpovednosti — budovanie

dobrej povesti v oblasti podnikovej socialnej zodpovednosti)®

1.2 Spoloc¢ensky reprezentativne akcie a eventy ako zlozZky PR

Spolo¢ensky reprezentativne akcie a spolocCenské stretnutia su neoddelitelnou
sti¢astou public relations. Spolocensky reprezentativne akcie maju v public relations ale
iny charakter oproti inym umeleckym akcidm. Ten rozdiel spociva hlavne v tom, Ze sa
primarne nezameriavaju na racionalny vyklad informécii a argumentov, ale sleduju
vytvorenie emotivne volnejSieho, prijemného a pdsobivého zazitku pre ucastnikov
akcie. Zhladiska tém v public relations sa spoloCensky reprezentativne akcie
organizuju vzdy k nejakej udalosti alebo prilezitosti, ktora je izko spojend s menom
usporiadatela, usporiadatel’ského subjektu alebo firmy ktora si tito akciu objedna. Tieto
akcie sa zvycajne neobidu bez hudobnej alebo inej kulturnej produkcie (ako napriklad
navsteva znamej osobnosti, autogramidda, doprovodné vystavy vytvarného umenia,
koncerty, benefiéné akcie a pod.). CastejSie sa na pozvania zt&astiuju spoloéensky
reprezentativnych akcii taktieZ predstavitelia verejného Zivota, ktori im dodavaju vacsi
vyznam, pozi¢iavaju trochu takzvany formalny lesk a logicky tym pritahuji ovela
vACSiu pozornost’.21

Do spolocensky reprezentativnych akcii sa daju zaradit’ recepcie, slavnostné vecere,
matiné a vyrocné stretnutia, plesy podnikov ¢i institucii, beneficné koncerty a rézne
inych podujati.

OdlisnejSiu  povahu maji spoloCenské stretnutia, ktoré sa usporadiuvaju za
jednozna¢nym tcelom a to hlavne informovat’ a danej téme urcitej skupiny verejnosti.

Tieto stretnutia spo¢ivaju hlavne na odbornom vyklade, pripadne naslednej diskusii

YSVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovini diveéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné
strategie a taktiky. 100 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.

2ISVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovdni divéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné

strategie a taktiky. 138 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.

23



k verejnym, politickym, ekonomickym, obc¢ianskym alebo S§ir§im spolo¢enskym,
pripadne kultirnym témam a otdzkam. Za takéto spoloCenské stretnutia sa povazuju
stretnutia s voliémi a obCanmi, rdzne besedy s osobnostami a podobne. Tieto
spoloCenské stretnutia nebyvaju viacSinou organizacne a finanéne narocné ako

predchadzajuce spologensky reprezentativne akcie.??

Usporaduvanie akcii

Organizovanie a usporaduvanie akcii, seminarov, konferencii je typickou aktivitou
public relations. Zvyc€ajne sa hovori o par nevyhodach tejto zlozky ato modze byt
napriklad obmedzenost’ ciel'ovej skupiny, no na druhej strane je tam aspekt totdlneho
zamerania na presnu vyhradenu ciel'ovi skupinu. Pozvanky na seminare a konferencie

r 7w J Ve .. , 2
poslané pre vaznych zaujemcov, uréite nie je zI4 volba.?®
Bienale
Kultarna akcia, spravidla vystava s viacro¢nou tradiciou (niekedy 1 S hospodarskou

tematikou), ale aj festival, sutaz, slavnost’ usporadivana s pravidelnou dvojro¢nou

periodicitou. Pre periodicite tri roky hovorime o trenale, 4 roky quadrienéﬂe.24

2SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovdini divéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné
strategie a taktiky. 139 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.

BPOSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002,
xvii, 9 s. ISBN 80-722-6823-6.

*HORNAK, Pavel. Abeceda reklamy. Bratislava: Grafosit, 1997, 256 s. ISBN 80-967-7017-9.
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Dobrocéinné akcie

K d’alsim wucelenym akciam public relations moézeme takisto pripocitat’ aj
dobro¢inné aukcie. Subjekt public relations ich organizuje za ucelom ziskanim
finan¢nej ¢i materidlnej podpory pre institicie prevadzkujice socidlne charitativne;
¢innosti, pripadne iné aktivity, pre ktoré sa im nedostava tol’ko prostriedkov. Podstata
tieto ucelenej akcie spoc¢iva hlavne v tom, ze vynos drazby aukcie sa preda potrebnému
subjektu. Tento druh ucelenej aukcie sa dobre medializuje, zvycajne ked sa jej
zucastiiuji vyznamné osobnosti verejného zivota, alebo ked’ su vysledky aukcie
zaujimavé a ich dopad mé pre lokalitu alebo Sirsi region obzvlast velky vyznam. Pri
organizécii je mimoriadne dolezité, aby pracovnici public relations dokazali privitat’

aspoti desiatku aukcionarov, ktori si ponukané predmety v aukcii kipia.?

1.3 Sponzoring

Patri u nas k tym novs§im nastrojom komunikacie. Ide v nom hlavne o planovanie,
organizéciu, realizéciu a kontrolu aktivit, ktoré su spojené s poskytovanim penaznych,
alebo, alebo vecnych prostriedkov subjektom v Sportovej, kultirnej, alebo socidlnej
oblasti marketingu, marketingovej komunikacie a komunikacie vobec. Sponzor venuje
prijemcovi peniaze, tovar alebo sluzbu a ako protisluZzbu ocakava prostrednictvom
tychto informdcii ktoré tento bude Sirit, budovanie svojho dobrého image, teda

goodwillu a pod. Tymto takisto zasahuje do oblasti propagacie, reklamy a samozrejme
aj do public relations.?®

25SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovani ditvéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné
strategie a taktiky. 140 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.

HORNAK, Pavel. Abeceda reklamy. Bratislava: Grafosit, 1997, 172 s. ISBN 80-967-7017-9.
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Socialny sponzoring

Sponzoring je velmi vyuzivany m nastrojom marketingove] komunikacie,
zameranym na medialnu podporu znafky alebo mena sponzora. Nepatri v pravom
zmysle slova do prostriedkov a foriem public relations — pri sponzoringu ide najviac
0 publicitu. Meradlom st tu hlavne hodnoty ako zafixovanie mena, alebo znacky
sponzora. Marketingovi pracovnici si  viac menej sponzoringu pre dobru
zapamaétovatel'nost’ znaciek vel'mi ceni a sponzoring nepochybne v tomto smere ostro
konkuruje reklame v médiach. Pod socidlnym sponzoringom si zvycajne predstavime
a rozumieme pod tym socialnu angazovanost podniku, ktora je zamerana k naplneniu
spolocensko-politickych zavdzkov. Takyto sponzoring mdzeme oznacit' ako urcitd
formu vzijomného obchodu, ako nieCo za nieCo. Ako priklad sa modze uviest
sponzoringy $kol, regiondlnych, lokalne kultarnych alebo spolocenskych institacii,
obecnych samosprav, spolocenskych organizacii, Sportovcov a d’alSich. Medidlna
ucinnost’ nebyva v tychto pripadoch dominantnym efektom, sponzor dostava ku svojej
prezentacii predovSetkym nemedialny priestor, ako napriklad udelovanie réznych cien,
vyhodnocovanie sutazi, sponzorovanie darov apodobne. Efektom socidlneho
sponzoringu je posilnenie pozitivnych prvkov image sponzora, ktory si takto zlepSuje
svoju poziciu v potrebnych cielovych skupinéch.27

Niektoré praktické aspekty, ktoré moézu pomoct kultiirnej organizacii pre tvorbe
trvalej globalnej umeleckej vizii postavenej na zdsadiach manazmentu. Pod tymito
aspektmi sa chape:

e Produkcia. Ide o sformulovanie vlastnej umeleckej vizii vo vztahu k osobnym
globalnym ambiciam. Co sa naozaj o¢akava od globalizacie kultarnych a umeleckych
procesov.

e Marketing produktov a sluzieb. Analyza ekonomickych, socialnych, kultirnych
a technickych podmienok, ktoré su nutné a dolezité k realizécii vlastnych globalnych

planov.

?’SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovdini divéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné

strategie a taktiky. 142 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.
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e Organizacia. Zistenie si vSetkého o konkrétnych pracovnych a danovych
zakonoch, obmedzeniach avladnych nariadeniach, alebo aj o kolegoch alebo
zamestnancov danej firmy, ¢i maju a vidia dopredu nejaki medzinarodnt viziu.

e Financie. Aké st moznosti sukromného a verejného financovania globalizacie,
aké firmy mozu byt zainteresované v dvojstrannom alebo aj popripade medzindrodnom
sponzoringu.

e Ktoré firmy moézu mat’ zdujem na tomto dvojstrannom alebo medzinarodnom
sponzorstve.

e Spoluprica. Aké je poslanie zahraniénych organizacii, zistenie ¢i ide naozaj

0 doveryhodné firmy a ¢i danej spolo¢nosti vedia pontiknut’ to po ¢om je dopyt ﬁrmy.28

1.4 Eventy

Su tak ucelené akcie, pri ktorych multimedidlne spojené prostriedky vytvarajua
emocionalny zazitok a pomahaju tak s obsahom komunikécie napliiovat’ ciele subjektu
VO verejnosti. Za event v marketingovej komunikacii a public relations sa moze
povazovat’ okrem iného aj napriklad zahéjenie priebehu organizéacie ¢i podniku, alebo
jej Casti, hudobné akcie a stretnutia, spoloCenské akcie, Sportové a iné akcie r6zneho
druhu.?

Pri marketingovom mixe existuje takzvané 4 P, no tento systém funguje aj pri
marketingovej aplikacii na eventy. Pri pldnovacom procese sa vyclefluje a existuje
taktiez 4 P no je onieCo viac rozSiren¢ aje pomenovan¢ na 7 P. Tento eventovy
marketingovy mix eventového planovania sa sklada:

1. Product — produkt. Do tejto skupiny sa zahriiuje talent, skupiny, umelcov,

vystupujtcich l'udi, atmosféru, zakaznicky servis, skusenosti so znatkami a podobne.

HAGOORT, Giep. Umélecky management v podnikatelském stylu: pestry privvodce svétem reklamni a
marketingové komunikace. 1. vyd. V Praze: KANT pro AMU, 2009, 301 s. Disk (Akademie muzickych
uméni v Praze). ISBN 978-80-7437-008-3.

#®SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovdini divéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné

strategie a taktiky. 228 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.
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2. Price — cena. Pohyb penazi, cenovu a finan¢nu stratégiu podujatia, promoterske
cenové taktiky.

3. Promotion — propagacia. Reklama, publicita a medialny management, public
relations, korporatne vzt'ahy s partnermi, sales promotion, direct marketing, sales
management, virdlny marketing.

4. Place — miesto. Fyzicka distribucia, predaj listkov a jeho nasledné naplanovanie
a distribticia, eventova lokacia podujatia.

5. People — I'udia. Organizatori a zamestnanci. Ked’ je mozné tak aj dobrovolnici.

6. Partners — partneri. Sponzori, mestska komunitna sprava, Stat.

7. Process — proces. Logisticky systém planovania eventu alebo podujatia,
eventovd rézia podujatia, prdvne povinnosti, postdenie a prehodnotenie eventu po

zrealizovani.>°

Event v pojati Public Relations

Informacie, ktoré chcli predat’ PR agentiry, s zvyc€ajne prijaté vtedy, ked’ im
verejnost’ venuje pozornost. Popud musi byt pre cielova skupinu tak vel'mi silny, aby
dokazal vyvolat’ psychicku reakciu. AZ po tomto okamihu, existuje nejaka Sanca vnimat’
pontknuti informaciu. Tuto informéaciu potom v kazdom pripade clovek lepsie
spracovava, ked’ je spojena s emocionalnymi prvkami. Klasické média v reklame ale aj
V public relations sa uistuju svojimi dominantami do pozadia a dopredu sa dostavaju
multimedidlne systémy, ktoré dokdzu informdciami s emotivnym podanim postihnut’
naladu atuzby verejnosti d’aleko efektivnejSie ako v normélne klasickej kampani.
V oblasti marketingu a PR sa stale nalichavejSie prejavuje poziadavka, alebo aj
poziadavky, ktora chce aby sa komunikécia viac odliSovala, aby sa vytvarala kampan
takzvaného ,tailor made* — §ité na mieru. Na miesto dneSnych PR kampani budu
nastupovat’ flexibilné a dynamické systémy, ktoré dokazu brat ohl'ad na potrebnu
roznorodost’ komunikacie s 'ud'mi. Nebudu to uz medidlne mixy, ale skor medialne

kompozicie. Virtualna realita, teda trojdimenzovany odraz reality, je na zaCiatku 21.

BEN O'HARA, Mark Beard. Music event and festival management. Rosebery: Wise Publications, 2006.
ISBN 19-210-2973-0.
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storo¢ia na vysokej technickej urovni. Technika stimuluje stdle dokonalejSiu
skutocnost, velkoplosné ploché obrazovky, digitalizacie obrazov, akustické
spracovanie priestoru ainé nové technické vymozenosti tejto doby umoziuji
neuveritelné a nezabudnutelné estetické dojmy. Multimedialny vyvoj poznamenava
hry, ktoré nutia zapojit' fantaziu. Tato skutoCnost’ sa berie na tivahu predovSetkym na
public relations a jej organizovanymi akciami pre deti a mladez. Pri komponovani takto
pojatych dojmov sa ale nesmie zabudat’ na to, ako vytvorit’ také fantazie a predstavy,
ktoré vy naozaj askutoCne v sulade sobsahom kampani generovali potrebni
argumentaciu. Prave tieto uvedené fakty su podstatou, na ktoré sa koncipuje komplexna
public relations akcie s nazvom — eventy.*

Ak by sa mala vymedzit nejakd definicia urcitd pre aktivitu public relations
eventov, dostalo by sa k zaveru, Ze eventy ako také st ucelené akcie public relations,
ani ¢o pri nich multimedidlne nasadené prostriedky vytvaraji emocionalny zazitok
a pomahaji tak spolo¢ne sobsahom uplatiovat ciele subjektu vo verejnosti.
Vseobecnym trendom ale na druht stranu je, aby sa kazdd komplexna akcia public
relations formovala viac menej ako event. To znamend, Ze kazdej spolocnosti, ktora
organizuje public relations akcie chce mat’ splnené vietky atribty, ktoré spiiia event.
Dokonca aj tlatové konferencie dokazu niektori $pecialisti z public relations pripravit
tak, aby sa z nich stali event akcie a aby tam dosiahli v podstate z uplne pragmatickych
informacnych vysledkov taktiez efekty emocionalne. Schopnosti tej ¢i inej akcie sa
Stylizovat’ v public relations ako event, je samozrejme rdzna a velakrat dost’ odliSna
a moznosti v tomto smere je treba posudzovat’ s rozumom.*

Eventy st jednym z tych najlepSich aspektov ukdzania ako sa pracuje s emodciami
a ako emocie vedia dopomdct k dosiahnutiu marketingovému ciel'u.

~Emocie maju tri zadkladné dimenzie: prijemné — neprijemné, vzruSenie —

upokojenie, napétie — upokojenie. V propagacii sprevadzaji motivy, respektive sa nimi

$1ISVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a iicinné: budovani diveéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné
strategie a taktiky. 140 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.

%SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovdni divéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné

strategie a taktiky. 141 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.
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samotné stavaju. Propagacna vypoved’, ¢i kampan moze posobit’ primarne emociondlne,
raciondlne, respektive kombinovane podl'a propagovaného produktu, ciela a adresata,
ktorému je uréena. V zhode s tymto volime aj médium, ktoré je schopné emocionalne

poOsobenie preniest’, napriklad televizia, rozhlas a podobne.“33

Eventové Specifika

Dnes uz rozoznavame niekol’ko druhov eventov a podujati, neprihliadajic aj od
dalich druhov eventovych subspécii. Pri rozdel'ovani existuje delenie aspoil na tie
zakladné. Event vzdelavaci, pod ktorym sa rozumie, rozne kongresy, seminare,
workshopy, d’alej dealerské a obchodné incentivné eventy, zakaznicke a vnutro firemné,
pod ktorymi sa rozumie nieco ako teambuilding event, pub event. K tomuto rozdeleniu
sa pocitaju aj slavnostné otvorenia, uvedenia novych produktov alebo sluzieb (tu sa
moze pridat’ napriklad aj krst hudobného nosica, knizky a podobne), az po eventy na
veltrhoch. Takmer u vsSetkych tychto druhov plati, Ze pri planovani eventovej
dramaturgie, sa nemo6ze zabudat’ na moznu l'udska odliSnost’ v zaujmovych skupinach,
pre ktoré sa event organizuje. Nikde nie je napisané, Ze organizator ak nema
s distributormi rovnaké obchodné zaujmy a ciele, musia mat’ aj rovnaké l'udské chute
a predstavy o podujati. Napriklad firemna kultira sa moze prejavit’ taktiez aj v tom, Ze
bude velkorysd acitlivd kinym potrebdm achutiam [ludi. Potom je velka
pravdepodobnost’ vacSieho uspechu podujatia, kde si kazdy mdze prist na to svoje. Aj
keby to bolo len v detailoch a mali¢kostiach. Pri planovani eventov sa tiez vyplaca
vediet, aky je stavajuci vztah ku znacke a ako bol tento vzt'ah ziskany. V podstate inak
povedané, plati to, Ze cielova skupina je voc¢i znacke polarizovana vel'mi ostro pokial
skusenost’ s danou znackou pochadza v prvom rade z vyhradne z vnimania jej reklamnej
komunikacie a za druhé z vyhradne z prijimaného nazoru, ¢i uz to je od poucenych

. v , , . .. , . V.- 34
laikov, expertov alebo vSeobecného nazoru komunity, v ktorej ciel'ova skupina Zije.

¥HORNAK, Pavel. Abeceda reklamy. Bratislava: Grafosit, 1997, 53 s. ISBN 80-967-7017-9.
$CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové

komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, vii, 151 s. ISBN 978-80-251-1688-3.
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Naopak dlhodobo vyrovnany, vyvazeny vztah prinasa prezit¢ a dlhorocné
skasenosti so znaCkou. T4 sa stdva z kvality vyrobku alebo sluzby, osobnej
konzumacie, pouzivania a podobne z jeho ceny, miesta ponuky a miesta predaja. Alebo
z dlhodobého sledovania jeho reklamnej komunikacie, vratane identifikacie, Cci
neidentifikacie SO sponzorskou asociaciou, opinion leader ¢o odporuca znacku, alebo
s komunikaciou konfrontovaného vSak prave so spotrebovavanim a uzivanim daného

produktu alebo sluiby.35

Druhy eventov

e Prezentdcie su ako prvym druhom pri rozdelovani eventov do kategorii podla
Specifického diferencovania obsahovej a planovacej kategorie. Jej zdkladom poslania je
hlavne zoznamovani cielovej skupiny snovinkami alebo inymi zavaznymi
informéciami o institacii alebo spolo¢nosti, produktoch alebo inych aktivitach subjektu.
Hlavna téma je zvycCajne zdsadného charakteru, v tomto zmysle to znamena napriklad
nieCo ako zavedenie nového produktu na trh, predstavenie nového vedenia spolocnosti,
nova koncepcia organizacie a iné. Prezentdcie maji vzdy vyhradenu pracovni dobu
a zucastiuju sa jej ludia v obmedzenom mnoZstve, ¢i uz novinari, alebo cielova

skupina zakaznikov.

e Konferencie, sympozia a firemné prednasky su na rozdiel od ostatnych foriem
eventov vyznacuju predovSetkym hlavne S$irSim aodborne tematickym zaberom
programu, ktory byva zvyc€ajne aj viac Casovo rozsiahlej$i ako prezentacie. Témou sa
mozu dotykat’ ré6znych tém, od ekonomiky, politiky, vedy aZ po spolocenské, Statne
alebo spravne témy verejného zadujmu. Tieto akcie sa uskutoc¢iiuju pod vplyvom uz
profesionalnych agentur, ktoré sa tomu venuju. Firemné prednasky s témou a hlavnou
ideou viac ucelené a organizuju sa hlavne v kratSom casovom useku jedného alebo

najviac par diiovom ¢asovom rozmedzi. Pozitiva st hlavne v uceleni vnatornej firemnej

®CEZAR, Jan.l zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové

komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, vii, 151 s. ISBN 978-80-251-1688-3.
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kultiry a pri pozvani aj firemnych partnerov ide o udrzanie, a utuZenie si vzajomnych

nadobudnutych vztahov.

e Spolocensky reprezentativne akcie a spolo¢enské stretnutia majt hlavne v public
relations oproti inym eventom viac rozlicny charakter. Nezameriavaji sa na racionalny
vyklad informacii a argumentov, ale sleduju skoér vytvorenie emotivne volnejSieho,
prijemného a posobivejSicho zazitku pre Ucastnikov akcie. Z hl'adiska tematického
rozdelenia tychto akcii v public realtions sa spolocensky reprezentativne akcie
usporaduvaju vzdy k nejakej urcitej udalosti, prilezitosti, ktord je vacSinou dost’ blizko
spojena s S ménom usporiadatel’a akcie, alebo subjektu, ktory si tato akciu objednal.
Tieto akcie sa vicSinou nezaobidu bez hudobnej, alebo inej kultirnej produkcie. Pri
takejto zaujmovej homogenite umoziuje prostredie takej akcie vzajomne uzitoCnej,

Zivej a vacsinou pozitivne alebo dokonca aj priatel’sky naladene;.

e Iné aostatné druhy eventov st myslené napriklad zahdjenie prevadzky, dni
otvorenych dveri, dobrocinné akcie, eventy pre zamestnancov alebo grand events. Pri
dobro¢innych akciach sa rozumie v oblasti public relations, hlavne ziskanie
a nadobudnutie finan¢nej, alebo materialnej podpory pre inStitucie prevadzkujice
socialne charitativne ¢innosti, popripade iné ¢innosti a aktivity stymto spojené, pre
ktoré sa im nedostava dostatocna podpora a pozornost' od verejnosti. Tento event sa
dobre medializuje, predovsetkym ak sa ho zGcastiuju vyznamné osobnosti verejného
zivota alebo ked’ su vysledky tohto podujatia a aukcie zaujimavé a jej dopad ma pre
region alebo lokalitu obzvlast vel'ky vyznam. Pri organizacii tejto dobrocinnej akcie je
velmi dolezité aby toto podujatie nedopadlo fiaskom aaby sa naozaj vyzbierali
hodnotné a potrebné veci na zachranu konkrétnej veci, alebo I'udi. Dobro¢inné akcie
moézu byt stcastou aj SirSie zaloZzenych CSR, ¢o znamenad corporate social

responsibility firiem.*®

36SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009,
143 s. ISBN 978-80-247-2866-7.
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1.5 Digitalizacia kultary

Digitdlna revolucia v tejto oblasti informacnych a komunikaénych technologii
takzvanych ICT, zacala v poslednej dekade 20. storocia a vyznamne ovplyviiuje nie len
kultirny sektor ale aj sektory v kazdom odvetvi. Pri tejto digitdlnej revolucii sa
naskytuju aj niekol’ko novych otdzok. Jednou z nich je inovéacia umenia na internete,
otazka kritérii, podla ktorych by bolo mozné hodnotit’ kvalitu interaktivneho
kybernetického umenia. Dalsia otazka sa potom tyka hlavne aj sposobu, akym vyvoj
digitalnej technolégie ovplyviiuje rast tzv. globalnej dediny.®’

V dnesnej dobe si I'udia nevedia predstavit’ Zivot bez pocitacov. To sa samozrejme
nejednd len v nejakych technologickych odvetviach, ale modernizacia marketingu ako
takého a jeho aktivit prispieva na ovel'a va¢sej produktivite na internete ako doposial’.
Preto vznikaju tym padom aj nové marketingové praktiky v oblasti napriklad socidlnych
sietach, viral marketingu, guerilla marketingu ale aj dotyka sa to odvetvia event
marketingu, kde si event manazéri nevedia predstavit’ vel'a funkcii bez internetu. Ci uz
ide o predavanie vstupeniek, spracovavanie marketingovych dat, objednavanie umelcov,

¢i v neposlednom rade uctovnictvo.

Internet

Internet je ,bez ziadnych okolkov, modernym a progresivnym médiom, a dnes je
jeho vyznam eSte vacsi, ako kedykol'vek pred tym. AvSak vyznam internetu, ako
prostriedku hromadnej komunikacie sa eSte vo vSeobecnosti podcenuje, ale S jeho

masovym roz§irovanim sa posuva na poprednu prieCku medzi médiami.

HAGOORT, Giep. Umélecky management v podnikatelském stylu. 1. vyd. V Praze: KANT pro AMU,
59 s. Disk (Akademie mtzickych uméni v Praze). ISBN 978-80-7437-008-3.
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Neutralny internet

Telefonne a kablové spolo¢nosti chcu mat’ pravo kontrolovat’, ku ktorym webovym
strankam a sluzbd&m moézeme mat’ pristup a ktorym nie. Tento boj, ktory sa snazi udrzat’
otvorenost’ internetu a znemoznit' telefonnym a kdblovym obrom kontrolovat’, ktoré
webové stranky ziskavaju prednostné zachadzanie, je bitkou o zachovanie takzvanej
internetovej neutrality. Tieto rozsiahle kablové atelefébnne spolo¢nosti horia
netrpezlivostou vytvorit’ na internete jednoducho povedanu — rychlu linku, hlavne pre
svoje oblibené stranky alebo pre stranky, ktoré im venuji nejaki dostatocne velka
porciu ich firemnych akcii. Webovym strankam, ktoré odmietaju platit’ poplatok, sa
dostane zvycajne pomalého, alebo respektive pomalSicho pripojenia a pravdepodobne aj
urcitého druhu zabudnutia. Tieto kablové atelefonne spolo¢nosti tvrdia, ze thto
monopolni moc potrebujti, aby vytvorili dostatoény zisk k vystavbe Sirokopasmove;j
sieti, ale prekvapujuco dokaz pre toto tvrdenie neexistuje. Ako v knihe od R. W.
McChesneya — Problém médii Jeff Chester sa zmiefiuje o tomto probléme, ze kabelové
atelefonne predplatitelia uz =zaplatili za super rychlu Sirokopasmovu siet’
mnohonasobne. Internetova neutralita nespdsobuje vobec ni¢, ¢o by poskodilo vynosy
alebo spomalilo nejaky d’alsi rozvoj. Cheu iba zufalo rozsirit’ svoj monopolny obchodny
model z viackanalového vysielania na svet Sirokopasmového internetu.

Dalim dolezitym bojovym polom pre internetovi neutralitu d’alej zmiefiuje R.
McChcesney Ze budil (Co uz aj si) mobilné telefony a bezdrotova komunikécia.
McChcesney cituje pana Michaela Calabrese, ktory je z New American Foundation, ako
sa eSte v dobe nie vel'mi rozsirené¢ho internetom a mobilnymi telefonmi zmienuje ako
chysta otvorit’ novu frontu vojny o internetovu neutralitu — tak zvané bezdrotové
pripojenie. Mobilné telefony a ich prenosy dat st podla Calabresa desivym obrazom
toho, ¢im by bol internet bez reality a ak sa svet stdva bezdrotovym, mohli by sa
V buducnosti vydat’ touto cestou — pokial’ tomu nezabranime. V mnohych pohl'adoch na
tuto skutocnost’ sa v podstate jedna o celkom zasadnu bitku nasho digitdlneho veku

o slobode slova. %

38MCCHESNEY, Robert Waterman. Problém médii: jak uvaZovat o dnesnich médiich. 103 s. 1. Ceské
vyd. V§en: Grimmus, 2009, 140 s. ISBN 978-809-0283-121.
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Priama komunikacia na internete

Netreba podcenovat komunikaciu na internete a eSte v takomto obdobi plnej
digitalizacie, globalizacie a vyvoja technologii. Vo svete public relations je to idealna
moznost ako komunikovat’ so svojimi zakaznikmi. Vela internetovych serverov ¢i uz
spravodajskych, publicistickych alebo inych maji va¢sinou uz dava citatelom moznost’
diskutovat’ k t¢éme daného ¢lanku hned’ pod nim. Takisto moze existovat’ aj takzvana
internetovd konferencia, ktora sa venuje internej komunikacii spolo¢nosti aich
vyrobkom. Vo vela pripadoch samozrejme existuji webové stranky mozu obsahovat’
moznost’ interaktivnej komunikdcie a diskusie zdkaznikov danej firmy alebo
spolo¢nosti. V pripade tejto internetovej komunikécie je dolezité reagovat’, odpovedat
na vSetky reakcie Citatel'ov, na ktoré by malo byt odpovedané. Podpisovanie plnym
menom, alebo popripade nazvom firmy je v zachovaniu spolahlivej komunikacie
dolezité dodrziavat. No pripadné prekrocené komentare, parazitovanie v debatach,
priliSné propagécie sluzieb alebo produktov firmy, v neprimeranej velkosti modze
ugkodit’. *

,»V absolutnych Ccislach Net/Net dosiahol internetovy reklamny trh medzirocny

nérast o 18% z 56 mil. EUR v roku 2012 na 65,8 mil. EUR v roku 2013.**

SPOSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002,
xvii, 88 s. ISBN 80-722-6823-6.
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Obrazok 1: Prijmy z internetovej reklamy pri podiely jednotlivych typov reklam

Prijmy z internetovej reklamy
Podiel jednotlivych typov reklamy

o0, 00
0000200

* Other
50,000,000

P20 Tor search

42,000,000

& ClataMed & Directore:
30,000,000

(W— " sty

22,000,900
32,000 000

1.6 Socialny marketing

Marketing na socidlnych médiach taktiez nie je priamy spdosob ovplyvilovania, ale
nepriamy. Nejde o bezprostredny predaj, ale o vytvaranie povedomia, ktoré skor alebo
neskor do toho predaju a néslednej kupy produktu alebo sluzby vyusti. Preto bude asi
najvhodnejsie definovat’ marketing na socidlnych sietach a médiach podobne ako je
definovany v§eobecny marketing. Je to spdsob informovania, vytvarania a poskytovanie
hodnoty zdkaznikom. Marketing na socidlnych médiach okrem iného pre firmy
Znamena:

e Pochopenie a ucenie sa — ide 0 pochopenie funkcie socialnych médii a rozdielov
medzi nimi (blogy, fora, wiki, podacasting)

e Pocuvanie trhu — socidlne média su interakciou medzi 'ud'mi, ktorych treba

pozorne pocuvat’ a zistovat’ ¢o hovoria o vasej firme, alebo ¢o o konkurencii

nteractive Advertising Bureau Slovakia: Internetové reklama podla odhadov rastla medziroéne 18%.
[online]. [cit. 2014-05-28]. Dostupné
z:http://www.iabslovakia.sk/news/index.php?kategoria=8&context=35&module=spravy&data_id=1737
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e Experimentovanim — pred strategickym rozhodnutim robia firmy zvycajne
experimenty napriklad na roznych blogoch pre Uzku skupinu zakaznikov, to je
predovsetkym vtedy, ked’ za¢nli posobit’ na Sirokl verejnost’

e Nahovaranie publika — Siroké vyuzitie nastrojov socidlnych médii umoziuje
lakanie ciel'ovych zdkaznikov

e Posudzovanie avyhodnocovanie — v ur¢itom bode je nutné posudit dopad

stratégie v socialnych médiach na vysledky podnikania®

1.7 Viralny marketing

V tejto dobe asi jeden z najviac popularnych pojmov v oblasti marketingu. Nie vzdy
virdlny marketing firmy vedia vyuzit tak na ¢o sa ma avelakrat sa stane, ze ho
zavadzaji tam, kam by ho nemali vobec pustat. VSeobecne rozsireny nazor o vysokej
ucinnosti je sice pravdivy, ale iba pre urcité produkty a v urcitych pripadoch. Viralny
marketing je dost’ Specificky hlavne vtom, Ze sa nedd naplanovat. Respektive
naplanovat’ sa da, ale byt si stopercentne isty uspechom si dana firma nikdy nemdze
byt %2

Virdlny marketing je Specificky hlavne v sposobe akym je schopny vytvorit
nakazlivé marketingové programy, je velmi podobny tomu, ako investovat

Vv zaCinajucich spolo¢nostiach, alebo spdsobu akym §tudia vytvaraju ﬁlmy.44

*2JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 219 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
*JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 219 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
“SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vyddavani zprav, blogy,

podcasty, virdlni marketing a online média pro primé osloveni zdkaznikii. Vyd. 1. Brno: Zoner Press,
2008, 111 s. ISBN 978-80-86815-93-0.
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Ut¢innost’ viral marketingu a guerilla marketingu na internete

Tato ucinnost’ je hlavne spdsobena tym, Ze tdto propagacia je jedna z najrychlejSich
anajlacnejSich v dnesnej dobe. Staci jeden pohyb prstom a mdze nastat’ potencidlne
zvySenie alebo aj znizenie zakaznickeho zisku anasledna aj spitna vézba v online
marketingu. Velakrat ale firmy urobia chyby a nastane problém, kedy za¢nu zakaznika
presvied¢at’ viac ako je potreba a nastava zahltenie online reklamného procesu. Pre
priklad v minulosti Hotmail videl v tomto vel’ky potencial a dostal napad s takzvanymi
free online e-mail sluzbami. Marketingovi odbornici musia pochopit’ a rozumiet’ tomu,
ze tento marketingovy fenomén sa $iri rychlejSie ako vSetky iné klasické marketingové
aktivity a ze viralny marketing s guerilla marketingom, ktoré st uspes$né a originalne sa
Siria medzi znamymi neskutocne rychlo. To neznamend, Ze reklama, ktora sa $iri takto
rychlo musi byt len dobra, takto rychlo sa $iria aj zI¢é reklamy ana to si vzdy treba
davat’ pozor. Ako generalny riaditel' Amazonu, Jeff Bezos hovoril, Ze pri tejto online
kampani je d’alekosiahly vplyv na internet a spolo¢nosti by mali venovat’ 70% svojich
zdrojov, ¢o vytvaraju vel'mi dobre zakaznicke skusenosti a posielaju ich d’alej a iba
30% z nich v podstate len zakri¢ia do prazdna nieco o danej kampani a nedavaji ziadne

reverzné pridelenie ku kampani.*®

®MOHR, Jakki J. Marketing of high-technology products and innovations. Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall, c2001, xvii, 311 p. ISBN 01-301-3606-9.
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Obrazok 2: Prijmy z internetovej reklamy na Slovenku

Prijmy z internetove] reklamy
Medziroéné porovnanie
70,000,000

60,000,000
50,000,000
40,000,000
30,000,000
20,000,000
10,000,000

2013

Zdroj*®

Obrazok ¢.3: Prijmy z internetovej reklamy, pri zmene metodiky
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*Interactive Advertising Bureau Slovakia: Internetova reklama podl'a odhadov rastla medziroéne 18%.
[online]. [cit. 2014-05-28]. Dostupné
z:http://www.iabslovakia.sk/news/index.php?kategoria=8&context=35&module=spravy&data_id=1737
*“Interactive Advertising Bureau Slovakia: Internetové reklama podl'a odhadov rastla medziroéne 18%.
[online]. [cit. 2014-05-28]. Dostupné
z:http://www.iabslovakia.sk/news/index.php?kategoria=8&context=35&module=spravy&data_id=1737
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Viral marketing verzus guerilla marketing

Casto sa uvadza, ze viral marketing patri medzi takzvané word-of-mouth formy
marketingu. Znamena to predavanie reklamnej informacie a oznamenia ako ,,z st do
Gst*. Dalsia definicia viral marketingu sa moze definovat’ ako davanie l'ud’om rozpravat’
abavit sa o produktoch danej firmy aspolo¢nosti azaroven napomahat tejto
konverzacii. Viral marketing je niekde definovany ako stcast guerilla marketingu
anieckde je to naopak. Kazdopadne v tejto dobe st tieto nové marketingové aktivity
navzdjom velmi Gzko prepojené a navzdjom sa vel'mi ovplyviiuju. Dnes st to hlavne
socialne médid, ktoré napliiuju tuto definiciu oboch marketingovych aktivit. Pretoze
vSak ale panuje ako vo viral marketingu tak aj v guerilla marketingu celkom velké
zmitenie pojmov a nikto vlastne nevie, ako ktory jav pomenovat, je lepSie sa drzat
¢leneniu marketingovej asocidcie. Existuje niekol'ko foriem:

e Buzz marketing — znamena nie¢o podobné ako 3uskanda. Ugelom je hlavne
vyvolat uTl'udi zdujem O nejaku udalost’ obvykle z oblasti zdbavy a S§irit tymto
spdsobom povedomie o znacke. Mo6ze sa to v druhom zmysle slova nazvat’ aj nieco ako
bulvar.

e Viral marketing — vytvaranie oznamovania o produktu za ucelom Sirenia Ustne
alebo elektronicky. Elektronicka forma je vel'akrat omnoho rychlejsia v rozsirovani tejto
informacie a prave preto je dost’ charakteristickd pre marketing na internete. MoZe ist
0 text, obrazky, video. Rozsiruje sa to hlavne cez e-mail a najviac cez socialne siete.

e Community marketing — formovanie alebo podpora tizkej komunity, ktora zdiel’a
zaujem o produkt.

e Product seeding — spravny produkt v spravny ¢as. Zaroven ide o poskytnutie
informadcii alebo prikladu k ovplyvneniu vybraného zakaznika

e Cause marketing — podpora riesenia socialnych problémov. Casto je spojovany
so zauyjmom komercnych firiem a neziskovych organizacii na vytvaranie profitu. Pre
mnoho firiem sa to moze javit’ ako celkom zaujimava téma, ale nie pre vSetkych to pride

.7 s 48
zaujimave.

*®JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 273 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Takzvany ndkazlivy marketing je hlavne 0 tom, nechat’ ostatnych hovorit’, rozpravat
pribeh danej spolocnosti za nich. Je to jeden z najviac vzruSujacich a najmocnejsich
sposobov, ako oslovit’ cielené publikum. Nie je jednoduché ovladat’ takuto moc, ale
s doslednou pripravou, ked’ sa vie pracovat’ S inteligentnymi napadmi nie¢oho, ¢o ma
vel'ky potencial vyvolat’ zaujem ma v podstate kazda organizacia, ¢i spolo¢nost’ silu stat’

sa na internete a webe vel'mi slavnou.*

Kategorie viralneho marketingu

Toto ¢lenenie vysvetl'uje naslednti podstatu viral marketingu:

1. Value Viral — hodnotovy virus. Cudia sa zveruju o svoje skusenosti ohl'adne
daného produktu alebo sluzby. Cudia sa zveruji sami sebe, ¢ize tretia osoba tam nehra
ziadnu rolu. Tento spdsob sa nedd zmanipulovat, teda ten produkt alebo sluzba musi
byt naozaj kvalitna aby zdkaznici si to vedeli navzéjom odporucit’.

2. Guile Viral —vypocitavy virus. LCudia sa snazia nie¢o odporuéit’ niekomu, alebo
lepsie povedané predat’, pretoze tym dostavaju a ziskavaji nejaku hodnotu a vyhodu.

3. Vital Viral — zivy virus. LCudia chct zdielat’ svoje sktsenosti s inymi, na ¢o
potrebuju urcity produkt. Napriklad pri komunikacii cez internet je potrebné mat’ SKype,
takZe to potrebuji mat’ obe strany ajedna strana sa pokuSa presved¢it’ ta druht
0 potrebnosti ju mat’.

4. Spiral Viral — $piralovy virus. Cudia chcu zdiel'at’ humorné, vtipné, hrozné alebo
zaujimavé skusenosti. Uspesné projekty, nebol viésinou zmyslané ako virdlne ale
proste chceli pobavit, informovat alebo ohromit. Je to jedind forma viralneho
marketingu, ktord vzdialene pripomina dneSny prevazujici vyklad tohto pojmu.

Prikladom st r6zne vtipné videa, ale aj udalosti vzbudzujice sucit.

“SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vyddavani zprav, blogy,
podcasty, virdlni marketing a online média pro primé osloveni zdkaznikii. Vyd. 1. Brno: Zoner Press,
2008, 115 s. ISBN 978-80-86815-93-0.
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5. Vile viral — odporny virus. Cudia Casto zdielaji negativne skusenosti. Toto
oznamovanie, nie je vel'mi prospesné pre firmy ako také. Negativne spravy sa Siria

vel'mi rychlo a malo krat sa to d4 zvratit’ naspéit’.50

1.8 Guerilla marketing

Medzi virdlne techniky marketingu sa zarad'uje aj guerilla marketing. Ide
0 nekonvenénii metodu propagacie, kde objekt velakrat netusi, ze je mu podsuvany
nejaky reklamny obsah. Charakteristické je taktieZ aj to, Ze tento sposob byva velmi
lacny a potrebuje skor ¢as, energiu a dobry napad. Vie vyvolat’ ale aj niekedy otazky
Vv oblasti etiky. Predovsetkym ju uplatiiuji mensie firmy a vyuziva sa skor psycholdgia
nez skusenosti alebo mienka l'udi. Ani u velkych firiem vsak nie je toto pojatie word-
of-mouth marketingu vynimkou a ku prikladu ju vyuZzivaju aj firmy ako Yahoo!, Nike,
Sony ainé. V guerilla marketingu nejde o predaj, ale o zisk, ¢o v podstate nie je vobec
v rozpore, lebo zisk nemusi byt’ len o peniazoch. Ten zisk véac¢sinou vidia v zlepSenom
vyuzivani stalych zakaznikov. Vhodné je taktiez spojenie viac firiem a vyuzitie roznych
foriem reklamy.>*

Definicia guerilla marketingu je velmi naro¢na, pretoZe je to nova koncepcia
marketingu, marketingovej komunikacie a Vv podstate aj zlozkou viral marketingu.
Neustale sa vyvija a nie je presné urcenie ¢o do nej spada. VSetko kreativne, originalne,
vymyslené v mensej financnej polozke sa moéze v kone¢nom dosledku pokladat’ za
guerilla marketing. Guerilla marketing ani nema za ciel sa sami seba nejakym
sposobom zadefinovat’, pretoze je to neustdle otvorend premennd a systém, ktory nema
konkrétne auréené pravidla. V roznych literaturach a zdrojoch, kde sa komunikuje
ohl'adne guerilla marketingu je vela diferencovanych ndzorov a definicii, no Ziadna nie
je uplne ucelend. Zrodila sa v 80. rokoch, kde mala predstavovat’ hlavne vidinu nie¢oho

ako pomocka pri zaCinajucich firmach a spolo¢nostiach, ktoré eSte nemaju dostatok

S9JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 276 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
SLJANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 277 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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financii na vel'ké medialne reklamné kampane ich produktov alebo sluzieb. Guerilla ich
mala dostat’ na svetlo podvedomia l'udi, potencialnych zakaznikov a vytvorit’ si u nich
aspon ako taky nazor na ich znacku. No v dnesnej dobe je viditelny zna¢ny posun vo
vnimani guerilla marketingu ako takého a je uz vyuzivana aj vo velkych korporatnych,
nadnarodnych spolo¢nostiach. Tento posun nastal hlavne u zakaznikov, cielovej
skupiny a potencialnych zakaznikov a v ich zmene postoji na nazeranie na nadlinkova
reklamu. Je tam vidiet’ vel’ku skepsu, opozeranie, inavu a nasytenie z neustalych reklam
aich vel’kym mnozstvom. Pri spolo¢nostiach, ktoré sa neustale posuvaju d’alej a neboja
sa vyskusat’ aj iné formy marketingového mixu, je zrejmé ze maju vacsiu uspesnost
oslovit’ aj ostatné cielové skupiny ich potencidlnych zékaznikov. Pri velkych finan¢ne
nakladnych reklamnych kampaniach nemusi vzdy prist ten zisk a ciel, ktoré si
spolo¢nosti vytvoria. Pri guerilla marketingu je zaujimavé, Ze je v dneSnej dobe
vyberany iny komunika¢ny kanal ako pri nadlinkovej reklamnej kampani, zvycajne sa
jedna o internet a webové stranky. Tym je dotknuta aj ina cielova skupina mladSich
aktivnych l'udi. Na druhej strane, nestaci si len vybrat’ inti marketingovu aktivitu na
propagaciu svojej znacky, produktu alebo sluzby, ale ide hlavne o kreativitu, originalitu
ato nie len pre nadlinkovej ale aj pri podlinkovej reklamnej aktivite ako je guerilla
marketing.

Pri guerilla marketingu a nasledne jej niekolko definicii arozdeleni sa da
pozorovat’ aj ndzor, kde do guerilla marketingu spada viral marketing. Ono je to v hlbsej
podstate pojem, ktory sa chépe ako novy prostriedok komunika¢ného a marketingového

mixu, kde obe aktivity maja vel'mi blizko samych sebe a navzajom sa doplaju.

Ciele guerilla marketingu

Pri guerilla marketingu je vnimana nie len 'ahkost’ a dostupnost’, ale aj originalita,
kreativita ajedinecnost. Vzbudzuje pozornost ato hlavne prostrednictvom
nekonvenéného teda origindlneho marketingu. Cielom tejto jedinecnej marketingove;j
aktivity je hlavne vzbudit’ pozornost’ pri ¢o najmensich financnych nakladoch a cez ti
najprekvapujucejSiu, Sikovnli mozno aj zdbavnu akciu. Tieto akcie sa zvyc€ajne

organizuju jednorazovo anie st to dlhodobé projekty, tazko opakovatelné, uz len
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z pohl'adu jedine¢nosti by to nebolo mozné. Pri zacdiatkoch guerilla marketingu, kde
bola tito aktivita urCena pre mensie spoloc¢nosti a firmy, kvoli dévodu velkej
konkurencie, nedostatku financii sa neskor posunula aj na vacsSie podniky a spolo¢nosti.
Teraz uz v koneénom dosledku ani nestoji na zaiatku nejaky antimarketing ale uz sa
preferuje viac aviac odvahy k nekonvencnosti a originalite, ktoré vedia svojim
postojom zarucit’ s malymi prostriedkami vac¢sie vysledky. Tri najddlezitejSie zasady

guerilla marketingu su hlavne ziskat’ zakaznikov, oslabit’ nepriatel’a a ostat’ na Zive.>?

Sposoby dosiahnutia aspesného guerilla marketingu

Prvd moznost’ zacat’ je prostrednictvom dialégov, vyhladavat a aktivne sa
prisposobovat’ poziadavkam a vyhliadkam zakaznikov, dodrziavat takzvany zakon
otazok o kl'acovych udajoch v médiach, réznych prehliadkach a skupinach. Trvalym
cielom tohto tvorenia je hlavne vediet’ rieSit’ nastolené problémy a problémy, ktoré sa
naskytna s potencidlnymi zdkaznikmi aby ziskali spravnu perspektivu na kupu alebo
pouZitie produktu alebo sluzby danej firmy.

Spolo¢nosti a firmy, ktoré vyuzivaju guerilla marketing ku svojmu prospechu vedia
komu presne a cielene smerovat’ ich reklamni a marketingovii komunikaciu, ked’ si
zakaznici maju v plane kupovat’ produkt im podobny, alebo popripade ich sluzbu.
A presne takto by mal Gspe$ny marketing fungovat’. Marketing funguje v tomto pripade
hlavne na principe, Ze subjekt vie vyhliadnut’ po ¢om je dopyt a vie poniknut’ presne to,
¢o cielova skupina chce alebo potrebuje a vSetko sa odohrava na vedomej a aj
nevedomej urovni. Pri guerilla marketingu nemoézZe chybat’ fantazia, nie len pri jej
realizécii ale aj pri po€iato¢nych krokoch pri vybere, distribucii a celkovej vyrobe
produktu alebo sluzby. Zakaznici nekupujii nieco ¢o je humorné ale zaroven zatemnuje
vyhody, nekupuju produkty alebo sluzby ktoré nie su dostatocne Citate'né, maji chyby,

zly pravopis, maju predajcov, ktori nevedia pocuvat, poradit. Je tam vela atribatov

%2JURASKOVA, O., HORNAK P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
91 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

S3LEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla marketing excellence: the 50 golden rules for small-business
success. Boston: Houghton Mifflin Co., 1993, xi, 9 s. ISBN 03-956-0844-9.
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k tomu aby bola naozaj u¢inna nie len guerilla marketing ale aj normalna reklamna

propagacia ktorejkol'vek znacky alebo subjektu.*

16 tajomstiev ako na guerilla marketing®

1.) Neustala vytrvalost v boji proti konkurencii. ZvyCajne zaradenie novych
marketingovych stratégii vo firme a skusat’ nové marketingové aktivity na propagaciu
vlastnej znacky bez vacsiecho rozpoctu moze byt tazie ako sa zda. Treba trpezlivost’
a vytrvalost’, ktora je podriadena ¢asu a vobec nie su isté pozitivne vysledky. Vysledky
sa mozu dostavit’ za krat$i Cas, ale aj za Styri mesiace, pol roka az rok a mozno nikdy.
Nikdy nie je sto percentné¢ ako to nakoniec dopadne, ¢i stratégia a plan ktory sa
pociato¢ne stavil naozaj vyjde. Prave preto je dobré mat vo firme dostato¢ne
kreativnych l'udi, stavit’ na originalitu, jedinecnost, otestovat’ si mozné nasledky ako to
modze dopadnut’ ako bude reagovat’ cielovd skupina a pocitat’ aj s tym najhor$im.
V ziadnom pripade, netreba zastavovat’ uz rozbehnuti reklamnu alebo marketingovii
kampan, lebo niektori z potencialnych zédkaznikov to moze sledovat’ a je mozna strata
dovery aj u tejto skupiny.

2) Rozmyslanie o vlasthom marketingovom programe ako 0 niecom ¢o moze
priniest’ budiicu investiciu. Vela firiem sa nechce pustat’ do réznych marketingovych
aktivit, kvoli nazore o strate financii a 0 nie¢om, kde vyhadzuji peniaze do prazdna. Nie
je to presne tak a neuvedomuju si, ze takto mézu ziskat’ reklamu a goodwill a investicie,
ktoré do toho investovali mézu priniest’ pomalsi ale hlavne stabilnejsi rast.

3) Sustavna c¢innost' v marketingovom programe je dolezita sucast’ uspesnej
kampane. Vel'mi dolezita je vedomost’ o vlastnej identite svojej firmy, ktora sa drzi
vlastnych nazorov, ma svoje posolstva, vlastnt grafiku a to vSetko vytvara jej identitu,

ktorej sa drzia zékaznici a mdze oslovit’ potencidlnych zdkaznikov. Toto musi platit

*LEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla marketing excellence: the 50 golden rules for small-business
success. Boston: Houghton Mifflin Co., 1993, xi, 12 s. ISBN 03-956-0844-9.

5555LEVINSON, J.C.2012.: The 16 SecretsofGuerilla Marketing [Online].2012. [cit. 25.5.2014].

Dostupne z <http://infoproductsdirect.com/Guerrilla_16_Secrets.pdf>
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hlavne pri zavadzani novych produktov na trh, pri novych sluzbéach a upozoriiuje hlavne
na to, aby sa nezabudlo na hlavné poslanie firmy na trhu. Ked sa neustile nieco
pripomina, ma dlhodobi potencial, vyvolava déveru al'udia vidia zaruku a moznu
kvalitu znacky aj do buducnosti, preto je na to dolezité mysliet. LahSia orientdcia
a pripomenutie znacky pri vybere produktu alebo sluzby je pri velkej konkurencii vel'mi
dolezita.

4.) Dovera v konkrétnu firmu, je jedna z najddlezitejSich veci pre GspeSnost’. Pre
firmu je jedna z najviac doélezitych a kI'iCovych veci, dovera. Zakaznici, ktori su uz
stalymi zakaznikmi st pre firmu vel'akrat ovel'a lacnej$i ako novi potencialni zdkaznici.
Ziskanie nového zdkaznika je ovel'a drahSie ako udrzanie si starého. Je mnohokrat
pravidlom, ze staly zdkaznik dokéze predstavit mnohokrat vysSie zisky, prave
potvrdené doverou a vierou v danu firmu, je cesta k uspechu viac zarucena.

5.) Trpezlivost’. V tejto sekcii je naozaj dodrziavat” a mat’ schopnost’ ¢akat’ a mat’
trpezlivost’ pri dosiahnutiu vysledkov. Nie vzdy sa ten vysledok dostavi v ¢as kedy
firma ocakiva. Preto netreba robit’ unahlené zdvery aukoncovat rozbehnuti
marketingovi kampan. VZzdy treba v mnohych pripadoch, zrealizovat marketingovi
stratégiu vopred a pozorovat’ G¢inky uspesnosti, ak sa zda a je naozaj potvrdené, ze
marketingova perspektiva nie je v konkrétnom okamziku naozaj potrebnd, treba to
zastavit’ ¢o najskor. No je to vel'mi na zvaZenie, pretoze ten vysledok je naozaj vel'akrat
podceniovany v ¢asovom horizonte. Pri guerilla kampaniach st délezité pri realizacii
hlavne prvé kroky, to znamend naplanovanie a priprava. Nemat optimistické
oCakavania a vediet si pockat na vysledky su prvymi krokmi k tGspechu dobrej
guerillovej kampane.

6.) Marketingové pomdcky a ich vyber. Pri pojme pomdcky pre guerilla marketingu
sa hovori o niekol’ko stovadk na vyber. Pri stanoveni tejto marketingovej kampane je
lepSie si prejst’ a dokladne si preStudovat kazdu marketingovi metddu a zvolit’ po
dlhSom zvaZzeni ta najlepSiu kombinaciu pre konkrétnu firmu. Ked’ sa zistia, ktoré z tych
metdd s najefektivnejSie a najlepSie pre danti guerillovii kampan, potom mdze firma
alebo spolo¢nost’ postupovat’ pri zvySovani a vylepSovani svojej propagacie s lepSou
vyhliadkou tispe$nosti danej kampane.

7.) Naslednost. Pri tomto bode sa stale upozoriiuje aukazuje neustale na

kontinudlne upozornovanie propagacie a pripominania svojej firmy zakaznikom.
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Zakaznik nemdze byt dolezity pre spoloc¢nost’ len vo faze zaujatia a dohnania ho ku
kape svojho produktu alebo sluzby, ale musi zostat’ délezity aj po ndkupe a zakaznik by
mal mat’ neustdle vedomie o firma robi. VSetky inovacie, nové aktivity, ¢innosti a iné
prospesné sluzby, ktoré firma vynalozi, st dobré od prezentovat’ aj verejnosti.

8.) Zameriavanie sa na zakaznikov, je Vv guerilla svete asi to najdélezitejSie. To, ze
guerilla je tak Specifickd a jedinecnd marketingové aktivita, robi z marketérov guerilly
to, aby viedli aukazali ciel kam viest' konkrétnu kampan. Dobré poznanie cielovej
skupiny je v tomto pripade jedna z kI'ai¢ovych bodov pre Gispe$ni kampan.

9.) Prekvapenie a ziskanie si pozornosti pre nového zakaznika je v momentalnej
dobe pre kazdu firmu vel'mi obtiazne. VacSina potencidlnych zakaznikov ma uz viac
menej vybudovanti skepsu voéi  vSetkym reklamam na trhu a stavaji sa knej
S negativnymi postojmi. Preto zaujat’ zékaznika v pozitivnom smere sa da fakt
originalitou, jedine¢nostou a dobre premyslenou marketingovou stratégiou. Ked sa
stretne dobry napad, na spradvnom mieste v pravy ¢as a pre dobre zvolenu cielova
skupinu, je dobré niekedy Sokovat’ a prekvapit. Ak je to vSetko dobre premyslené
a vysledok je pozitivny, vie na seba firma tymto naozaj dobre uputat pozornost
a privolat’ velké ohlasy. Treba si len davat’ pozor, aby tie ohlasy neboli negativne.

10.) Meranie vysledkov vie vel'mi ulah¢it’, podsunut’ a vyvratit mozné negativne
aspekty, ktorymi by sa firma alebo spolo¢nost’ mala vyvarovat. Ked’ sa zmeraju tieto
doposial’ zmerané vysledky, mdzu poskytnit’ cestu na vylepSovanie a zlepSenie
doterajSich postupov plus, vidiet' spédtnt vizbu, ktord je dolezitd pri naplneni svojich
zékaznikov spokojnymi.

11.) Zaujem o spolupracu. Ked je vzijomny vztah medzi spoloc¢nostou
a zékaznikmi je vel'mi ddlezité mat’ pocit vzajomného zdujmu. Je to prvy krok k tomu,
aby bola vybudovana dobra dovera. Firma moZe udrzovat’ kontakt so zdkaznikom aj po
ktpe tovaru a tym si udrziavat’ jeho pozornost.

12.) Zavislost’ je d’alsi bod, ktory tu nemoze chybat. Spolo¢nosti su zavislé na
svojich partneroch, ¢i uz su to dodavatelia, vyrobcovia, média a inych. V guerillovom
marketingu prevlada nazor, Ze ¢im je firma alebo spolo¢nost’ viac zavisla na svojich
partneroch, tym ma vysSie zisky.

13.) Marketingoveé pomocky guerilla marketingu s technologie. Patri k nim pocitac,

webova prezentacia, mobilny telefon, pager, elektronické prepojenie v ramci firmy

47



(intranet) i s vonkaj$im svetom (internet), hlasova posta, fax, bezdroétova komunikacia,
software, aplikacie a mnoho d’alsich.

14.) Obsah je dolezity ¢lanok hlavne pri guerilla marketingu. Ked’Ze nerastie len
vedomie, technologie a inovacie u firiem ale aj u zadkaznikov a ti uz su ovela pozorne;jsi,
bystrejsi a vedia ako na reklamy. Preto obsah reklamy je vel'mi ddlezity, aby ziskal ich
pozornost’, priazen a nie mozno len na par minut ale dlhodobo.

15.) Sahlas. ,Relativne novy pojem v marketingovom slovniku znamena
dobrovolne sa otvorit’ prijimaniu novych informacii o urcitej téme ¢i spoloénosti.“56
V dnesnej dobe uz obyCajné inzeraty vObec nezaberaji ahlavne uspesnejSie
marketingové stratégie sa snazia zvyCajne O ziskanie zékaznickeho suhlasu
potencialneho klienta s d’alsim kontaktom.

16.) Rast v marketingovej oblasti. V dnesnej dobe je 21. storo¢ie obdobim prudkych
zmien anecustalych inovacii arastu. Nevyhnutnym predpokladom na udrzanie sa
v brandzi je neustdle sledovanie aktivit konkurencie a podla toho prispdosobovat’
arozsirovat’ marketingové aktivity firmy. Je potrebné neustale revidovat’ a posiliiovat’
plan, vylepSovat’ webové stranky, komunikéciu, priddvat’ nové ndstroje do vlastného

marketingového arzenalu.

Niche marketing

Hlavnym principom niche marketingu je v podstate vel'mi jednoduchy a pre firmy,
ktoré radi riskujt, st kreativne a bezprostredné je niche marketing vel'mi prospesny. Ide
0 vyhl'addvanie a zamerné hl'adanie miest na trhu, ktoré nie su atraktivne, ktoré nie st
vyuzivané asu prehliadané firmami ¢i uz Gmyselne alebo nie. V podstate niche
marketing podporuje neatraktivne sluzby alebo produkty a hl'add im cestu ako ich
spropagovat’ originalnou cestou. Prave tato cesta je vel'mi Casto vyuzivana malymi
podnikmi a subjektmi, ktoré st na trhu nie vel'mi dlho, alebo aj ked’ st dlhSie, nemusi sa

im az tak darit’ a maji vedomie o tom, Ze nie si schopny oslovit’ cely segment trhu

LEVINSON, J. C. 2009. Guerilla marketing. Druhé vydanie. Brno: Computer Press, 2009. s. 30. ISBN
978- 80-251-3546-4.
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a preto sa musia zameriavat’ len na cielent Cast’, ktoré nie je zvycajne vel'mi velka ale

y . AN P v r 57
nasledne zase v ich odbore méze byt vel'mi ispesna.

1.9 Vytvaranie dojmov a impresii

Pri tak vel'mi zlozitych a v podstate aj komplikovanych procesoch a postupoch ako
je vytvaranie image a reputacie firmy alebo spoloc¢nosti, je bez pochyb, ze v tomto
pripade nejde obist’ tedriu impresie. Riadenie vytvarania dojmov, takzvany impression
management, je snaha a pokus l'udi a institucii riadit’, mat’ kontrolu nad dojmami, ktoré
vedia formovat a zaroven vedia poOsobit’ na verejnost. V zmysle tohto riadenia sa
povazuje riadenie dojmov za stratégiu inscenovania, ktora vysvetluje a popisuje
vytvaranie uz spominanej firemnej image.

Vyskumnici neustdle vytvdraji a hromadia dokazy otom, Ze sa fenomény
pozornosti a povSimnutia v tejto dne$nej informacnej spolo¢nosti vyvijaji v akisi nova

formu peﬁazi.58

Impression Management

Management impresie nie je v ziadnom pripade chovanie v nejakych vynimo¢nych
situdcidch, ale tvori naopak zakladny prvok Uplne normélneho spravania. Jednoducha
tedria vytvarania dojmov vychadza hlavne zo zakladného predpokladu vysvetlovat, ako
a za akych podmienok vedia l'udia v socidlne interakcii vytvarat’ a urobit’ pokial’ moZno
najviac pozitivny dojem na druhych l'udi. Uspesne zahra ¢lovek svoju rolu v kone¢nom
dosledku len vtedy, ked” dokaZe dojmy, ktorymi chce posobit’ na druhych, nie len
kontrolovat’, ale tak isto aj disciplinovane a taktieZ v ur¢itych dimenziach idealizovat.

K synonymam, alebo aj slovesam, ktoré vytvaraji dojmy sa pouzivaji: ovplyvnit,

SJURASKOVA, O., HORNAK P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
95 5. ISBN 978-80-247-4354-7.

HAGOORT, Giep. Umélecky management v podnikatelském stylu. 1. vyd. V Praze: KANT pro AMU,
62 s. Disk (Akademie muzickych uméni v Praze). ISBN 978-80-7437-008-3.
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fascinovat’, imponovat, nieckoho alebo nie¢o co zaujat, oslovit, lichotit’ okuzlit,
poblaznit’ a d’alSie. K podstatnym menam, bez ktorych by tento dojem nemal v podstate
ziadny zmysel a vel'mi na nich zalezi si: vaznost’, zboznovanie, uznanie, autorita, cest’,
vyznam, uplatnenie, vaha, Gcta, meno, prestiz, irovenn a mnoho d’alSich. Pre vytvaranie
dojmov je vel'mi ddlezité pouzivat’ prostriedky ako symboly a symbolické jednanie.™
Preto sa reklama areklamné zdielanie musia casto krat pracovat’ kreativne
a origindlne aby dosiahli prave ciel’ urobit dojem na vSetkych svojich zakaznikov

a oslovit’ hlavne svojich potencidlnych zakaznikov.
Budovanie image

V systéme impress managementu je velky rozdiel medzi budovanim svojho image,
starostlivost'ou, dbanie na jeho dodrzanie hlavnych cielov a jeho obranou. V momente
ked’ sa dosiahne ziadany image, je vel'mi dolezité si uvedomit’ d’alsi krok a to zachovat’
si tento stav po ¢o najdlhsiu dobu. V praxi to v podstate znamena, Ze je potreba hlavne
prezentovat’” publiku a verejnosti ¢iny, ktoré budu pozitivne vnimanie organizicie
nad’alej podporovat, udrzovat' a kontinualne rozsirovat’ d’alej. Vel'akrat sa podcenuju
tieto aspekty a vznikaju situacie, ked’ vznikne nebezpecne narusenia vznikajiiceho alebo
uz nadobudnutého image. Stava od banalnych pripadov ako napriklad, ked’ sa nepodari
uréity akt aneucini sa zadnd strana na etikete, az po pripady, kedy ddjde
K nerozvaznemu, ¢i umyselnému jednaniu az k otvorenej hadke. Image ale vo
vSeobecnosti naruSaji zle zrealizované postupy v corporate designe, v komunikéacii

a kultare firmy alebo v zlom vytvarani produktu ¢i sluiby.GO

“HAGOORT, Giep. Umélecky management v podnikatelském stylu. 1. vyd. V Praze: KANT pro AMU,
63 s. Disk (Akademie muzickych uméni v Praze). ISBN 978-80-7437-008-3.

%SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné: budovdini divéry a pozitivnich vztahii s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné

strategie a taktiky. 64 s. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0564-8.
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1.10 Podpora predaja

Ziadny produkt, sluzba alebo tovar sa nezaobide bez dostatoénej podpory predaja.
Existuje celd rada foriem ako na internete, tak aj mimo neho. Mnoh¢ z nich st vel'mi
podobné a totozné a aj napriek tomu existuji aj také, ktoré mimo internet spotrebitel,
potencialny zdkaznik, alebo ktokol'vek kto mé o to zaujem, nendjde. Podpora predaja sa
netyka len e-shopov, ako by sa dalo na prvy pohl'ad predpokladat’, ale akychkol'vek
stranok s ponukou produktov. Vela podnikov v oblasti B2B cez internet stale eSte
nenakupuje, ale aj tak im predajca tato sluzbu a podporu poskytovat’, inak to urobi vasa
konkurencia. Firmy taktiez pouzivaji online podporu predaja k predaju svojich

produktov, alebo sluzieb v kamennych obchodoch.®
Reklama je v§ade okolo nas

Ak CElovek chodi a nachadza sa kdekol'vek, rozhliadne sa okolo seba, pravdepodobne
uvidi najmenej jednu reklamu blizko neho. Reklama nie je médium, zvycajne to je len
tak, ze média ako keby na médidch parazitovala. Reklama potrebuje pre svoje prezitie
médid. LenZe na rozdiel od vd¢Siny ostatnych parazitov je pre svojho hostitel'a zdsadne
délezita. Bez reklamy by mnoZstvo médii jednoducho neexistovalo.®?

Z hladiska komunikécie je vyznamné, Ze itakto stru¢né vyjadrenie, ¢o vlastne
reklama znamend, aj tak dava vyjadrenie a zdoraziuje fakt, ze reklama je komunikacny
proces aze je to proces riadenia, respektive planovany, teda vyuzivajici také
prostriedky a organizovany tak, aby smeroval k vyty¢enému ciel’u.

Ur¢ite, v kazdom komunika¢nom jednaniu je ukryty nejaky zdmer, nejaka intencie,
ale pre reklamu je priznac¢né, ze smerovanie K danému komunika¢nému ciel'u planuje

a priebeh a vysledok komunikacie kontroluje. Reklama, tak isto ako d’alsie odvetvia

S1JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 193 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

%2GILES, David. Psychologie médii. \'yd. 1. Pieklad Helena Solcova. Praha: Grada, 2012, 53 s. Z
pohledu psychologie. ISBN 978-802-4739-212.
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triedenej komunikécie, predovSetkym public relations, k tomuto Gc¢elu bohato vyuziva

poznatky z psychologie, sociologie, ale tak isto teérie komunikécie a §tadia médii.®®

Percepény pristup reklamy

Pristup kreklame zo skamajuceho hladiska je dané, Ze pravdu aemocné
spracovanie je dodlezitejSie ako kognitivne, teda informativne spracovanie, moze byt
vplyv reklamy nevedomy. Napriklad existuje Studia, ze efekt tretej osoby je v pripade
reklamy mimoriadne silny. Keby bola reklama otazkou intenzivneho premyslania,
potom by si kazdy clovek musel uvedomovat’ jej vplyv a Vv podstate si hovoril, Ze
cielene sleduje reklamy a vyuziva ich pri svojom rozhodovani ¢o si ktpi. V podstate
nikto z T'udi, ktori pozeraju, poc¢uvaji alebo Citaji média to nerobia s tym, ze by mali
priamy zaujem o reklamy, ktoré st tam zobrazené. Cudia nasavaju reklamy proti svojej
voli.*

Pri stadii reklamy, kde vystavovali osem dni na expozicii reklam fiktivnu znacku
mineralok. Nasledne participanti popreli, Ze by znacku kedykol'vek videli, ale hodnotili
ju signifikantne pozitivnejSie. Tieto Studie demonstruju skryté schopnosti nasej pamiti.
Pri posobeni reklamy na nas vplyva takzvany efekt iba jednoduchého vystavovania. Iba
toto jednoduché vystavenie podnetu, napriklad znacke, stac¢i k tomu, aby sposobilt
zmenu postoja. Nie je treba Ziadneho rozpracovavania, kognitivnej tivahy dokonca

vybavit’ si ten podnet.65

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Pieklad Helena Solcova. Praha: Portal,
2009, 137 s. Z pohledu psychologie. ISBN 978-807-3674-663.

%GILES, David. Psychologie médii. Vyd. 1. Pieklad Helena Solcova. Praha: Grada, 2012, 61 s. Z
pohledu psychologie. ISBN 978-802-4739-212.

®GILES, David. Psychologie médii. Vyd. 1. Pteklad Helena Solcova. Praha: Grada, 2012, 5 s. Z pohledu
psychologie. ISBN 978-802-4739-212.
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PRAKTICKA CAST

Realizacia kulturneho eventu - Oskar bez bariéra realizacie
konkrétnej aktivity guerilla marketinguTime Live Cover

a Alkowebizér

2 Popis vyskumu

Vyskum tejto diplomovej prace prebiehal v rdmci realizacie oboch marketingovych
aktivit v Bratislave. Tento vyskum je z pohladu neustileho sa rozvijania a inovacii
V obore marketingu zaujimavy. Kazda z tychto marketingovych oborov je iplne ina, ani
jedna sa nedd az tak jednoducho definovat, ma zastipenie v d’alSich marketingovych
odvetviach. V kazdej sa vyuziva velka kreativita, umenie, originalita a je dosledkom
toho, Ze ¢i uz s minimom financii, alebo s védcSou financnou podporou sa da
propagovat’ produkt alebo sluzba verejnosti inak ako nadlinkovymi spdsobmi reklamy.
V dnesnej dobe je nadlinkova reklama, ktora je vnimana uz skor nezazivné, alebo ,,ako
nieco otravné“, je prave nahradend priamo cielenymi a UspeSnymi kampanami na
internete alebo emdciami ponuknutymi pre zékaznikov nazivo.

Skumanie bolo sprostredkované cez dve firmy so sidlom na Slovensku, sidliacimi
v Bratislave, ktoré sa konkrétne venuju danej aktivite. Pre vyskum event marketingu
bola ochotna spolupracovat’ firma Abby art s.r.o, ktorda ma uz dlhoro¢nt sktsenost’
s roznymi druhmi event marketingu a taktiez uspes$nych kultarnych akcii a koncertov.
Pre guerilla marketing bola ochotna spolupracovat’ digitalna reklamna agenttra
Zaraguza, ktora je jedna z najlepsich spoloénosti svojho druhu v Slovenskej a Ceskej
republike. Zaraguza ma na svojom konte vela uspesnych digitalnych foriem reklamy.
Osobitne kazda firma mi poskytla priestor, cas, rozhovory a interné materialy potrebné
k vykonaniu vyskumu.

Priebeh vyskumu pri realizacii event marketingu a jeho konkrétnej akcie, ktora sa
volala Oskar bez bariér, bola vykonana v roku 2013 a tento vyskum poukazuje ako bolo

toto podujatie zrealizované. Metoda spracovania tohto vyskumu bola v pozorovani,
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vyhodnocovani materidlov arozhovoroch. Pre tejto realizacii som bola aj osobne
pritomna, preto som mohla vyhodnotit' pozorovanim pripravnl, realizacni az po
zavereénu fazu podujatia.

Pri realizacii guerilla marketingu bol urobeny vyskum s agentirou Zaraguza
V Bratislave. Skimané boli dve guerilla kampane ako interné selfpromo online
kampane. Time Live Cover na ich vlastnom facebooku bola jedna z najaspesnejsich
kampani na facebooku vébec. Kampan mala nadocakavany vysledok pozreti
atakzvanych lajkov na ich stranke. DalSou guerilla kampaiiou bol takzvany
Alkowebizér, ktory bol zrealizovany ako nieco, ¢im zaujali hlavne pocas oslav Nového
roku s vyznenim - ako jednoducho sa vie seriozna webova stranka premenit’ na ,,0pitu‘.
Pri tomto vyskume boli vyuzivané hlavne metddy pozorovania, rozhovorov a analyzy

internych dokumentov firmy.

2.1 Ciel’ a hypotézy vyskumu

Ciel' tejto diplomovej prace je poukazat na proces tvorenia konkrétnych
marketingovych aktivit guerilla marketingu a event marketingu. Realizacie kultirneho
podujatia a realizacie guerilla marketingu.

Ked'Ze obe tieto marketingové odvetvia st jedine¢né svojho druhu, su tazsie
zadefinované v literatire. Tieto teoretické poznatky nie len Zze patria do viacerych
marketingovych oborov, ale zahffiaji aj zna¢nu Cast’ d’alSich aktivit. V pripade uz
spominaného zlozitejSieho zadefinovania som sa preto zamerala na tieto dve aktivity
a ukazala na ich jedine¢nost’, nie len z teoretickej, ale aj z praktickej strany a tym aj
moznym ul'ahcenim ich definicie. Kazda je uplne odlisna , no cielom je poukazat’ na
nové moznosti vyberu marketingového konceptu pre firmy, ktoré sa chct propagovat,
alebo ich produkty so sluzbami vinom svetle, ako len cez typické, zauzivané
marketingové kandly.

Skuimana oblast’ event mareketingu bola jej realizacia z pohladu firmy, ktora
organizuje toto podujatie uz niekol’ko rokov a v tejto ¢innosti pokracuje aj nad’alej. Je
to event, ktory je zadefinovany ako beneficny event a Gispesne a prospesne ukazuje na

¢innosti miest a obci, ako nakladaju s financiami ktoré ziskali od ob¢anov. Tento event
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sa zameriava hlavne na aktivity, ktoré maji napomahat’ Zivotu 'udi v mestach a obciach
na Slovensku. Této akcia bola detailne preskimand nie len z mdjho subjektivneho
pohladu, ale aj naslednej spitnej vézby, ktora nastala po ukonéeni podujatia. Pri
sktimani tohto prvku marketingu boli pouzité dodatocne interné materialy, dokumenty
pre doplnenie informacii o projekte. Nasledny rozhovor s organizatorom tohto eventu,
mi priblizil a doplnil neuplné informacie, s ktorymi som dovtedy pracovala.

Pri skimani konkrétnej reklamy guerilla marketingu, ktora bola zrealizovana, boli
objasnené informécie taktiez s pohladu firmy, u ktorej si klienti objednavaju sluzby
v digitdlnom smere reklamy. Ako metdéda vyskumu bolo taktiez pouzité
vyhodnocovanie dodanych internych materidlov firmy, pozorovanie realizacie
a nésledné zaverecné skiimanie Gspesnosti kampane. Tato firma je Specialista na online
reklamu, preto aj Kkonkrétna guerilla kampan je uskutoCnena online. Preto je
Vv teoretickej Casti prace oboznamenie aj o internetovej reklame a online marketingu ako
takom a aj nasledné rozanalyzovanie tychto koncepcii v teoretickych rovinach.

Pri realizcii diplomovej prace som pouzila abstrakciu a metédy analyzy. Hlavne pri
rozbore praktickych a teoretickych poznatkov sa v tejto praci analyzuje obsahova
vlozka jednotlivych odbornych pojmov, spojenych s problematikou event marketingu
a guerilla marketingu, ich vzajomné postavenie, postavenie v ramci marketingového
mixu organizdcie a charakterizovanie uinnych aktivit v ramci procesu realizacie
konkrétneho eventu a guerilla kampane a naslednej syntézy tychto krokov. Indukcia

a dedukcia je vyuzivana pocas analyzy a spracovania informacii.

2.2 Charakteristika vyskumnych vzoriek

Event — Oskar bez bariér, firma ABBY ART s.r.o

Zéakladné informacie o benefi¢nom evente, ktory sa konal v roku 2013.
Nézov projektu: Oskar bez bariér za rok 2012. Realizator projektu: Agentira ABBY
ART s. 1. 0., Zdruzenie miest a obci Slovenska. Partneri projektu: SEPS, Ministerstvo

prace socialnych veci a rodiny SR, Ministerstvo kultury SR
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Zdruzenie miest a obci Slovenska je najvyznamnej$im predstavitelom miestnej a
mestskej samospravy na Slovensku. Vznikat' zacalo hned’ po Neznej revolucii a
ustanovilo sa zaciatkom roku 1990. Ako jedno z mala celostatnych zoskupeni dokézalo
za dvadsat’ rokov svojho trvania ustat’ vSetky problematické obdobia vyvoja Slovenske;j
republiky a v prospech svojich ¢lenov — miest a obci Slovenska vyjednat’ na vSetkych,
najma vladnych, arovniach ich stabilitu a rozvoj. Galaprogram Oskar bez bariér konany
pri prilezitosti XXII. snemu ZMOSu je svojim vyznamom umocneny pracou a snahou
samosprav v prospech socialne slabych a handicapovanych spoluob¢anov.

Sutaz miest a obci Slovenska Oskar bez bariér, ktord je uz po deviaty rok
pripravovand Zdruzenim miest a obci Slovenska a agentirou ABBY ART sa stala
nedelite'nou stcastou programu vyroéného snemu ZMOSu. Sit'az je zamerand na tie
¢innosti mestskych a obecnych samosprav, ktoré smeruju k podpore a pomoci obanom
v nidzi. Ci uz zdravotne postihnutym, mentélne slabym, socilne t'azko prispdsobivym,
alebo tym, ktori potrebuju akukol'vek pomoc pri svojom zacleneni do spolo¢nosti.
Soska Oskara bez bariér, ¢loveka so srdcom vysoko zdvihnutym nad hlavu sa tak

dostala do povedomia celého Slovenska.

Cast’ rozhovoru s agentirou ABBY ART

Co prispelo k vzniku eventovej - umeleckej agentiry Abby art? (historia
firmy, aktivity firmy)

Pociatky zalozenia umeleckej agentiry vychadzali z myslienky — idey -
dramaturgicky vytvéarat’ vlastné umelecké programy a tieZ aj sprostredkovat’ kultirne
aumelecké pociny umelcov atoto vSetko zrealizovat a predstavit C¢o najSirsej
verejnosti. Agentlira vznikla v roku 2000 a od tohto roku sa mdze pochvalit tymito
projektmi:

Umelecké agenttra

- realizacia dramaturgicky - produkénych projektov v ramci vlastnej rézie a
reklamného zabezpecenia

- koncerty

- koncertné turné

- TV produkcie
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- Firemné eventy

- Spolocenské podujatia

Ako je rozvinuty umelecky trh skultirnymi podujatiami, je casto
navstevovany?

Umelecky trh s kultirnymi podujatiami viac-menej vzdy existoval, na rozdiel od
inych odvetvi, dost’ dobre rozvinuty aj za predchadzajiiceho rezimu v celom byvalom
Ceskoslovensku, takze po ,,NeZnej revolucii“ a aj po rozdeleni byvalého spoloéného
Statu bolo jednak v realizacii kultirnych a umeleckych podujati na ¢om stavat, a ako
v prvej oblasti — oblasti kultary sa novovytvorené hranice opét’ vel'mi rychlo stierali.
Kultirne podujatia, ktoré sa realizovali v 90-rokoch dramaturgicky véc¢sinou vychadzali
z Cesko-slovenskych umelcov a ich produkciach, i ked’ v tom obdobi bol velky zaujem
a ,,hlad*“ po zahrani¢nych umelcoch, ktori v predchadzajicom obdobi v naSej krajine
nemohli G¢inkovat. V novom miléniu sa trh so zahrani¢énymi i domacimi umelcami
pomaly vyrovnava a stabilizuje sa do kvalitativnej urovne, i ked’ je vZdy ovplyvneny
ekonomickou situaciou krajiny, v ktorej sa realizuje, a v uréitej miere aj determinuje

navstevnost’ kultirneho podujatia.

Ste agentiara s dlhoroénymi skusenost’ami, zmenilo sa odvtedy ako ste zacinali
nieco v tejto brandzi?

Ano, ako som uZ spomenula vyssie..., podmienky na realizaciu kultrnych podujati
sa umerne s ekonomickou situdciou v krajine, daflovymi a inymi zat'azeniami, ktoré
neobisli ani kultaru, ako taka zmenili. Je sice voI'nost’ v ramci celosvetového kultirneho
trhu vo vybere umelcov, no na druhej strane ndklady, spojené s vytvdranim novych
vlastnych dramaturgii alebo sprostredkovani kulturnych produkcii su ovela vyssie,
nakladnejSie a stale, niekedy netmerne s ekonomickymi moZnostami obyvatel'stva
daného uzemia vzrastaju. To znamend, Zze pre agenturu, ktord vytvara umeleckd
produkciu su jej vstupné naklady ovela vysSie ako premietnuty prijem zo vstupeniek,
Z ¢oho je zrejmé, ze bud’ agentira zrealizuje komerc¢ne uspesné podujatie — to,Co trhovo
tzv zarezonuje aj napriek tzv.“svetovym® cenam vstupeniek, alebo sa snazi vytvorit
umelecka produkciu, na ktord musi hl'adat’” podporu z tretich zdrojov, ¢o je v dnesnej

dobe vel'mi obtiazne a vel'mi zdlezi od moZnosti a Sikovnosti managera agentury. Asi
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jediné, ¢o vtejto brandzi nezmenene plati doteraz je vysoky kredit seri6znosti,
doveryhodnosti, platnosti tzv ,,gentleman agreement® nielen vo vztahu so zahrani¢nymi
promotermi ale i domacimi umelcami a agentirami a tento kredit je najzakladnejSie

portfolio dlhodobej existencie agentury na kulturnom trhu.

Da sa vidy vyhoviet’ poziadavkam partnera a splnit’ vSetky jeho podmienky na
uskuto€nenie eventu, ak nie, ako riesite pripadné problémy?

Realizacia eventu pre klienta, t.j. firemného eventu pre uzavretd spolo¢nost, ma
svoje Specifika a zasadne vychadza zo spoluprace a konsenzu s klientom, organizujuca
agentira musi vychadzat' z poziadaviek klienta, jeho zameru a celkovej idey eventu,
samozrejme, ze V priebehu pripravnych faz realizacie agentira navrhne dramaturgiu,
scénu, priestor a iné prvky, obohacujuce celkové vyznenie eventu, avsak realizacia je az
po odsuhlaseni svojich predstav klientom. Na druhej strane moze agentura korigovat
niektoré predstavy klienta, ktoré st napriklad nad rdmec rozpoctu akcie a neprinesu
pozadovany efekt. V zdsade plati spolupraca a spolocny konsenzus medzi klientom

a agentarou — ...problémy sa daju vzdy vyriesit...

Co povaZujete za risk v event marketingu, alebo kedy sa podla Vas akcia
nemusi podarit’?

Kazda akcia, ktoru realizuje agentlra, ¢i promoter, vo vlastnej réZii predstavuje risk
uz pri myslienke — napade ¢i uz eventu, koncertu, festivalu, televizneho programu,
pretoZze nikdy v kone¢nom dosledku nevie presne s akym vysledkom sa dané podujatie
skon¢i. Nevie, ¢i angazovanie umelca na koncertné podujatie, dramaturgickéd skladba
festivalového podujatia, dramaturgia ,scenar a technicky vysledok televizneho
programu, alebo spravne zhodnoteny a zrealizovany event, relativne adekvatne
stanovena cena vstupeniek (vela —krat trhovo podhodnotend na realny break- even),
dobre aucelne nastavena reklamna kampan — toto vsetko predstavuje v tejto brandzi
riziko. Agentura, ¢i promoter musi, ked’ sa rozhodne pre vlastnu realizaciu podujatia
verit' svojej predstave a vSetkymi svojimi krokmi sa dopracovavat k optimalnemu

vysledku a snazit’ sa eliminovat negativne prvky v realizicii, ktoré by toto riziko eSte
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navrSovali. Vysledok — uspesnost’ podujatia — vzdy zavisi od T'udi, ktori na podujatie

pridu, alebo ho v ramci sledovanosti uvidia v médiu.

Aka je zakladna charakteristika a akym sposobom vznikol event Oskar bez
bariér?

Oskar bez bariér je sutazny projekt, v ramci ktorého su kazdorocne ocenované
mesta aobce Slovenska za pomoc pre zdravotne postihnutych a socialne slabych
obcCanov. Tento projekt pripravuje agentura Abby art v spolupraci so Zdruzenim miest
aobci  Slovenska ,s Narodnou radou obcanov so zdravotnym postihnutim v SR,
Ministerstvom prace a socialnych veci a rodiny SR a Ministerstvom kultary SR. Ked'ze
Zdruzenie miest a obci Slovenska zdruZuje cez 2800 miest a obci, ide o najmasivnejSie
podujatie charitativneho charakteru u nas.

Projekt je sustredeny na zivotné, najmid mestské a vidiecke prostredie, ktoré
zdravotne postihnutym 'ud’om, aj ked’ uz maju potrebné pomocky, neumoziuje zivot vo
verejnom prostredi. Nie je dostatok bezbariérovych chodnikov, verejnych budov, ¢i
prostriedkov hromadnej dopravy, ktoré by im umoznili bezproblémovl integraciu.
Venuje sa rovnako zékladnym oblastiam bezbariérového  spristupnenia uradov,
zdravotnickych zariadeni, kultarnych instittcii a Sportovych podujati, ako aj vytvaraniu
bezbariérovych pesich tras mestami pre vozi¢karov a nevidiacich. DalSou oblastou su
domy socialnych sluzieb, utulky pre bezdomovcov a skoliace strediskd pre
handicapovanych (napr. pocitacové ucebne pre vozickarov, ¢i socidlne slabych
spoluobCanov). Sucastou hodnotiacich kritérii je aj bezbariérovost vo vztahu
k starostlivosti 0 mentalne postihnutych obcanov, ako dalSie témy vyplyvajice
Z ,,bezbariérového* pristupu k menSinam v Zivote spolocnosti. Projekt prostrednictvom
celorocnej osvetovej a propagacnej kampane iniciuje mestd aobce Kk vyraznejSej
angazovanosti v oblasti starostlivosti 0 zdravotne postihnutych a slabSich obc¢anov.

Jeho vyvrcholenim je velky a slavnostny galaprogram v ramci vyro¢ného Snemu
Zdruzenia miest a obci Slovenska , na ktorom sa z nominovanych finalistov vyhlasi
vitaz — drzitel’ ocenenia Oskar bez bariér.

Tohto roku ma tento benefi¢ny projekt za sebou uspesnych 10.ro¢nikov a vznikol
z myslienky zapojenia priamo mesta a obce Slovenska do prace a budovani projektov

Vv prospech svojich obc¢anov, hlavne tych handicapovanejsich, je to oich snahe
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a investovani obecnych zdrojov do prospesnych projektov, aza tato c¢innost su

prostrednictvom tohto projektu podporovani a ocefiovani.

Guerilla marketing — Live Cover na Facebook a Alkowebizér, firma Zaraguza

digital

»ZARAGUZA DIGITAL sa stala uz dvakrat po sebe najoceniovanejSou digitalnou
agentirou na Slovensku podl'a vysledkov narodnej kreativnej sutaze Zlaty Klinec 2010
a 2011. Ziskala dokonca uz tri hlavné online ceny pre klientov ako Tatra banka, alebo
Dévera.V roku 2011 sa agentura stihla zaradit’ aj medzi svetovu Spi¢ku. Kampan
Alcowebizér sa Siri v 150 krajinach a virdlna B2B sutaz www.podeltesaouspech.sk sa
stala svetovo najlepSou reklamou roka spomedzi vSetkych kampani eurdpskych a US
znaciek Deutsche Telekomu a odniesla si Grand Prix
z Telekom Media Awards. V Zaraguze vznikla prva slovenska préca, ktort uverejnil

.....

aplikacia, ktora dostala kreativnu cenu na Zlatom Klinci a dokonca aj prva iPhone PFka

na Slovensku.*®®

Cast’ rozhovoru s agentirou Zaraguza digital

Co prispelo k vzniku digitilnej agentiiry Zaraguza?

Na Slovensku boli kedysi reklamné agentary, ktoré robili reklamu a online agenttry,
ktoré vyrabali webové stranky, e-shopy. My sme chceli skombinovat kreativitu
reklamnej agentury a technologické schopnosti online agentury. Nechceli sme vyrabat

webove stranky, ale budovat’ znacky v online prostredi.

Ako je rozvinuty reklamny digitilny trh na vizemi Slovenskej a Ceskej

republiky? Mame jedno z najrychlejsich internetovych pripojeni na svete, dokonca

% Asociacia digitilnych marketingovych agentir: Zaraguza digital. [online]. [cit. 2014-05-11]. Dostupné
z: http://adma.sk/2011/11/zaraguza-digital/
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aj v mobiloch. Podmienky pre kreativitu st preto lepsie ako inde, obmedzenim je maly

trh a tym padom aj mensie rozpocty na produkcie kampani.

Ako klienti pristupuji k moZnym inovaciam v ramci zdigitalizovania a online
reklamam ich propagacie na internete?

Pri otazke, kde klienti pristupuja pri online reklame k inovaciam:Klienti st v online
prostredi doslova nanudteni vyuzivat' najnovSie inovacie najmd pri komunikacii na
socialnych sietach, kedze Facebook neustdle meni reklamné produkty aj svoje
fungovanie pre inzerentov. Prostredie je tiez ovela viac konkurencné a znacky sa tak
moézu odliSovat’ od konkurencie nielen posolstvom a vizudlom, ale aj kreativhym
vyuzitim technoldgie. Pri otdzke, ako klienti pristupujii k tomu, Ze sa ich aktudlna
komunikacia "zdigitalizuje" teda adaptuje do online prostredia.Klienti doteraz
adaptovali ATL komunikéciu do online prostredia, ¢o sa ale ukézalo ako nie $tastné
rieSenie kvoli zdihavosti procesu a nekompaktnosti vystupov. Stale viac si klienti
vyberaju cestu, aby vzniklo jedno univerzalne riesenie pre obe média. Ziadna adaptacia,

ale rovno cross medidlne fungujuci koncept, ktory vznikal uz s tymto zdmerom.

AKy je rozdiel v uspeSnosti medzi normélnou reklamnou kampanou
v masovych médiach a reklamou na internete?

Internet je uz masovym médiom. Vyhodou online prostredia je mnozstvo
parametrov, ktorymi mozete merat UspeSnost. Zdielatelnost, engagement atd’. su

Statistiky, ktoré doteraz marketérom chybali.

2.3 VSeobecné informacie o projektoch

Vyvrcholenim projektu je Oskar bez bariér je slavnostny program, ktory bol po
prvykrat realizovany v Agrokomplexe v Nitre, pri prilezitosti snemu Zdruzenia miest
a obci Slovenska. Na galaprograme boli uvedené nominované mesta a obce, ktoré sa
dostali do findle a po vybere odbornej poroty sa vitaznému mestu, ¢i obci udeli hlavna

cena, uz spominany Oskar bez bariér. Popri finalistoch sut'aze v programe ucinkovali
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umelci z jednotlivych miest a obci v spolupraci so znamymi spevakmi, hudobnikmi ¢i
tane¢nikmi zo Slovenska a Ciech.

Pri vyskume projektov v guerilla marketingu boli skimané dve online guerilla
kampane z firmy Zaraguza. O kazdom znich je podrobne spisané v konkrétnych
krokoch abodoch tejto praktickej Casti. Kazda z nich ma uplne ind podobu guerilla
marketingu a pritom je kazda vel'mi originalna a Gispes$na propagacia pre konkrétny ucel.
Tieto dva projekty sa volaju Time Live Cover na Facebooku a Alkowebizér. Live Cover
na Facebooku bol vel'mi uspesna self-promo kampan, ktord prekonala aj oCakavania
samotnej Zaraguzy. Ako este viac prepojit’ onlinovy Facebook s offlinom? Ako prvi na
svete Zaraguza digital spustila priamy prenos cez staticky ,,cover< uvodnu fotografiu na
Facebook stranke. FanuSikov tak nechali nahliadnut’ priamo do ich kancelarie. Cover
obrazok na ich Facebookovej stranke sa automaticky updatoval a aktualizoval kazdych
15 sekund. Vd’aka tomu Zaraguza dokézala posuntit’ komunikaciu na Facebooku o level
vyssie, pretoze tento napad pred tym nikdy nikto nevyuzil a Zaraguza ako prva ukazala,
ze ked’ chce firma vynikat, treba byt’ fakt originalny a kreativny a l'udia si vas uz sami
najdu. FanuSikovia boli so Zaraguzou pocas brainstormingov cez pracovny cas,
nechavali cez Facebook odkazy na nasej tabuli, reagovali priamo na vSetko, ¢o sa u nas
dialo. Niektori ho dokonca vyuZili na propagiciu vlastnej firmy. Tento projekt mal

vel’ky uspech a ako viralna a guerillovakampan nema medzi sebou konkurentov.
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Obrazok 4: Video ako fungoval Live Cover na Facebook

PRESS F5 TO REFRESH

FIRST REAL-TIME %
FACEBOOK COVER

TEAAL TU YLAINE WATCH WHAT'S HAPPENING

MICHAL | ook oFrice rickT now
&

ZARAGUZA digital

Real Time Facebook Cover - Zaraguza Digital - BIG

m i ZARAGUZA digital - 54 videi 51 768

i Picizami @ formacie zdielat Pridat’ do =

Zdiel'at’ toto video

Zdroj®’

Zamestnanci Zaraguzy taktiez vytvorili guerillovi kampani Alkowebizér.Ten
ukazuje, ako by vyzerali web stranky, keby boli robené pod vplyvom alkoholu. Staéilo
len zadat’ adresu webovej stranky a pridavat’ promile. Cim vyssie promile zakaznici

zadali, tym bola stranka” opitejSia”.

Real Time Facebook Cover: Zaraguza Digital. [online]. [cit. 2014-06-11]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=_yArHGLS_Vw
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Obrazok 5 Alkowebizer — zmenena stranka Zlaty klinec.sk

POSVIETIME SI NA VASE PRACE

- e——

Zdroj: Interné materialy Zaraguza Digital

2.4 Metody zberu dat

Pri zbere dat na tato diplomovi pracu som cerpala hlavne z kniznych zdrojov
renomovanych autorov, ktori sa zaoberaji tymito témami, rozoberaju ju dopodrobna
asnazia sa Citatelovi Co najlepsie vysvetlit ¢o dany okruh znamena. Pri tychto
konkrétnych marketingovych odvetviach, ktorym sa venujem v tejto diplomovej préci,
ktoré su dost” Specifické a v ramci nich, ako sa hovori - kol'ko autorov, tol’ko ndzorov...
Preto, pri tomto zbere dat, som pracovala nie len s teoretickymi poznatkami
z prestudovanej literatury, ale obohatila som si aj praktické vedomosti z realnej

organizécie eventu, ¢i realizacie digitalnej reklamy guerilly marketingu.
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Vo vyhodnocovani, S§tudiu teoretickych poznatkov 7z literatir, nasledného
pozorovania realizacie konkrétnych aktivit, boli velmi uzitocné a prinosné pre tento
vyskum vyhodnocovanie, skiimanie a nasledné zaverecné zhrnutie z poskytnutych
internych materialov firiem Abby art a Zaraguza.

Pri praktickom skumani pozorovanych subjektov, ktoré mi poskytli nie len
vedomostné poznatky, citové zazitky a praktické skusenosti, som pouzivala pre zber
d’alSich vecnych a potrebnych informacii, 0 ktorych som sa nemala ako dozvediet’ z uz
spominanych metod ,ale aj metédou rozhovorov, kde mi kompetentni I'udia z oboch
agentur poskytli bezpochybne vel'mi uzitocné, cenné a zaujimavé informacie.

Dalej pri pokracovani vyskumu praktickej asti som vyuzila aj d’alsie metody zberu
dat, bola to hlavne analyza poskytnutych dokumentov, réznych internych faktar, zmlav
ainych firemnych materialov, ktoré mi dopomohli k celkovému vyhodnoteniu oboch
realizaénych produkcii z firiem Abby art a Zaraguza.

Pri tejto Cinnosti zberu dat a materidlov ,poskytnutymi uz spominanymi firmami,
bola metodika prace naslednd analyza tychto ziskanych udajov, analyza literatary
s vSetkymi teoretickymi poznatkami, ktoré sa zaoberaju tymito konkrétnymi témami-
event marketing aguerilla marketing a literatiry, ktora sa zaobera podobnymi
odvetviami. Postupné vyhodnotenie ziskanych informacii - z teoretickej analyzy
literatury, to som zaznamenala v teoretickej Casti prace a praktické poznatky, ziskané
metédou pozorovania, vyhodnocovania internych materialov a rozhovormi, to som
zaznamenala v praktickej Casti tejto diplomovej prace. Hlavnymi zdrojmi informacii
boli pre mna prevazne knizné zdroje, v ktorych boli dopodrobna vysvetlené konkrétne
marketingové aktivity a cenné informdcie ziskané z internych zdrojov a materidlov
poskytnutych od firiem Abby art a Zaraguza. Vychadzajiic zo vSetkych spominanych
zdrojov, z ktorych som Cerpala svoje poznatky na vyskum tejto prace st vo vysledku

uvedené na konci tejto prace.

2.5 Zber a spracovanie udajov

Ziskanie a spracovanie udajov bolo uskutocnené konkrétne pri kazdom

firemnom vyskumnom objekte individualne. Pri kazdom ziskanom tdaji som
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postupovala analyzou a vyhodnotenim dostupnych informacii a naslednym spracovanim
a zhrnutim do chronologickych alogickych naslednosti. VsSetky ziskané udaje
a informacie, ¢i uz od kniznych zdrojov, alebo z praktickych skusenosti a skimanim
internych materidlov st podloZzené a zhotovené na ich zadklade. Pri zbere dat pri
organizovani podujatia event marketingu bola metéoda pozorovania zvySena o moju
fyzicka pritomnost, preto som bola oboznamena nie len zo stidie a analyzy dostupnych
materidlov ohladom tohto projektu, ale aj vlastnymi dosiahnutymi poznatkami som
mohla samostatne postdit’ a zanalyzovat’ tento objekt. Pri projekte z firmy Zaraguza,
som postupovala pozorovacou metdodou, ako dant marketingovu aktivitu pripravovali,
zrealizovali, a nasledne vyhodnotili. VSetky zozbierané tdaje boli dokladne a detailne
rozpracované a postupne spracované do logickych sledov realizécii tejto diplomove;j

prace.

2.6 Zamery a ciele projektov

Oskar bez bariér

Ide o celoslovensky, dlhodoby, benefi¢ny projekt, do ktorého st prostrednictvom
mestskych a miestnych samosprav zapojeni vSetci obyvatelia Slovenskej republiky.
Vyznam projektu je najmi v tom, Ze mapuje a zaroven zabezpecuje plnenie zakladnych
potrieb zdravotne postihnutych ob&anov pri ich integracii do bezného Zivota. Za roky
svojho trvania projekt vo vyraznej miere prispel pri usmerniovani mestskych a obecnych

financii do projektov pre postihnutych obcanov.
Real Time Cover
Tento projekt bol kratkodoby, s vel'kou odozvou nie len u zdkaznikov na Slovensku
alebo v Ceskej republike, ale ziskal ohlasy aj v zahrani¢i. Pocet videni a takzvanych

»lajkov tohto projektu bol neocakévane vyssi ako sa predpokladalo. Vyznam projektu

je hlavne v tom, ze sa ukazalo ako moéze firma vyuzit' silu socidlnych sieti a taktiez
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vyuzit' kreativitu a originalnost’” ndpadu, spojit to stvorivym programatorom

a jedine¢na kampan, ktora nebola finan¢ne vobec naro¢na, je na svete.

Alkowebizér

Alkowebizér je jeden z projektov, ktory bol vytvoreny ako interaktivita na Silvestra,
kedy l'udia zvycCajne poziju viac alkoholu ako oby¢ajne a preto tato stranka poukazuje
vtipnou zmenou na rézne iné webové stranky farebnym, mykajucim a niekedy aj

zvukovym efektom.

2.7 Informovanost’ o projekte

O podujati je prostrednictvom médii - televizie , rozhlasu, printu informovana $iroka
slovenska verejnost’ a priamo na podujati ucastnici snemu ZMOS-u, cca 2850
primatorov a starostov miest a obci Slovenska, ¢lenovia vlady SR, poslanci NR SR
a poslanci mestskych a obecnych samosprav a zdravotne postihnuti a socidlne slabi

obcania SR.

Real Time Cover

Navstevnost’ Facebooku Zaraguzy stiipla uz po niekol’kych tyzdioch, ked sa zacala
§irit’ vo svete. Oslovili takmer 100 tisic I'udi bez akejkol'vek platenej reklamy. Facebook
firmy Zaraguza Digital Tudia navstivili 28 tisic krat. 11 000 z nich sa dokonca vratilo
viac ako 21 krat. Facebook cover firmy Zaraguza si v§imlo aj viac nez 400 svetovych

marketingovych blogerov a aj zahrani¢né médid. Medzi nimi aj Wired, AdWeek atd’.

Vdaka tomu tvoria teraz vacSinu fantSikov marketingovi nadSenci z celého
sveta 1 potencidlni svetovi klienti. O cover tiez prejavili zaujem svetovi klienti ako RTL,
Cisco, Reebok, Manchester city. Ako prvé médium, Ktoré prejavilo zaujem na

Slovensku bolo Fun Radio.
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Alkowebizér

Vysledok tohto internetového produktu sa dostavil uz za prvych 6 dni. Viralny hit
bol sledovany vo viac ako 140 krajinach po celom svete. Pouzitych bolo Vviac nez
25.000 zmenenych webov. Tisicky spolo¢nosti pouzili svoje zalkoholizované web
stranky ako vlastnl “PF” pre blahozelanie do Nového roka svojim klientom, partnerom
alebo zakaznikom. Medzi nimi bola aj firma Techcrunch (mala vtom ¢ase4 miliony
navstevnikov mesacne).

Napad agentury Zaraguza Digital ocenila aj redakcia svetového portalu Techcrunch,
ktora mu venovala Specialny silvestrovsky prispevok nielen na svojej americkej, ale aj
vjaponskej verzii. Vdaka pozornosti portilu Techcrunch sa anglicka verzia
Alkowebizéru (www.alcowebizer.com) rychlo §iri aj na d’alSich webovych strankach po
celom svete. Navstevnici stranky zalkoholizovali vySe 10-tisic r6znych webov. Na
Slovensku viedli prim hlavne webové stranky Sme.sk, ale tuspech mali aj

alkoholizované SNS.sk a ¢esky Seznam.cz.

2.8 Technické informacie o projekte

Priprava realizacie — Oskar bez bariér

KedZe projekt prostrednictvom celoronej osvetovej a propagacnej kampane
iniciuje mesta a obce K vyraznejSej angazovanosti v oblasti starostlivosti o zdravotne
postihnutych a slabSich obCanov za¢ina oslovovanim mestskych a obecnych samosprav
vzdy na sneme Zdruzenia miest a obci Slovenska, po ukonceni galaprogramu Oskar bez
bariér, v naSom pripade 16. 5. 2013. Nasledne je nové vyhlasenie sit'aze uverejnené
v Obecnych novinach a konkrétne listom vedenia ZMOS-u jednotlivym samospravam.
Do konca aprila nasledujuceho roku je stanoveny termin odovzdavania prihldSok do
sutaze arealizdcia nominacii. Na stretnuti pracovnej komisie zlozenej zo zastupcov
ZMOS-u, Ministerstva kultiry SR, Ministerstva prace a socialnych veci SR a agentiry
ABBY ART st vybrani finalisti.
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Realizacia:

Vyvrcholenim projektu bolo 28. maja 2013, ked’ v rdmci slavnostného programu,
V nitrianskom Agrokompexe pri prilezitosti snemu Zdruzenia miest a obci Slovenska
boli uvedeni piati finalisti sut'aze a z nich vybrany vitaz, nositel’ ocenenia Oskar bez

bariér za rok 2012

Dramaturgia projektu — koncertu

Kedze ide o najvyznamnej$iu sutaz v starostlivosti o zdravotne postihnutych
a socidlne slabych obcanov na Slovensku je dramaturgia programu koncipovana
v podobe exkluzivneho gala veera, v ramci ktorého uc¢inkovali skupina Desmod
a Zuzana Smatanova so svojou skupinou, moderatorom bol Jan GresSo herec a riaditel
Divadla A. Bagara. Program doplnili tatori jednotlivych finalistov, medzi ktorymi boli
zastupcovia podporujucich spolo¢nosti . V programe boli uvedené zaroven kratke video
filmy z jednotlivych miest a obci oboznamujtce pritomnych s objektmi a ¢inmi, vd’aka
ktorym sa finalisti dostali do finale stitaze. Cenu Oskar bez bariér odovzdaval predseda

Zdruzenia miesta obci Slovenska spolu s Ministrom prace socialnych veci a rodiny SR.

Ocenované kategorie a ich obsah

Rozvoj Zivotnych podmienok ob¢anov so zdravotnym postihnutim a umoznenie ich
plnej integracie do Zzivota spolo¢nosti, bezbariérové upravy (vratane akustickych
a svetelnych signaliza¢nych doplnkov) v prostriedkoch mestskej hromadnej dopravy,
bezproblémovy pristup do verejnych budov — uradov, §kol, zdravotnickych a kultarnych
zariadeni, vratane Upravy toaliet , taktiez bezbariérova Uprava chodnikov a priechodov
cez ulicu. Dalgie kategorie boli hlavne podpora mimovladnych organizacii zdruzujucich
obcanov so zdravotnym postihnutim, alebo organizécii venujucich sa pomoci zdravotne
postihnutym obcanom, organizovanie dobrovolnikov, zriadovanie, alebo pomoc pri
vzniku a ¢innosti chranenych dielni, realizacia benefiénych podujati, zriad’ovanie, alebo
napomahanie k vzniku rekvalifikacnych Skoliacich center. UmozZnovanie ich kultirneho

a spolocenského Zivota formou festivalov, vystav ainych verejnych podujati,
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starostlivost’ o inak znevyhodnené a Socidlne slabé skupiny obcanov, napomahanie ich
integracii do spolo¢nosti, zriad’ovanie, alebo pomoc pri vzniku a ¢innosti utulkov pre
bezdomovcov, zriadovanie, alebo pomoc pri vzniku a ¢innosti socidlnej siete pre
dochodcov, zriad’ovanie, alebo pomoc pri vzniku a ¢innosti centier bezprahovej pomoci

pre drogovo zavislych

Real Time Cover a Alkowebizér — technické informacie o projektoch

Oba tieto projekty boli vyhotovené online na internete, takze potreba na
realizaciu bola hlavne technického charakteru. Pri Real Time Cover to bolo trochu viac
narocnejSie ako pri Alkowebizéri. Alkowebizér bola len otdzka na programatora
technicky zabezpecit' strdnku na umoZnenie zmeny d’alSich strdnok. Pri Real Time
Cover projekte boli potrebné dobré svetelné podmienky, webkamera, samozrejme
internet a pocitace plus celkova dokumentacia ako funguje Facebook, pretoze thto
metédu prezentovania si eSte nikto pred tym nevyskasal. Vo vysledku pocitac
v pravidelnych intervaloch zaznamenaval zabery z webkamery, ktoré priamo  @j
nahraval na internet. Tam uz na novy subor Cakala naprogramovana PHP aplikacia,
ktora obrazok prevzala a nalepila do predpripravenej $ablony v tvare daného cover
obrazku, nahrala na Facebookua nastavila ako cover pre Facebook stranku Zaraguzy.

Kym sa Zivé zabery prendSali na Facebook, objavili sa 2 problémy.Za par dni
aplikacia nahrala na Facebook niekol’ko tisic zaberov. Ukézalo sa, Ze ak pocet fotiek
prekroc¢il 10 000, Facebook sa stymto mnozstvom vysporiadaval iba s obtiazami
a Coskoro sa uplne zasekol. Prestal zobrazovat aktudlnu cover fotografiu, nedokazal
nacitat’ iné fotografie z aloumu ani zoznam albumov na stranke. Album sa teda musel
kompletne odstranit’ a pripravit’ aplikaciu, ktora sa zaroven starala o odstraiiovanie
starych zaberov z Facebooku. Tato neprijemnost’ bola velkym ponaucenim aj pre
vSetkych zamestnancov, ktori odvtedy na svoj Facebook nikdy nenahrdvaji viac ako
desat tisic fotiek z jednej akcie ¢i dovolenky.

Druhou prekdzkou bola tprava spravania, ktortt Facebook prichystal niekolko
mesiacov po vzniku Live Coveru. Facebook zacal vSetkym fantsikom, ktori sa zaroven
prihlasili k odoberaniu notifikécii o novinkadch zo stranky, posielat’ aj notifikdcie o

zmene cover obrazku. Okrem notifikacii, ktoré upozornovali na nové prispevky na nasej

70



stranke, fanuSikovia dostavali aj notifikécie o zmene fotografie. Kazdu minutu, od rana
az do vecera, asponi jednu. Ked'’ze Facebook neumoznuje tejto neprijemnosti predist,

nastal ¢as pre Zaraguzu sa s Live Coverom sa rozlucit’.

2.9 Ciele projektu

Oskar bez bariér

Zamer projektu, zvysit ambicie mestskych a obecnych samosprav v starostlivosti
0 zdravotne postihnutych a socidlne slabych spoluobCanov prostrednictvom velkej
celoslovenskej sutaze sa ukazal ako opodstatneny. Za devdt rokov trvania tohto
projektu sa v prostredi mestskych a obecnych samosprav vytvorila vyrazna ,.komunita®
miest aobci, ktoré k svojej meStianskej prestizi zaradili jednoznaéne starostlivost
0 svojich blizkych. Sledujuc vyvoj projektu Oskar bez bariér mdzeme jednoznaéne
konstatovat’, Ze medzi tymito samospravami sa pravidelne objavuju niektori ,,notoricki*
finalisti tejto sutaze (su to mestd Dolny Kubin, Nitra, Piestany, Hlohovec, ale aj obce

ako Pruské, Santovka, ¢i Janova Lehota).

Time Real Cover

Selfpromo: Ukazat’ sa ako inovativna agentura. V tejto dobe, kedy ide internet do
popredia, je dobré na seba upozornit’ aj ako digitalna agentira a tym si prildkat’ a
priviest’ potencialnych klientov. Povedomie a informovanost’ je dolezita sticast’ vlastnej

propagécie pre d’alSie nadobudanie partnerskych vzt'ahov.

Alkowebizér

Ciel'om bolo vytvorit’ promo na Zaraguzu, ktora nebude o tom, ze 'udom sa nebuda
snazit’ hovorit’, Ze si "najoceniovanejSia digitdlna agentira na Slovensku podl'a Zlatého

klinca" ale Ze im ukazu aj ich vlastné schopnosti. Chceli ukazat’ nieco ¢o nie je len

povedané, ale aj realizovatel'né. Uskutoc¢nili to originalnou a vtipnou cestou . Ked’ sa
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im to podarilo, snazili sa tento prinos aj udrzat’ a pridala sa ndborova prelepka, ktora
dodnes prinasa zivotopisy do ich agentury a je na dobrej ceste s vyhliadkou uspesnosti

do buducna.

2.10 Vyznam a prinos projektu

Oskar bez bariér

Hlavnym prinosom celého podujatia je skutocnost, ze ZdruZenie miest a obci
Slovenska prostrednictvom svojich zastupcov poklada projekt za zékladné podujatie
slovenskych samosprav, ktoré aj takymto sposobom motivuje starostlivost’ jednotlivych
svojich ¢lenov o postihnutych spoluob¢anov.

Real Time Cover

Zaraguza potvrdila svoju poziciu kreativnej a inovativnej firmy. Ziskali

relevantnych fantsikov z celého sveta plus vel'mi dolezité zviditeI'nenie sa vo svete.
Alkowebizér
Hlavnym vysledkom je mnoZstvo spontdnneho PR pre spolo¢nost, pozvanky do

tendrov a ulahCenie ziskania prestiznych klientov. Mnozstvo zaujemcov o pracu v

agenture je prijemnym bonusom.

2.11 Realiza¢né a medialne zabezpecenie projektu

Oskar bez bariér

Celoro¢na realizacia podujatia s vyvrcholenim zavereéného galaprogramu Vv Nitre.

Medialne zabezpecenie bolo nakombinované printovou, outdoorovou a aj medidlnou
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reklamnou kampanou. Bilboardova kampan bola v pocte 100 kusov po celkom
Slovensku. Citylight kampan v pocte 50 kusov, reklamné spoty v TV TA 3 v pocte 20-
krat, reklamné spoty v RTVS - Slovensky rozhlas v pocte 30 — krat, bulletiny v pocte
2700 ks, pozvanky na galaprogram v pocte 2700 ks, propagacia loga partnera v

programe.

1. Média plan

e Bilboardova kampan mesiac — maj

e Citylight kampan maj 20. — 28.5.

e Reklamné spoty v TV TA 3 maj 19.5. -28.5.
e Reklamné spoty v RTVS - Slovensky rozhlas maj 19.5.-28.5.
e Bulletiny maj —do 28.5.

e Pozvanky na galaprogram maj —do 28.5.

e Propagacia loga partnera na programe 28.5.

e Spolu udelenie ceny obb riaditel'om spolo¢nosti 28.5.

2. Event timing

14.00 — 20.00 hod. — instalacia scény — divadlo, inStalacia videoprojekcie
a videorézie
28.5.
8.00 hod. — prichod a vykladka zvukovej a svetelnej techniky
9.00 hod. — 12.00 hod. - instalacia svetelnej techniky a osvetlenie scény
9.00 hod. — prebratie a oznacenie Satni
12.00 — 13.00 hod. - pauza
13.00 hod. — prichod pédiovej nastrojovky — skupina (praktikabel, koberec)
13.30 - 14.30 hod. — zvukova skuska 1.sk
14.40 - 15.40 hod. — zvukova skuska 2.sk
14.00 hod. — priprava priestoru pre ¢asu vina — priestor ,stoly,obrusy..
15.30 hod. - priprava CaSe vina — vino, pohare, mineralka,obcerstvenie — ZMOS

Catering do Satni
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15.45- 17.20 - skuska svietenia a videoprojekcie

17.20 — 17.30 — zvukova skuska — moderator

18.20 — stretnutie: moderator+ 5 finalisti + 5 thtori

18.30 — 19.00 — priprava a upratanie divadla ,0znacenie sedenia ,hostesky
(uvadzacky) a Satnarky

19.30 — door open — hostesky, vitanie

20.00 — Program

cca 21.30 — Casa vina

21.45 — Demontaz techniky a scény

Real Time Cover a Alkowebizér

Pri projekte Alkowebizér sa postupovalo bez akychkol'vek vel'mi naplanovanych
krokov. Bol to interny projekt, preto sa vSetko riesilo v danu chvil'u a takzvane za

pochodu. Pri Real Time Cover to uz bolo trochu zloZitejSie.

Fazy kampane Real Time Cover:

1. Spustenie projektu a uvodnej fotky na Facebooku - coveru, bez komunikacie vo
svete. Testovanie roznych mechanik, ktoré prepajali statusy acover obrazky na
Facebooku.

2. Po ziskani a uisteni, ze technoldgia funguje, si neskor spravili o kampani
takzvanu case study video — cca po mesiaci fungovania. Case study video prebralo
mnoho vplyvnych svetovych médii a kampan sa zacala §irit’ celosvetovo.

3. Ziskanie tisicok novych fanuSikov, oslovenie potencidlnych klientov. Zaraguza
presla na FB na komunikaciu v angli¢tine, slovenské a ¢eské statusy sa zacali cielit’ na
konkrétne cielové skupiny.

4. Cca po roku sa prevadzka Real Time Coveru zastavila, pretoze Facebook zmenil

pravidla notifikacii pre uzivatelov.
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2.12 Zaverecné vyhodnotenia projektov

Oskar bez bariér

Oskar bez bariér je, ako uz bolo uvedené,v spolupraci so Zdruzenim miest a obci
Slovenska, dlhodobym iniciatnym dobro¢innym podujatim a jeho vyznam spociva
V motivacii mestskych a obecnych samosprav k takému rieSeniu intravilanu miest a
obci, aby sa v lom mohli tazko zdravotne postihnuti I'udia bez problémov pohybovat'.
Zaroven ide o vytvaranie moznosti pre socidlne slabych, aby sa dokazali uplatnit’ v
spoloc¢nosti.

Oskar bez bariér priamo sledovalo cez 2000 l'udi — zastupcov miest a obci plus
predstavitelia vlady — ministra prace, socialnych veci a rodiny, ministra hospodarstva a
Statnej tajomnicky ministerstva kultiry ako aj pozvani hostia..

Slavnostného galaprogramu sa zUcastnili aj zastupcovia mimovladnych organizécii
a podnikatel'skej sféry. Televizny prenos zudelovania ceny — Oskara bez bariér
sledovalo viac ako 600 000 divakov a prostrednictvom televiznej, rozhlasovej,
novinovej printovej a billboardovej kampane celé Slovensko.

Na tohoro¢nom sneme ZdruZenia miest a obci Slovenska bola oficidlne vyhlasena
nova sut’az na buduci rok. Do nej sa prihlasuji prostrednictvom Obecnych novin d’alSie
mesta a obce Slovenska. Aktivity, ktoré program podporil a umoznil rozvinit' st
mnohoraké. K tym konkrétnym patri aj kazdoroc¢né zaloZenie Specializovanej ucebne
pre socidlne slabych a tazko zdravotne postihnutych obfanov.  Prave preto, je event
marketing v tejto oblasti evidentne prospesny a Gspesny koncept ako zaujat’ cielovu

skupinu, dosiahnut’ stanovené ciele a vyuZit’ tento emociondlny marketing na plno.

Real Time Cover a Alkowebizér

Pri Real Time Cover projekte bola pozorovana vyzna¢nd tspeSnost. Navstevnost
Facebooku Zaraguzy stiipla uz po niekolkych tyzdnoch, ked’ sa zacala Sirit’ vo svete.
Firma Zaraguza tymto oslovila takmer 100 tisic 'udi bez akejkol'vek platenej reklamy,
¢o je fascinujuce a moze viest' k prikladu d’alSim firmam, ktoré napriklad nemaju az

taky finan¢ny rozpocet, ale staci vyuzit’ kreativitu a originalitu na propagéciu ¢i uz
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produktu, sluzby alebo vlastnej propagacie. Facebook firmy Zaraguza Digital l'udia
navstivili 28 tisic krat. 11 000 z nich sa dokonca vratilo viac ako 21 krat. Facebook
cover firmy Zaraguza si vSimlo aj viac nez 400 svetovych marketingovych bloggerov
a aj zahrani¢né média. Medzi nimi aj zahrani¢né médid, ktoré zahdjili spolupracu so
Zaraguza Digital.

Pri projekte Alkowebizér sa vysledok dostavil uz za prvych 6 dni. Tento virdlny
marketingovy objekt s prvkami guerilly pouzili I'udia v 140 krajinach po celom svete.
Celkovo bolo viac nez 25.000 zalkoholizovanych, teda zmenenych webovych stranok.

Népad agentiry Zaraguza Digital ocenila aj redakcia svetového portalu techcrunch,
ktora mu venovala Specialny silvestrovsky prispevok nielen Vo svojej americkej, ale aj
japonskej verzii.

Pri oboch projektoch je vidiet, Ze marketingova aktivita guerilla marketing je
uspesna. Ked’ sa zrealizuje a v online poodobe na internete, vie oslovit’ aj zahrani¢nych
partnerov, vie dosiahnut' uspech a nadviazat’ kontakty s klientmi alebo potencialnymi

zakaznikmi po celom svete.
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ZAVER

Pri propagacii produktov alebo sluzieb v dnesnej dobe na presytenom reklamnom
trhu, je vel'mi ojedinelé uspiet’ v pozitivnom zmysle, naozaj zaujat’ zdkaznika a byt na
tol’ko origindlny aby dany propagacny objekt bol vzorom pre druhych. Prave pre to, nie
vzdy je dobré ist' tou istou cestou ako vSetci a vyskuSat aj iné moznosti vyuzitia
marketingovych aktivit.

V tejto praci sa pracuje s pojmami ako event marketing a guerilla marketing. Kazda
Z tychto marketingovych aktivit je od seba velmi odliSnd a nemajii navzajom nic
spolo¢né, no napriek tomu je kazda svojim spdsobom jedinecna, origindlna a vie zaujat’
svoju cielovu skupinu ovela efektivnejSie oslovit’ ako niektoré nadlinkové reklamy.
Event marketing aj guerilla marketing st v podstate nové marketingové moznosti, po
ktorych zostane v zdkaznikovi pocitova odozva a nie len obrazova alebo zvukova stopa.
21. storoCie je obdobim nahlych zmien a neustalych inovacii a rastu. Nevyhnutnym
predpokladom na udrZanie sa v brandzi je kontinualne sledovanie aktivit konkurencie
apodla toho prispdsobovat’ arozSirovat marketingové aktivity firmy. Je potrebné
neustale revidovat' a posililovat’ plan, vylepSovat webové stranky, komunikaciu,
pridavat’ nové nastroje do vlastného marketingového arzenalu.

V cieloch tejto prace je porovnanie tychto dvoch marketingovych aktivit
v teoretickej ale aj v praktickej urovni, analyzou teoretickych zdrojov ¢i uz z domacich
zdrojov alebo zahrani¢nych, kniznych aj internetovych a vyskumom pozorovania
v praxi realizdciu eventu Oskar bez bariér a guerilla kampane internd kampan
LiveCover na Facebooku a Alkowebizer. Oba tieto projekty boli dosledne preskiimané.
Formulacii odportcani predchadzal rozbor domacej a zahranicnej literattry, ktora sa
venuje problematike realizacie event marketingu a guerilla online kampani,
marketingovej komunikacie a praktickd analyza uskutocneného procesu realizacie
event-u Oskar bez bariér spolo¢nostou Abby art s.r.o. a guerilla kampane Alkowebizér
a Time Live Cover spolo¢nostou Zaraguza s.r.0..

V praktickej cCasti sa overila moZnost’ realizdcie oboch aktivit na konkrétnych
prikladoch z praxe, ktoré boli uspesné a jedinecné v kazdom smere. Pri vypracovani
tejto prace sa zistilo, Ze tieto marketingové aktivity su naozaj tspe$né a da sa s nimi

vel'mi dobre pracovat’ pre roézne druhy propagacie firiem. Do buducna budd tieto
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aktivity asi vyuzivané stale viac a viac, pretoze nadlinkova reklama nie je az tak vel'mi
obl'ibend a méa tendenciu v tomto stave zotrvat' ak nie sa eSte prehlbovat. Ludia,
potencialni zakaznici maju uz viac vybudovani medialnu gramotnost’ a aby spolo¢nost’
bola uspe$na na trhu a zaujala naozaj kvalitne, je k tomu potrebna odvaha, kreativita
a originalita, ¢i uz pri guerilla marketingu alebo event marketingu.

Rozborom teoretickych poznatkov a analyzovanim uskuto¢nenych aktivit v ramci
realizacie eventu a guerilla kampane sa ukazuje na zhrnutie a vyhodnotenie danych
prikladov z praxe, ktorych aplikacia by v budticnosti v podstate mohla zabezpecit’ lepsie
a mozno ucelnejSie dosiahnutie cielov tychto dvoch marketingovych aktivit. Nie vzdy
sta¢i mat’ len vacsi finan¢ny rozpocet na propagaciu svojich produktov alebo sluzieb,
ale niekedy naozaj sta¢i dobry napad, kreativita, originalnost’ a vediet' ako to vSetko

spravne vyuzit'.
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PRILOHY

Priloha A — Pozvanka na event Oskar bez bariér

Podujarie pripraviliz
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Priloha B — Schéma scény, Oskar bez bariér

OSKAR BEZ BARIER
schéma scény, perspektiva spredu, 1:100 / A3
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Priloha C — Technicky scenar, Oskar bez beriér
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Priloha D — Ukazka Time Live Cover na Youtube

OFFLINE GAMES
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Priloha E — Ukazka Alkowebizéru
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Priloha F — Rozhovor s firmou Abby art a Zaraguza

Rozhovor s agentiirou ABBY ART

Co prispelo k vzniku eventovej - umeleckej agentiry Abby art? (Histéria firmy,

¢o vSetko zorganizovala)

Pociatky zalozenia umeleckej agentiry vychadzali z mySlienky — idey —
dramaturgicky vytvarat umelecké programy a tiezaj sprostredkovat’ kultirne
a umelecké pociny umelcov a toto vSetko priviest’ a predstavit’ ¢o najSirSej verejnosti.
Agentara vznikla v roku 2000 a od tohto roku sa moze pochvalit’ tymito projektmi:
Umelecka agentura

- realizdcia dramaturgicko - produkénych projektov v rdmeci vlastnej rézie a
reklamného zabezpecenia

- koncerty

- koncertné turné

- TV produkcie

- Firemné eventy

- Spolocenské podujatia

Tv programy:

e Joseph Haydn — Sedem poslednych slov JeZisa Krista pred ukriZovanim
12002/ - STV
Projekt medzinarodného charakteru — prvi porevolu¢ni prezidenti a vyznamné
osobnosti politicko-spolocenského Zivota strednej a vychodnej Eurdpy sa zamyslia v
ramci poslednych slov JezZiSa Krista na krizi nad zdkladnymi principmi 'udského bytia a
zodpovednosti zaii , hudobne podfarbené oratéoriom Josepha Haydna v Dome Sv.
Martina. STV - zaznam podujatia a televizna beseda z hlavnymi protagonistami v
spolupréci so Slovenskou spolo¢nostiou pre zahrani¢nu politiku. V tomto roku pozvanie
prijali: Zelieu Zelev, Constantin Constantinescu, Arpad Goncz, Michal Kova¢, prazsky

biskup Vaclav Maly, knieza Schwarzenberg, gen. biskup ev. cirkvi Julius Filo

VI



e Dni Eur6py — medzinarodny festival pod zastitou premiéra vlady SR a staleho
komisara EU na Slovensku /2000,2001,2002 - STV
10.- dnovy festival , zahfnajuci koncerty umelcov réznych zanrov, vystavy a akcie v
ramci vyznamnych eurdpskych sviatkov — 5.mdj Svetovy den Eurdpy, 8.mdj Den
vitazstva nad faSizmom a 9. mdj Sviatok vzniku eurdpskej komisie je snahou o
zvyraznenie eurdpskej prislusnosti Slovenska a jeho hlavného mesta. STV — prenosy z
podujati
e Koncert pre Jara Filipa /2001 - STV
Spomienkovy koncert pre Jara Filipa — vyhodnoteny verejnostou i médiami ako
najuspesnejSie koncertné podujatie na Slovensku v poslednych rokoch - odvysielané v
STV aradiu Twist
e Mosty — Gesharim
2000,2001,2002,2003,2004,2005,2006,2007,2008,2009,2010,2011,2012,2013,
2014 - RTVS -STV a SRo
Symbolické i1 konkrétne prepojenie v ramci medziludského porozumenia — podujatie,
kde vdaka telekomunikaénému a rozhlasovému prepojeniu mézu spolu ucinkovat
umelci, z ktorych jedna Cast’ je umiestnena v synagoge v Liptovskom Mikulasi a druha
Vv kultirno-historickom objedkte kdekol'vek na Slovensku — program je odvysielany
Vv televizii a rozhlase RTVS ( viano¢ny program )
e Slovensko bez bariér — 2000,2001,2002,2003,2004 — TV Markiza
Koncert, ktory je vyvrcholenim dlhodobej obcianskej kampane pomoci I'udom s
odliSnym zameranim — program odvysielany v TV Markiza ako hlavny koncertny
viano¢ny program
e Koncert na podporu integracie SR do NATO — RTVS
e Koncert a reklamna kampan na podporu ucasti obéanov vo vol'bach 2002 — TV
Markiza
Koncerty na Hlavnom nam. V Bratislave na podporu uvedenych akcii
e Oskar bez bariér — 2005,2006,2007,2008,2009,2010,2011,2012,2013,2014 —
STV
Vyro¢ny galaprogram Zdruzenia miest a obci Slovenska v ramci celoro¢nej sut'aze

miest a obci SR v pomoci pre zravotne postihnutych a socialne slabych spoluobc¢anov.
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Akcie:

- Koncert pre Ligu za dusevné zdravie — 2000

- European vocal summit — jazz — 2000

- Benefi¢ny koncert pre Jozefa Kuchéara - 2000

- Den danovej slobody — 2001,2002

- Kultarny program Statov V4 pri prilezitosti vstupu do EU — 2004

- Festival Kultary Krajim V4 - 2005

- Divadelné predstavenie: Petr Zelenka/Michael Frayn: Odchody vlakov

Utinkuja: Anna Siskova, Ady Hajdu — 2004

- Festival kultury regionov krajin V4 - 2005

- Vystava Regiony a Mesta V4 — 2006,2007,2008

- Najvicsi den deti — Aupark , TV JOJ, - 2001,2002,2003,2004,2005,2006,2007,2008
- AVION,TV JOJ - 2009,2010

Najvicsie podujatie pri prilezitosti MDD — navstevnost’ 70.000 'udi

- Dni Petrzalky — 2007,2008,2009

Dramaturgické zabezpecenie festivalu.

- Oblichanie Bratislavy Napoleonom — Sad J.Krala, Bratislava -
2007,2008,2009,2010,2011,2012,2013,2014

Rakusko-Franciizske vojny a obliehanie Bratislvy Napoleonom, autentickd dobova
rekonstrukcia

- Atrtleto — 2008

Kultirny program pocas celého leta roznych dramaturgickych Zanrov — divadelnych,
tane¢nych, hudobnych

- Miro Zbirka — krst Symphonic albumu —Bratislava,kostol Klarisky 2011

Koncerty , koncertné turné a festival
e Adriena bartoSova — confession tour 2000
e Hana hegerové tour — 2000,2001,2003
e Vérabild & kale — 2001
e Glenn muller orchestra — 2002
e Honza nedvéd tour — 2002

e Miroslav zbirka — modré turné — 2002
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e The three ladies of blues — 2003

e Modus tour- sklicka dotykov — 2003

e Las ketchup — 2003

e Lenka filipova tour — 2003,2004

e Outlandish — 2004

e Miro Zbirka tour — 2004

e Elan na hrade — 2005

e Laco luceni¢ —satisfactory tour — 2006

e Olympic —trilogy tour- 2006

e FElan—2008

e Miro zbirka & symphonic orchestra tour - 2010
e The lost city — the klezmatics — 2011

e Reprezentativny koncert sr na olympijskych hrach v londyne — jon anderson &

miro Zbirka & symphonic orchestra -2012

- TRIBUTE TO FREEDOM - festival 2009,2010,2011,2012,2013
Festival s headlinermi: Jon Anderson (YES), Sinead O Connor,Eric Burton &

The Animals, The Electric Light Orchestra,Jennifer Rush

Ako je rozvinuty umelecky trh s kultirnymi podujatiami, je ¢asto navStevovany?

Umelecky trh s kultirnymi podujatiami viac-menej vzdy bol, na rozdiel od inych
odvetvi, dost dobre rozvinuty aj za predchddzajuceho rezimu v celom byvalom
Ceskoslovensku, takze po ,,Neznej revolucii a aj po rozdeleni byvalého spolo¢ného
Statu bolo jednak v realizécii kultirnych a umeleckych podujati na ¢om stavat’, a ako
v prvej oblasti — oblasti kultiry sa novovytvorené hranice opat’ vel'mi rychlo stierali.
Kultarne podujatia, ktoré sa realizovali v 90-rokoch dramaturgicky vécSinou stavali na
¢esko-slovenskych umelcoch a ich produkciach, i ked’ v tom obdobi bol vel’ky zaujem a
»hlad“ po zahrani¢nych umelcoch, ktori v predchadzajicom obdobi Vv nasej krajine
nemohli Uc¢inkovat. V novom miléniu sa trh so zahraniénymi i doméacimi umelcami
pomaly vyrovnava a stabilizuje sa do kvalitativnej urovne, i ked je vZdy ovplyvneny
ekonomickou situaciou krajiny, v ktorej sa realizuje, a v uréitej miere aj determinuje

navstevnost’ kultirneho podujatia.



Ako reaguju firmy na propagiciu vlastnej zna¢ky spojenej s konkrétnym

kultirnym podujatim (sponzoring a pod.)?

Temer kazdé vicsSie kultirne podujatie sa potrebuje v ramci informovanosti
0jeho realizacii dostat ku kultGrnej verejnosti a k tomu, K propagacii kultirneho
podujatia, je viac ¢i menej potrebna spolupraca s firmami, ktoré by podujatie pomohli
finanCne spropagovat’ prostrednictvom reklamnej kampane. V dnesnej dobe sa aj tato
spolupraca zna¢ne obmedzila, ¢o podmienila aj zhorSena ekonomicka situacia v krajine,
no stale eSte existuju firmy, ktoré podporuji vznik a produkciu réznych kultirnych
podujati, vo vd¢Sej miere sa to deje len prostrednictvom reklamného zabezpecenia, Cize
propagaciou obchodného mena, ¢i znacky firmy spolu s menom umelca alebo
kultirnym podujatim ako takym. To znamend, Ze s poskytnutym objemom finan¢nych
prostriedkov musi byt’ zo strany agentiry — promotera zabezpecend adekvatna reklamna
kampan k podujatiu. Je to v uréitej miere vzajomna vyrovnana prospesnost’ — pre firmu
mnohostrannd propagdacia jej obchodnej znacky v spojeni s umelcom, pre agentiru —
promotera zas velkd pomoc vramci informovanosti l'udi o konani podujatia
S pozitivnym uCinkom navstevnosti. Firmy si v dneSnej dobe velmi vyberaji, aky
projekt, ¢i akého umelca takto reklamne podporia ato Vv Coraz menSich finan¢nych

objemoch, zarovei si firmy organizujt aj vlastné —firemné eventy s umelcami.

Ste agentura s dlhoro¢nymi skiusenost’ami, zmenilo sa odvtedy ako ste zacinali

nieco v tejto brandzi?

Ano, ako som uz spomenula vyssie...,, podmienky na realizaciu kultirnych
podujati sa umerne s ekonomickou situaciou v krajine, danovymi a inymi zat'azeniami,
ktoré neobisli ani kultaru, ako taku zmenili. Je sice vol'nost’ v ramci celosvetového
kultirneho trhu vo vybere umelcov, no na druhej strane naklady, spojené s vytvaranim
novych vlastnych dramaturgii alebo sprostredkovani kulttirnych produkcii st ovela
vysSie a stale, niekedy neumerne s ekonomickymi moZnostami obyvatel'stva dané¢ho
uzemia vzrastaju. To znamena, Ze pre agentiru, ktord vytvara umelecku produkciu su

jej vstupné naklady ovela vysSie ako premietnuty prijem zo vstupeniek, z ¢oho je



zrejmé, ze bud’ agentura zrealizuje komercne uspesné podujatie — to, o trhovo tzv.
zarezonuje aj napriek tzv. “svetovym® cenam vstupeniek, alebo sa snazi vytvorit
umelecka produkciu, na ktordt musi hl'adat’” podporu z tretich zdrojov, ¢o je v dnesnej
dobe vel'mi obtiazne a vel'mi zalezi od moznosti a Sikovnosti managera agentiry. Asi
jediné, ¢o vtejto brandzi nezmenene plati doteraz je vysoky kredit seridznosti,
doveryhodnosti, platnosti tzv ,,genteman agreement* nielen vo vzt'ahu so zahrani¢nymi
promotermi ale i domacimi umelcami a agentGrami atento kredit je najzakladnejSie

portfolio dlhodobej existencie agentury na kultirnom trhu.

Da sa vidy vyhoviet’ poziadavkam partnera a splnit’ vSetky jeho podmienky na

uskutocnenie eventu, ak nie, ako rieSite pripadné problémy?

Realizacia eventu pre klienta, t.j. eventu pre uzavreti spolo¢nost, ma svoje
Specifikd a zasadne vychadza zo spoluprace akonsenzu s klientom, organizujuca
agentira musi vychadzat' z poziadaviek klienta, jeho zameru a celkovej idey eventu,
samozrejme, ze Vv priebehu pripravnych faz realizdcie agentira modze navrhnit
dramaturgiu, scénu, priestor a iné prvky, obohacujtice celkové vyznenie eventu, avSak
po odsuhlaseni svojich predstav klientom. Na druhej strane moze korigovat’ niektoré
predstavy klienta, ktoré st napriklad nad rdmec rozpoctu akcie a neprinesti pozadovany
efekt. V zasade plati spolupraca a spolocny konsenzus medzi klientom a agentrou —

...problémy sa daju vzdy vyriesit...

Co povaZujete za risk v event marketingu, alebo kedy sa podPa Vis akcia nemusi

podarit’?

Kazda akcia, ktort realizuje agentura, ¢i promoter, vo vlastnej rézii predstavuje
risk uz pri mySlienke — napade ¢i uz eventu, koncertu, festivalu, televizneho programu,
pretoze nikdy v kone¢nom dosledku nevie presne s akym vysledkom sa dané podujatie
skon¢i. Nevie, ¢i angazovanie umelca na koncertné podujatie, dramaturgickéd skladba
festivalového podujatia, dramaturgia ,scenar a technicky vysledok televizneho
programu, alebo spravne zhodnoteny a zrealizovany event, relativne adekvatne

stanovena cena vstupeniek (vela —krat trhovo podhodnotend na realny break- even),

Xl



dobre aucelne nastavenad reklamna kampan — toto vsetko predstavuje v tejto brandzi
risk. Agentuara, ¢i promoter musi, ked’ sa rozhodne pre vlastnu realizaciu podujatia verit’
svojej predstave a vSetkymi svojimi krokmi sa dopracovavat’ k optimalnemu vysledku
a snazit’ sa eliminovat’ negativne prvky v realizacii, ktoré by toto riziko eSte navrSovali.

Vysledok — ispesnost’ podujatia — vzdy zéavisi od l'udi, ktori na podujatie pridu.

Aka je zakladna charakteristika a akym sposobom vznikol event Oskar bez

bariér?

Oskar bez bariér je sut'azny projekt, v ramci ktorého su kazdoro¢ne oceiiované
mestd a obce Slovenska za pomoc pre zdravotne postihnutych a socidlne slabych
obcanov. Tento projekt pripravuje agentira Abby art v spolupraci so Zdruzenim miest
aobci  Slovenska ,s Narodnou radou obcanov so zdravotnym postihnutim v SR,
Ministerstvom prace a socialnych veci a rodiny SR a Ministerstvom kultary SR. Ked’ze
Zdruzenie miest a obci Slovenska zdruZuje cez 2800 miest a obci, ide o najmasivnejSie
podujatie charitativneho charakteru u nas.

Projekt je sustredeny na zivotné, najmi mestské a vidiecke prostredie, ktoré
zdravotne postihnutym l'ud’om, aj ked’ uz maj potrebné pomocky, neumoziuje zivot vo
verejnom prostredi. Nie je dostatok bezbariérovych chodnikov, verejnych budov, ¢i
prostriedkov hromadnej dopravy, ktoré by im umoznili bezproblémovu integraciu.
Venuje sa rovnako zékladnym oblastiam bezbariérového  spristupnenia uradov,
zdravotnickych zariadeni, kultarnych instittcii a Sportovych podujati, ako aj vytvaraniu
bezbariérovych pesich tras mestami pre vozic¢karov a nevidiacich. DalSou oblastou su
domy socialnych sluzieb, utulky pre bezdomovcov a Skoliace strediskd pre
handicapovanych (napr. pocitacové ucebne pre vozickarov, ¢i socidlne slabych
spoluobCanov). Sucastou hodnotiacich kritérii je aj bezbariérovost vo vztahu
k starostlivosti 0 mentalne postihnutych obcanov, ako dalSie témy vyplyvajiace
Z ,,bezbariérového* pristupu k menSinam v zivote spolocnosti. Projekt prostrednictvom
celorocnej osvetovej a propagacnej kampane iniciuje mesta aobce K vyraznejsej

angazovanosti v oblasti starostlivosti 0 zdravotne postihnutych a slabSich obc¢anov.

Xl



Jeho vyvrcholenim je velky a sldvnostny galaprogram v ramci vyroéného Snemu
Zdruzenia miest a obci Slovenska , na ktorom sa z nominovanych finalistov vyhlési
vitaz — drzitel’ ocenenia Oskar bez bariér.

Tohto roku ma tento benefiény projekt za sebou uspesnych 10.ro¢nikov a vznikol
z myslienky zapojenia priamo miest a obci Slovenska do prace a budovani projektov
v prospech svojich obc¢anov, hlavne tych handicapovanejsich, je to oich snahe
ainvestovani obecnych zdrojov do prospesnych projektov aza tato c¢innost su

prostrednictvom tohto projektu podporovani a oceniovani.

Rozhovor s agenturou Zaraguza digital

Co prispelo k vzniku digitalnej agentiry Zaraguza?

Na Slovensku boli kedysi reklamné agentury, ktoré robili reklamu a online
agentiry, ktoré vyrabali webové stranky, e-shopy. My sme chceli skombinovat
kreativitu reklamnej agentlry a technologické schopnosti online agentiry. Nechceli sme

vyrabat’ webové stranky, ale budovat’ znacky v online prostredi.

Ako je rozvinuty reklamny digitalny trh na izemi Slovenskej a Ceskej republiky?

Mame jedno z najrychlejSich internetovych pripojeni na svete, dokonca aj v
mobiloch. Podmienky pre kreativitu s preto lepSie ako inde, obmedzenim je maly trh a

tym padom aj menSie rozpocty na produkcie kampani.

Ako (novi) Kklienti pristupuji k moZnym inovaciam v ramci zdigitalizovania

a online reklamam ich propagacie na internete?

Pri otazke, kde klienti pristupuju pri online reklame k inovaciam: Klienti st v
online prostredi doslova nantiteni vyuZivat’ najnovsie inovacie najmé pri komunikacii na
socidlnych sietach, ked’Ze Facebook neustdle meni reklamné produkty aj svoje
fungovanie pre inzerentov. Prostredie je tiezZ ovela viac konkurenéné a znacky sa tak

mdzu odliSovat’ od konkurencie nielen posolstvo a vizuadlom, ale aj kreativnym vyuZzitim
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technologie. Pri otazke, ako klienti pristupuji k tomu, ze sa ich aktudlna komunikacia
"zdigitalizuje™ teda adaptuje do online prostredia. Klienti doteraz adaptovali ATL
komunikaciu do online prostredia, ¢o sa ale ukézalo ako nie Stastné rieSenie kvoli
zdihavosti procesu a nekompaktnosti vystupov. Stale viac si klienti vyberaju cestu, aby
vzniklo jedno univerzalne rieSenie pre obe média. Ziadna adaptacia, ale rovno cross

medidlne fungujuci koncept, ktory vznikal uz s tymto zdmerom.

Ako vidite budicnost’ vyvoju online reklamy v spolo¢nosti?

Buducnost’ online reklamy tak v kratkom horizonte sa bude sustred’ovat’ najma
na mobilné telefébny, online video, socialne siete, analyzu dat a real time Upravy
kampani. S dlhodobejSieho pohl'adu sa budeme stretavat’ so stale castejSim vyuzivanim
nielen online komunikacie, ale priamo produktov napojenych na siet, integrovanie
nositelnych technoldgii tzv. wearables do marketingu, rozvoj virtudlnej reality,
personalizovanych reklamnych formatov. Spolo¢nosti ktoré prezijii budu stale viac a

viac technologické, analytické s emociondlnym marketingom.

Co povaZujete za zlom, ktory ovplyvnil vznik digitalnej reklamy?

V roku 1994 pribudol na hotwired.com prvy banner. Pocas nasledujicich 4

mesiacov nai kliklo 44% tych, ¢o ho videlo.

Ste jedna z najlepSich digitalnych agentir na naSom tzemi, ¢o Vas robi tak

vynimo¢nymi a originalnymi?

V agenture sa snazime vytvorit’ nieCo vynimocné kazdy mesiac, nie raz za rok.
Aj bezné zadanie tak robime so zamerom vytvorit wow projekt, nielen nieco, Co
musime odovzdat. ,,ZARAGUZA sa stala uz Styrikrdt po sebe najocenovanejSou
digitalnou agentiirou na Slovensku podla vysledkov ndrodnej kreativnej sutaze Zlaty
Klinec 2010, 2011, 2012 aj 2013. Ziskala dokonca uz Sest’ hlavnych online cien pre
klientov ako Tatra banka, Martinus, alebo Dovera.Facebook zaradil v roku 2012

Zaraguzu medzi TOP 10 agentur na svete, ktoré ho vyuzivaji najkreativnejsie. Cena
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Silver Facebook Studio Award tak pribudla k celosvetovému Grand Prix na Telekom

Media Awards za pracu pre T-Com a T-Mobile. Zaraguza bola finalistom Golden drum,
EUROBEST, PIAF, Festival of Media, EFFIE, FLE media awards, EFFIE Slovakia...

Niekol'kokrat o nej uz pisal aj prestizny TechCrunch.“®®

AKka bola vaSa najuspesnejSia reklamna kampan?

Robili sme ich stovky a tie najaspesnejSie dodrzovali ¢o najviac z tychto naSich

pravidiel.

1. Idea kampane by mala fungovat’ ako titulka ¢lanku, ktory si chcem precitat’.

2. Existuje to, o vieme pomenovat’ a je hodné zdiel'ania. Vytvorit’ obsah nestaci,
pokial’ ho neviete spravne nazvat’ a distribuovat’.

3. Komunikécia na social media by mala napiiat’ potrebu uZivatel'ov, nie produktu
a prinasat’ obsah, ktory odpoveda na toto posolstvo: "som to, ¢o zdiel'am".

4. Komunikacia zalozend na kultirnom insighte funguje efektivnejSie ako na
produktovom benefite. Nepredavajte tenisky, predavajte beh.

5. Zabudnite na to, Ze existuje len benefit produktu, ale benefit moze prinasat’ aj
vaSa komunikdcia - socidlny, emociondlny, racionélny.

6. Imidz je v uvode viac ako to, ze je nieCo "rychlejsie" "jednoduchsie"
"dostupnejsie"

7. Socidlne odmeny ako "status" alebo "uznanie" funguju néasobne lepSie ako
fyzické odmeny. Odmeny by mali byt’ neCakané, nepredvidatel'né.

8. Pre I'udi je dolezité, to Co sa o nich hovori, nie aké st fakty.

9. Casové obmedzenie poméha efektivite akejkol'vek komunikécie.

10. Skvelou reklamou firmy mdze byt aj firemna kulttra.

%8 Agentura Digitalnych Marketingovych Agentir: Profil ZARAGUZA DIGITAL. [online]. [cit. 2014-05-
28]. Dostupné z: http://adma.sk/2011/11/zaraguza-digital/
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AKy je rozdiel v uspeSnosti medzi normélnou reklamnou kampafou

v masovych médiach a reklamou na internete?

Internet je uz masovym médiom. Vyhodou online prostredia je mnoZzstvo

parametrov, ktorymi modzete merat’ uUspesnost. Zdielatelnost, engagement atd’. su

Statistiky, ktoré doteraz marketérom chybali.
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