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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva corporate social responsibility a konkrétni komunika¢ni
kampani od spolec¢nosti O2 Slovakia. Prace je rozdélena na tii Casti. Teoreticka Cast se
zabyva sociadlnim marketingem a reklamou, definovanim generaci mladych lidi od 15 do 26
let a jejich chovanim v ramci marketingu i corporate social responsibility. Popisuje metodiku
vyzkumu, stanovuje vyzkumné otdzky a cil. Praktickd ¢ast predstavuje spole¢nost O2
Slovakia a jeji nadaci Férova nadécia a aktivity projektu zabyvajicim se 17. listopadem 1989.
V praktické Casti jsou interpretovany vysledky z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Na zaklad¢ téchto vysledkt je v projektové ¢asti navrhnuta konkrétni komunikaéni kampar.

Cilem této diplomové prace je navrhnuti komunika¢ni kampané, ktera zvysi povédomi o 17.
listopadu u cilové skupiny a sekundarné zvysi povédomi o spole¢nosti O2 jako férové
spole€nosti, ktera vyzndva hodnoty demokracie a svobody, které si 17. listopadem
pfipominame.

Kli¢ova slova: Spolecenska odpovédnost firem, socialni marketing, digitdlni marketing, O2
Slovakia, mobilni operator, sametova revoluce, november 1989, sloboda, svoboda, CSR,

férova nadacia

ABSTRACT

The presented thesis focuses on increasing awareness of the company's social responsibility
and its specific communication campaigns provided by the company O2 Slovakia. The work
has three parts. The theoretical part explains social marketing and advertising, defining
young people from 15 to 26 years and their consumer behavior, attitude towards corporate
social responsibility. It describes the research methodology, sets research questions, and a
goal. The practical part presents O2 Slovakia and its Férova Nadacia with all activities on
November 17, 1989. The practical parts interpret the results of quantitative and qualitative
research. Based on these results, the author of work design a specific communication

campaign in the project part.

This thesis aims to design a communication campaign that raises awareness of November
17 among target groups, and raise the reputation of O2 as a fair company that believes in the

values of democracy and freedom on November 17.



Keywords: corporate social responsibility, social marketing, digital marketing, O2 Slovakia,

velvet revolution, november 1989, liberty, freedom, CSR, fairness
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UvVOD

Tato diplomova praca sa zaoberda komunikaciou spolocenskej témy v ramci spolocenskej
zodpovednosti spolo¢nosti O2 Slovakia s.r.o. ako prevadzkovatela telekomunikac¢nych
sluzieb, mobilnych datovych prenosov a s tym stvisiacich produktov. Ako spolo¢nost’ so
Sirokym portfoliom projektov, ktoré sa netykaju len telekomunikacného sektora, je aj
zakladatel'om Férovej Nadacie, vdaka ktorej uspesne pomaha v réznych oblastiach

spolo¢enského zivota na Slovensku.

Vybrana téma je rozobrana v 3 hlavnych castiach. Prva Cast’ sa zameriava na vymedzenie
pojmov suvisiacich s problematikou socidlneho marketingu a socidlnej reklamy. Na tivod
vysvetluje pojem socidlny marketing. Komeréntl sféru ddva do pomeru so socidlnou
a planovanim socidlnej marketingovej kampane uzatvara tato kapitolu. Nasledne sa
teoretickd Cast’ zamerala na tému socialnej reklamy, kde popisala jej zrod, historiu a taktiez
ju definovala a vyzdvihla hlavné vlastnosti. Corporate social responsibility je jedna
z kapitol, ktord popisuje a definuje spolocenskil zodpovednost’ a jej dolezitost’ v aktudlnom
diani. Kapitola tieZ vysvetl'uje teoriu stakeholderov, zakladné piliere a predstavuji modely
partnerstiev. Vzhladom k cielovej skupine diplomovej prace sa autorka zamerala na
popisanie a definovanie generacie vo veku 15 - 26 rokov. Ide o generaciu narodenu od 1994
az 2005. V poslednej kapitole teoretickej cCasti autorka popisuje priebeh néavrhu

komunikacnej kampane.

Prakticka Cast’ popisuje spolo¢nost’ O2 Slovakia. V prvom rade sa zameriava na stru¢ny opis,
zdkladné informacie o CSR spolocnosti - Férovej nadacie. V ramci popisu spolo¢nosti sa
autorka bude snaZit’ popisat’ projekty, ktoré spolo¢nost’ v ramci Férovej nadacie prezentuje
a su organizované na Slovensku. Stucastou bude aj rozhovor s Terezou Molnar a Andreou

Baloghovou, ktoré st stcast'ou Férovej nadacie O2.

Po predstaveni nasleduje metodika prace a popis dotaznikového Setrenia so strunym
vyhodnotenim. Na zéklade kvantitativneho Setrenia autorka vybrala vzorku, ktor podrobila
kvalitativnhemu Setreniu formou focus group. V oboch pripadoch sa vyskumy zameriavaju
na zodpovedanie vyskumnych otdzok, ktoré budi definované v metodike prace

a zodpovedané na konci praktickej Casti.

Poslednd, projektova cast, bude vychadzat' z vysledkov danych vyskumov. Bude v nej
navrhnutd komunika¢na kampai s témou 17. november 1989 na rok 2021. Bude dokladne

popisany jej priebeh, ale aj pouzité komunikacné kandly, rizikd, casovy plan ¢i rozpocet.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNY MARKETING

Socialny marketing sa stal beznou sucast’ou marketingovej komunikécie organizécii nie len

v neziskovom sektore, ale aj v komerc¢nej sfére.

Firmam uz nestaci prezentovat’ portfélio svojich produktov a sluzieb, ale snazia sa byt aj
spolocensky zodpovedné a Sirit’ tak svoje hodnoty navonok. Zapajanie sa do diskusii
a vytvaranie povedomia o réznych socialnych problémoch sprevadza dnes velké mnozstvo
kampani. Mimo tejto oblasti nezostavaju ani neziskové organizacie, ktorych hlavnou ulohou
je poskytovat’ sluzby pouzivatel'om, ale aj sa zapajat’ do roznych oblasti socidlneho zivota

a zlepSovat’ tak prostredie pre zivot I'udi, zvierat ¢i rastlin.

Pri definovani pojmu ako aj celej problematiky sa objavuji nejasnosti v terminoldgii
a pracujeme tak s roznymi pomenovaniami ako socidlny marketing, nekomercny marketing
(marketing neziskového sektora) a socidlne orientovany marketing. Napriek tomu, ze sa

pojmy prekryvaju, kazdy charakterizuje Specificku oblast’ marketingovej tedrie a praxe.

Neziskovy marketing alebo marketing neziskového sektora je definovany ako marketingové
usilie , ktoré vynakladaju organizicie ¢i jednotlivei za G¢elom dosahovania neziskovych

cielov. Ciel'om tejto oblasti marketingu je sluzba zédkaznikovi. (Vastikova, 2014, str. 680)

Socialny marketing je skor Specifickym néstrojom k presadeniu urcitych myslienok, zmeny
nazorov, chovania a postojov, ktoré mézu byt’ vyuzité nie len v neziskovom sektore, ale aj

v komercnej sfére. (Bacuvcik, 2011, str. 25)

Socialny marketing tak zapad4 do kategorie marketingu myslienok, ktoré st spolo¢ensky
prospesné, a tak by sme pojem nekomerény marketing mohli vnimat’ obidvom predoslym
pojmom nadradeny. Na presnejSiu definiciu a vymedzenie oblasti danych pojmov, je dobré
sa pozriet’ na povod a zrod reklamy, ktord za primarny ciel’ predat’ produkt, ale posunut’

posolstvo a tak pomdct” spolo¢nosti ako take;.

1.1 Zrod socialneho marketingu

Socidlny nekomerény marketing a reklama sa lisSia od klasického komunika¢ného mixu

a marketingovej komunikdcie v cieloch, charaktere informacii a forme sprostredkovania.

Aktuédlna podoba marketingovej komunikacie a reklamy je diametralne odliSna od reklamy

v Case jej zrodu, ktord menila svoju tvar pocas niekol'kych staroci aj v Case socialisticke;j
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propagdacie. Aj napriek tomu existuju stale spolocné rysy a aktivity, ktoré siahaji do historie

a tak je tomu aj pri socidlnej reklame. (Hornak, 2010, str. 81)

Zrod reklamy datujeme od cias praveku, ked si l'udia odovzdavali informacie, ktoré
nezarad’'ujeme do obchodnej ¢innosti v spravnom slova zmysle, ale nachadzame tu pociatky
komunikacie a odovzdavania informécii ako ulovit’ zver, ¢o je jedlé a ako sa chranit’ pred
nebezpecenstvom (odev, miesto byvania a pod.). Na zdklade tychto informacii moézeme
tvrdit’, ze zrod reklamy, vznikol prave zo Sirenia mimoekonomickych informacii a zo

samotnej socialnej komunikacie. Toto Stadium vnimame ako pociatok socialnej reklamy.

Obdobie antiky popisuje rozvoj reklamy hned’ v troch podobach. Primarne sa stala sucastou
ekonomickej ¢innosti, no nestracala na sile a dolezitosti aj v socidlnej a spoloCenskej sfére.
To sa znasobilo po vzniku knihtlace, ked’ inzerat mal okrem ekonomickej aj silne socialny,
zabavny a socialny charakter. Pokracovala tiez osvetova Cinnost’, ktord je zndma z Cias
praveku. Takato ¢innost’ a s iou spojend aj komunikacia mala za primarny ciel' vzdelat
a vychovat’ spolo¢nost. Z nej sa postupne vyvinula spolo¢ensko- vychovna propagécia,
ktora v sucCasnosti pozname pod menom socidlna reklama. Neskor sa pridala dalSia

mimoekonomicka ¢innost’ — Statna propagécia. (Horndk, 2010, str. 2)

Pojem ako socidlny marketing sa podl'a Cheng, Kotlera a Lee (2011, str. 1) po prvykrat
nacrtol v ¢lanku ¢lanku ,,Broadening the Concept of Marketing* v roku 1969. Oficialne bol
vSak pojem predstaveny vroku 1971, ked Kotler a Zaltman vyformovali definiciu
k socidlnemu marketingu. Nasledne sa prejavilo mnoho d’al§ich autorov ako Andreasen,

Mintz a Novelli, ktori mali o novu disciplinu zadujem.

Nasledne na to zacalo vznikat’ mnozstvo publikdacii a vedeckych ¢lankov. V devit desiatych
rokoch sa pojem udomacnil a vyuziva sa nie len vo vedeckych ¢lankoch, ale funguje uz ako
marketingova prax. Nasledne moZeme vidiet, Ze v si¢asnosti je téma socialneho marketingu
Casto prepédjand so spoloc¢enskou zodpovednostou a aj znacky, ktoré sa donedavna starali
o ziskovost’ sa naucili investovat’ aj do svojich vlastnych hodnot a priniest spolo¢nosti

okrem funk¢nych produktov a sluzieb aj posolstvo a odvahu robit’ dobré Ciny.

1.2 Definicie socialneho marketingu

Socidlny marketing sa na rozdiel od inych druhov marketingu vyznacuje tym, Ze je zaloZeny
na dobrovol'nej spolupraci medzi subjektami viac neZ na inych formach tc¢inku (pravne;j,

ekonomickej, donucovacej...). Z tohto dévodu nie je preto mozné dopredu odhadntt’ prinos
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¢1 okamzitl navratnost’ pozadovanej zmeny chovania. Dané chovanie ¢i postoj, na ktoré je
upriamené pozornost, byvaju hlboko zakorenené a nie je prili§ zreteIné o aké vyhody sa

v pripade zmeny postoja jedna. (Zamazalova, 2010, str. 411-412)

Podobne ako v komer¢nom sektore je cielom socidlneho marketingu ovplyvnit cielovu

skupinu takym spdsobom, aby uskutocnila niektort zo Styroch nasledujucich ¢innosti:

1. Prijala nové chovanie (nakupovala oblecenie, ked’ ho potrebuje k prezitiu)
Odmietla neziadtice chovanie (nenakupovala v obchodnych retazcoch)

Zmenila nastavajuce chovanie (nakupovala len z recyklovanych materialov)

> » D

Opustila staré Skodlivé vzory v chovani (kazdy tyZden chodila do obchodu)
(Lee a Kotler, 2011, str. 9)

Borchard (1994, str. 32) tvrdi, ze ,,sociomarketing sa sustred’uje na rozsirovanie alebo zmeny
spolocenskych postojov, zatial ¢o komerény a nekomercny marketing sa stard o zaujmy
jednotlivych organizacii.“ Dalsia definicia pochadza od Otca marketingu, Philipa Kotlera
(1992, str. 365), ktory povodnu definiciu este upresnil, a to tak, ze ,, socidlny marketing je
navrhovanie, implementacia a kontrola programov s cielom zvy§it mieru prijimania

socidlnych idei, problémov alebo praxe v cielovej skupine.*

Najstrucnejsia definicia je napisand v marketingovom slovniku, ktord zaroven vystihuje
vacsinu charakteristik v suvislosti so socidlnym marketingom:,, Socialny marketing je taky
marketing, ktory prospieva l'udom, na ktorych su marketingové aktivity mierené.*

(Clemente, 2004, str. 267)

Podrla Kotlera (1992, str. 365) si socidlne marketingové kampane dévaji za ciel’ dosiahnut’
vnimanie urcitych skuto¢nosti, zorganizovat’ jednorazovu akciu alebo pozmenit’ chovanie.
V neposlednom rade upravit’ nase postoje a hodnoty tak, aby sme konali v zmysle vicSieho

dobra pre spolo¢nost’ a nase prostredie.

Po porovnani r6znych variant definicii od odliSnych autorov , pojem socidlny marketing sa

stava spoloénym menovatel'om v tychto Styroch zakladnych okruhov:

1. Ovplyvnovanie chovania
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2. Vyuzitie systematického procesu planovania, ktory aplikuje marketingové principy
a techniky
3. Sustredenie sa na prioritné cielové segmenty

4. Pozitivne Gc¢inky pre spolocnost’

1.3 Socialny marketing vs. neziskovy sektor

V praxi sa tieto oba pojmy Casto zamienaju a dokonca sa pouzivaju aj ako synonyma, no je
nutné ich vediet’ odlisit’.

Na jednoznacné odliSenie oboch pojmov je nutné vychddzat’ z ¢lenenia marketingu sluzieb
na marketing organizacii, osob, lokalit a myslienok. Tak mdzeme jasne vyclenit’ marketing
neziskového sektoru ako Specificki aplikaciu vSeobecného marketingu na prostredie
organizacii, ktorych ¢innost' nie je zaloZzend na komercnej baze. Naopak pri socidlnom
marketingu sa vymedzuje komunikécia ¢isto do oblasti marketingu myslienok, ato

konkrétne prospesnych pre spolocnost’.

Marketing pre neziskové organizacie je Standardnou zloZzkou jej riadenia v zmysle marketing
managementu a v praxi sa vyuziva sa v riadeni organizacie rovnako ako v podnikatel'skej
organizacii, naopak socialny marketing je pouzivany ako nastroj k uvedeniu myslienok ¢i
problematiky a pomaha Sireniu ndzorov a postojov §irSej verejnosti. V neposlednom rade je
to taktiez nastroj ovplyvniujuci chovanie l'udi, ktory moze byt vyuzivany aj vo verejnej
sprave. V suvislosti s aktudlnymi opatrenia proti pandémii Covid-19 je prikladom aj
komunikacia vakcin, kde je hlavnou funkciou vSetkych nosi¢ov posolstva zmena chovania
tej Casti populécie, ktord dlhodobo odmieta chranit’ svoje zdravie a zdravie druhych tym, Ze
sa da zaockovat’. TaktieZ sa moze takdto komunikécia uplatnit’ nie len na jednotlivcov, ale
aj na podnikatel’'ské subjekty (komunikacia za zvySené opatrenia pre vSetkych zamestnancov

na pracovisku).

Bacuvcik (2011, str. 25) popisuje socidlny marketing ako jeden z néstrojov marketingu
neziskovych organizacii, ktory mdze ale fungovat’ aj mimo ich kontext. Podl'a Lee a Kotlera
(2011, str. 16) je socidlny marketing jednou z aktivit, ktora vyuZiva verejny ¢i neziskovy

sektor.

Ak by sme chceli uviest’ hlavné rozdiely medzi oboma pojmami, marketing neziskovych
organizacii je hlavne marketing propagovania sluzieb, presadzovania urcitych postojov

a zamerov, fundraising ¢i nabor dobrovolnikov. Socidlny marketing je z velkej Casti
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iniciovany a sponzorovany verejnym ¢i neziskovym sektorom. V 21. storo¢i sa prave
socialny marketing dostdva aj do komercnej sféry a Coraz CastejSie je stcastou firemnej

komunikacie a CSR.

1.4 Socialny marketing vs. komer¢ny marketing

Ako bolo uz spominané v predoslych podkapitolach, socidlny marketing je oblast, ktora
predava myslienky ¢i formuje nase ndzory a postoje pre lepsiu spolo¢nost’. V minulosti bol
tradicne spity s neziskovym sektorom, organizaciami a verejnou spravou. Dnes je socidlny

marketing pouzivany aj v komercnej sfére, ale jeho ciele zostali rovnaké:
e ziskat hmotné ¢i finan¢né prostriedky na pomoc a $irenie socialneho problému
o ukazat verejnosti ako robit’ veci inak a prospesne pre druhych
e upozornit’ na problém (socidlny, ekologicky, globalny...)

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 13)

Aj ked’ je rozdiel medzi socialnym a komerénym marketingom celkom jasne definovatel'ny,
nemozno tvrdit’, Ze nemaju aj vel'a spolocnych ¢it. Ak si spotrebitel’ kipi produkt, o ktorom
netusil, Ze ho cielene potrebuje, nastane untho ku zmene chovania ( zmena z jedného stavu
na iny). Na danu problematiku existuje mnoho odliSnych problémov naprie¢ odbornou
literatarou, Co vytvéra z definicie a pomenovania rozdielov medzi oboma pojmami viac

otazok nez odpovedi. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, str. 37-38)

Konkurencia

Konkurencia v oblasti komeréného marketingu je chédpana kazda organizacia, ktord ponuka
podobny tovar alebo ma podobného cielového zakaznika €1 predstavuje pre pouzivatela
podobnu sluzbu ¢i uspokojenie potrieb. V socidlnom marketingu sa identifikuje konkurencia
tazsie. Viac ako aktivity organizacie, ktord vyuZiva socidlny marketing, je dolezitejSie
chovanie cielovej skupiny a reakcia na posolstvo ¢i komunikéciu socidlneho problému.
Nejde teda o boj na trhu medzi organizaciami, ale skor o zameranie sa na splnenie posolstva
organizacie asamotného chovania cielovej skupiny $i dovody preco sa tak chova.

(Zamazalova a kol., 2010, str. 419)

V oboch pripadoch su vSak vel'mi potrebné aj UCinné stratégie, ktoré sa nezaobidu bez

marketingovych vyskumov. Komerény marketing sleduje hlavne profit a kipyschopnost’ na
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trhu. Ciel'om je teda hlavne urcit’ potreby a spokojnost’ zdkaznika s pontikanou sluzbou ¢i
produktom. Spokojnost’ a potreby cielovej skupiny su v socidlnom marketingu rovnako

dolezité ako zisky v komerc¢nom. (Tim J. Hannagan, 1996, str. 64)

V oboch pripadoch je tiez velmi dolezity marketingovy audit na zlepSenie stratégie
a vyhodnotenie efektivity vyuzitych prostriedkov. Pre komercny marketing by to v pripade
kvalitného vyskumu znamenalo zlepSenie cielenia ¢i ponuky a nasledne navysenia profitu.
V pripade socidlneho marketingu moze efektivny audit zvysit’ kladné reakcie na posolstvo

organizacie a zmenu chovania u ¢o najvacsieho poctu recipientov.

Aj ked’ su oba pojmy vo svojich cieleniach odlis§né, pri dobre zvolenej taktike si dokazu

spolo¢ne pomdct k dosiahnutiu aj spoloc¢enskych a aj obchodnych ciel'och.
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2 SOCIALNA REKLAMA

Reklama je jednou z najstarSich, najviditeI'nejSich a primarnych nastrojov marketingového
komunika¢ného mixu. Je to jeden z najlepsich a najefektivnejSich néstrojov k informovaniu
a presviedCaniu prijimatelov, bez ohl'adu na to ¢i sa podporuje produkt, sluzba alebo

samotny napad ¢i myslienka. (Pelmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 203)

Socialnej reklame sa v odbornej literatire venuje dostatok publikacii a ziskava si pozornost’
viac a viac autorov a odbornikov na marketing. Tento fakt podporuje aj mnozstvo definicii,
ktoré sa snazia pojem popisat. Jedna z mnohych tvrdi, ze ,, Socidlnu reklamu mozno
definovat’ ako vysledok verejne uskutocnenej Cinnosti v intenzite, ktoru si ur¢i zadavatel’
prostrednictvom médii, ktoré s zamerané na ciel'ovu skupinu populécie ako celku alebo na
jej segmenty asamotny jej zmysel je vyvolat zaujem o skvalitnenie Zivota zmenou
neziaduceho chovania a minimalizaciou ich negativnych doésledkov a maximalizaciou

ziaducich pozitivnych postojov a proaktivneho jednania.* (Harantova, 2014, str. 124)

V porovnani pojmov socidlnej reklamy a socidlneho marketingu je mozné badat’ urcité
spolo¢né prvky, ktoré oboje definicie obsahuji. V oboch pripadoch hovorime o vyuziti
nastrojov atechnik zkomeréného marketingu ¢i marketingovej komunikécie, iked
prepojené¢ s beznymi medziludskymi komunikacnymi aktivitami za ucelom zmeny
v chovani, nazoroch, postojoch pre zlepSenie situacie v spolocnosti.

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 44)

2.1 Subjekty v socialnej reklame
V socialnej kampani sa stretavaju tri subjekty: poskytovatel, verejnost’ a zadavatel'.
Poskytovatel’

Poskytovatel’ je subjekt, ktory vytvara formu a sposob informovania ¢i informacény ch
sluzieb, ktoré st potrebné pre spolocnost’ a poukazujii na otazky a problémy v SirSom
spolo¢enskom kontexte. V skratke by sa dalo povedat, ze ide o reklamné, kreativne,
digitalne agentiry ¢i iné pravnické osoby (kreativci vykonavajuci pracu ako freelanceri
a pod.), ktoré sa snaZia prostrednictvom socialnej reklamy poskytnit’ ndvod na zlepSenie

spolocenskej situdcie v réznych oblastiach.
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Verejnost’

Verejnost’ predstavuje subjekt, ktorému je samotna reklama urena. Reklama by mala byt
prostriedkom, ktory verejnost motivuje a uddva ndvod k cielenej aktivite. No to vSak

potrebuje zapdsobit’ nalichavo so Specifickymi emdciami, ktoré vyvola u recipientoch.
Uspesna reklama, ktora splni Géel by mala zaistit’, aby verejnost’:

e bola obozndmena s potrebnym mnozstvom informécii, faktov, argumentov, ktoré
presne a presvedCivo potvrdia vyznam danej problematiky a jej socidlny, eticky,

zdravotny a ekologicky rozmer,

e na zdklade vSetkych informdcii aargumentov pochopila vaZznost auvazovala

o ponuke ¢i spolupraci na konkrétnom probléme,

e Dbola postupne presvedcovana, ze dand ponuka ¢i alternativa rieSenia socialneho

problému st spravne a potrebné,

e si bola ist4, Ze je vhodné a spolocensky pozitivne ocenené participovat’ na rieSeni

problému a konat’ v duchu vyzvy, ktoru prinasa socialna reklama.
Zadavatel’

V pripade sociédlnej reklamy sa hovori o subjekte, ktory nema za tlohu predat’ tovar ¢i
sluzbu, ale propagovat’ zmenu v chovani. Socidlna reklama je pre nich akysi prostriedok,

ktory zverejni ich program, ciel’ a impulz verejnosti navyse k realizacii pontkanej aktivite.

Ako uvadzaji autori Bacuvcik a Harantova (2016, str. 31-34), iniciatorom je subjekt, ktory
prichadza s danym problémom ¢1 myslienkou a zaroven zadavatel’ definuje vhodny koncept.
Zadavatel je vo vicSine pripadov popisovany aj ako iniciator a vieme ho rozdelit’ do piatich
kategorii:

1. Neziskové organizacie — Casto zastavaju rolu inicidtora, zadavatel'a a nevylucuje sa

aj pripad, ked’ je organizécia aj tvorcom danej komunikac¢nej kampane a osvety.

2. InStitucie verejnej spravy — najcCastejSie predstavuji rolu zadavatela velkych
komunika¢nych kampani na Slovensku, napriklad kampan za o¢kovanie proti Covid-

19.

3. Komer¢né firmy — Casto vyuZzivaji spolocenské témy ako prostriedku zvySovania
povedomia a taktiez reprezentovania hodnot danej spolo¢nosti, napriklad Curaprox

¢1 Avon cosmetics.
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4.

Reklamné agentiry — Casto kampane vytvaraju, no byvaju aj pripady, ked’ sami sa
stavaju zadavate'mi. Jednym z prikladov je kampan Zapaleni od Triad s.r.o. ako
iniciativa, ktora pripravila podcasty a blogy na tému vyhorenia s psychologickou

Denisou Zlevskou (Cerveniakova, 29. 10. 20120)

Jednotlivci a komunity — Casto aktivisti, ktory vo svojom vlastnom zaujme zalozia
skupinu, spolok. Napriklad hnutie T'udi, ktoré vzniklo po vrazde novinara na

Slovensku a organizovalo protesty proti korupcii — Za slusné Slovensko.

Ciele zadavatel'ov socialnych reklam je niekol’ko. Chcu docielit’ prijatie nového spdsobu

chovania, odmietnutie potencionalneho vzoru chovania, prijatie sucasného chovania

a vzdanie sa starého vzoru chovania.

Pre uspech socidlnej reklamy a doviSenia vSetkych ciel'ov je dolezité, aby si zadavatel”:

priamo definoval svoje potreby, ktoré¢ je mozné uspokojit v spolupraci

s verejnostou

segmentoval primarnu cielova skupinu ¢i viaceré skupiny a urcit’ si hlavné oblasti

zaujmy vzhl'adom k zacieleniu
stanovil si komunika¢nt stratégiu na zéklade analyzy svojej oblasti zaujmu

prezentoval svoje programy zaujimavo a putavo pre cielovl skupinu, a tak G¢inne

reagovala na podnety

realizoval komunikaénu stratégiu ruka v ruke s organizaénym zabezpecenim celej

akcie

(Zamazalova a kol., 2010, str. 417)

2.2 Apely v reklame

Napliovanie kreativity a efektivity reklamy su ziskané konkrétnymi prostriedkami

reklamnej komunikacie. KI'a¢ovym pojmom je v takom pripade termin reklamny apel, ktory

sa objavuje v literature s roznymi vymedzeniami a definiciami. Kazd4 vSak potvrdzuje jednu

dolezita vlastnost, a to, Ze je prvkom v reklame, ktory prispieva k atraktivite a vynimoc¢nosti

ponuky pdsobenim na nase emocné a racionalne vnemy.

Apely v reklame sa rozdel'uji na dve skupiny: raciondlne (informativne) a emocionalne. Obe

skupiny st v reklame rovnako dolezité a ito€ia na nds inym spdsobom. Ich efektivita

a u¢inok je ovplyvneny kvalitou a kreativitou danej formy komunikécie (reklamy). Sila
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ucinku a vplyvu méze byt ovplyvnend aj od typu produktu, ktory ma reklama propagovat’.
U niektorych produktov je ddlezité skor informativny odkaz (napr. u dermatologickych
produktoch, doplnkoch vyzivy a pod.), ¢o je vacsSinou podlozené racionalnymi a vedecky
overenymi faktami. Pri znaCkéach, ktoré produkuju skor vizudlne atraktivhu ponuku
produktov ako su odevné ¢i automobilové znacky, uto¢i reklama skor na emécie akou je aj

tuzba vlastnit’ nieCo pekné, nez poukazovat’ na racionalne dévody k nakupu.
(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 107)

Niektori autori ako Kotler, Roberto a Lee pridavaju aj treti apel, ktory popisuji ako moralny.
Ten prezentuje spolocenski povinnost’ a zodpovednost’ v reklame. Hra velku rolu
v socialnom marketingu a vo vSeobecnosti v celej oblasti nekomeréného marketingu,

socialnej reklamy ¢i marketingu neziskovej organizicie.

Pollay ako autor Typologie reklamnych apelov definoval presne 42 takych apelov. Pri ich
klasifikacii by sa malo vSak pocitat’ so stazenou situaciou, nakol’ko o nich mézeme uvazovat’

v §tyroch rovinéch:
1. Co je v reklame zobrazené?

Predstavme si priklad reklamy, ktorti vytvorila agentira Ogilvy and Mather Advertising
Bangkok pre organizaciu PETA Asia s nazvom ,,Behind the Lether, kde sa hlavny dej
odohrava v luxusnom obchode s koZzenym tovarom. Obchod navstivia zdkaznici, ktori si
prisli prezriet nové koZené produkty. Vyrobky nasledne zakaznici otvorili (kabelky,
penazenky a kozené kabaty) a nasledovalo zdesenie na pohlad, o objavili vo vnutri

produktov. Nasli tam pohl'ad na ,, zivy organizmus* ako keby vnutro Zivej bytosti.
2. Co sa reklama snaZi povedat'?

Reklama sa snazi povedat’ cez rozne obrazy, ze akokol'vek pekny je produkt z pravej koze,
je to stale vyrobok, ktory je zo Zivého organizmu, zo zZivej bytosti. Aj ked’ je to zviera, je to

rovnako ziva bytost” ako ¢lovek.
3. Co si ma recipient uvedomit’?

Recipient by si mal uvedomit’, ze kiipou akceptuje fakt, ze akokol'vek je nablyskany produkt
z pravej koze, vzdy za nim je obeta zivej bytosti. Uvedomenie by malo prist’ po zébere do

vnutra produktov, kde vidime bijice srdce, ¢i tkaniva.

4. Co recipient skutocne citi?
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Apely, s ktorymi pracuje konkrétny typ reklamy, st primérne tizba po luxusnom a peknom
produkte a zdesenie, strach, ¢o l'udia objavili v kabelke, peflazenke a kabate. Nasledne
smutok nad tol’kymi zivotmi, ktoré su obetované kvoli produktu. Ku koncu sa objavi text,
ktory tvrdi, ze ide o kazdodenny business, Co v recipientoch vyvold pocit urcitej
spolocenskej zodpovednosti a urCity podiel na podpore businessu pre tych, ¢o maju vo
svojom Satniku aspon 1 kozent bundu, tasku, peniazenku. V neposlednom rade v nas reklama

na zaver utoc¢i na pokoru, ked’ sa prirodzene v nas prebudza pocit stcitu nad zivotmi.
(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 108)
Racionalne apely

Raciondlne apely predstavuju informdacie, ktoré nam blizSie predstavuji produkt.
NajcastejSie sa tykaji vlastnosti produktu (technické parametre, cena, odporucanie
odbornikov na zaklade vyskumov) , vyuzitie a spdsob pouzitia. Na podlozenie danych
tvrdeni sa vyuzivaju vysledky, Statistiky ¢i preukézanie dokazu, ktory mé za ulohu recipienta
presvedcit’ o spravnosti pri kipe konkrétneho produktu. Informacie vedeckého typu alebo
referencie odbornikov vedia byt funkénym a doveryhodnym prostriedkom ako

komunikovat’ so svojou cielovou skupinou.

Racionélne apely v socialnej reklame nie su vyuzivané tak casto ako klasické reklamy
zameran¢ na komunikéciu produktu s cielom navysit' zisk predajom. Reklamy ktoré
presadzuji napriklad oCkovanie proti chorobdm ¢i bezpecnost’ na cestdch pracuju skor
s naSimi pocitmi a eméciami. Na gradacii akutnosti problému vSak pracuje aj uvedenie
prikladu s ¢iselnymi idajmi o pocte zasiahnutych urcitou chorobou, po¢tom zranenych na
cestach. Reklamy, ktoré produkuje PETA zas poukazuji na pocet ohrozenych zvierat.
Reklamy poukazuji na alarmujtci stav vody ¢i lesov sa tiez snazia podlozit’ svoje tvrdenia
vysledkami o velkosti a mnoZstve vybranych lesov ¢i pocte zne€istenych a znecistenych

vod.
(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 108-109)
Emocionalne apely

Reklamny argument je zakladnym stavebnym kamenom reklamného textu. Niektoré
argumenty vSak vieme pretvorit’ to apelu, ktory Gito¢i na city. Také argumenty hrajli na nase

emocie a city, ¢im sa stavaju zapamétatel'nejSimi.
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Medzi emocionalne apely byvaju zaradené predovsetkym humor, strach a erotika (sex).
V reklame je efektivnejs$i a univerzélnejSim humor, a hned’ na to nasleduje erotika (sex).

(Hortidk, 2014, str. 119)

Humor, strach a erotiku povazuje za zakladné emocionalne apely aj Patrick de Pelsmacker,
ktory pridal eSte jeden apel, a tym je vrelost. Tu charakterizuje ako ,,nieco, ¢o evokuje

prijemné a pozitivne pocity ako je laska, priatel'stvo, utulnost’ a empatia.*
(De Pelsmacker, 2003, str. 221)

Podl’a viacerych autorov publikacii o reklame a tvorbe reklamnych textov plati, ze reklama
vytvara emdciu, ¢im prilaka pozornost’ a nie naopak. Reklama v nas vyvola emoéciu a tym je
aj pre nas l'ahSie venovat’ jej pozornost’ ¢i sa spitne k nej dostat’ na zaklade spomienok na
pocit, ktory v nds vyvolala. Emdcia je dolezita pre naplnenie prvého kroku v modelu AIDA

a teda ziskat’ si pozornost’ (attention).

Emociondlne apely st casto podlozené informativnymi zlozkami a takto kreativne
nakombinované zlozky udajov a emocii byvaji vo vécsine pripadov vysoko ucinnymi

kampanami.
Moralne apely

Apel, ktory spaja vyssSie spomenutii kombinaciu racionalnych a emocionalnych apelov, je
mozné pomenovat’ ako moralny. Snazi sa poukdzat’ na spolocenskt zodpovednost’ kazdého
jedinca alebo jednoducho v nds vyvolat’ motivaciu zmenit’ naSe chovanie pre lepsie dobro
spolo¢nosti. Pdsobenie tohto apelu moZe byt pozitivne ako aj negativne, a to v pripade ak
reklama vyuZije taktto formu apelu v zmysle ,, takto je to najlepsie, ak tak nekonas, si zly
¢lovek.“ Pudia nemaju radi nad sebou kontrolu a situacie, ked’ im druhi kdZu ako sa maju
chovat, €o je spravne, o je zl¢ a nepripustné. Preto je prospesné pre reklamy, ktorych
posolstvo sa silne dotyka moralnych otazok, podat’ informaciu tak, aby mal recipient do
uréitej] miery moznost’ vlastnej volby aslobodu vybrat' si ako sa zachova. Takéto
komunikacia ma aj vysSiu u€innost’ a byva ovel’a prijateI'nejSia nez t4, ktora sa snazi diktovat’
presne bod po bode, ¢o treba robit’.

(Bacuvcik a Harantova, 2016, str. 114)
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3 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

V poslednej dobe zijeme vo svete kde rastie zdujem o spolocenski zodpovednost’
komer¢nych firiem. Jednotlivé podnikatel'ské subjekty sa snazia vytvarat image
prostrednictvom komunikéacie spolocenskych tém a vyvolat' tak u svojich zikaznikov

a spolo¢nosti zaujem ¢i zmenu chovania voci viacerym problematikdm.

Vyraz spolocCenska ¢i socidlna zodpovednost firiem vychadza z doslovného prekladu
anglického spojenia Corporate Social Responsibility (CSR). V stcasnosti sa k pojmu
nevztahuje ziadna jednotna definicia, ktord by bola uznavana celosvetovo. Autori
nepredpovedaju v najblizsej dobe ziadnu zmenu. Jednym z hlavnych dovodov nejednotného
vykladu je hlavne neexistujice vymedzené mantinely ¢i hranice, vd’aka ¢omu ma samotna
disciplina priestor pre Siroku diskusiu a interpretdciu tak komplexného konceptu

jednotlivych zaujmovych skupin. (Kunz, 2012, str. 14)

Témy, vd’aka ktorym sa vel'a pozornost’ verejnosti a nevladnych organizacii ¢i firiem obracia
na koncept CSR st hlavne vplyv na Zivotné prostredie, problémy s nezamestnanostou,
poruSovanie 'udskych prév, korupcia a postoje vo¢i mensindm ¢i rovnost’ pohlavi, ndrodov
¢i rés.

CSR ako koncept v ramci firmy predstavuje hlavne ,, spoloCensky reSpektujuce chovanie
manazérov a d’alSich zamestnancov firmy, ktoré sa nezameriava len na ekonomické ¢i
technické zdujmy firmy, ale aj zdujmy a ciele firemnych stakeholderov a je realizované
dobrovolne nad ramec zékona (€1 zmluvnych jednaniach) a funguje naprie¢ vsSetkymi

firemnymi ¢innostami.* (Tetfevova a kol., 2017, str. 19)

V SirSom slova zmysle sa CSR venuje hlavne socidlnym korelaciam celého radu
zodpovednosti vo firme, a to ekonomickej, pravnicke;j, etickej, filantropickej, ekologickej ¢i
rodovej a inym. MdéZeme ju vnimat’ ako metddu a spdsob riadenia a formovania stratégie
zodpovednosti za rieSenie socialnych ¢i inych spoloCenskych tém. Zaroven ju vyuZivame
aj ako nastroj, ktory by mal skvalitnit’ vztahy medzi podnikom, $tditom a obcanom. (Putnova

Seknicka, 2007, str. 115)

Prvy ndznak spolo€enskej zodpovednosti firmy sa objavil uz v 19. storoci, ked’ sa postavili
ubytovne pre zamestnancov, ktorym sa takymto gestom prejavil reSpekt a zaujem o zvySenie
produktivity ¢i forma posilnenia vztahov medzi robotnikmi a vedenim spolo¢nosti. Moderné
zaklady CSR su spajané s rokom 1953, ked’ bola vydand kniha H. R. Bowena, ktory je

oznacovany ako ,,otec spoloc¢enskej zodpovednosti firiem* s ndzvom Social Responsibilities
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Of the Businessman. Po druhej svetovej vojne sa téma rozvijala d’alej a objavovali sa nové

pristupy riadenia ¢i komunikacie znaciek. (Putnova a Seknicka, 2007, str. 125)

Najvyssi pocet definicii a aj najvyssi zdujem o problematiku CSR sa dostalo v 60. a 70.

rokoch 20. storocia.

Podl'a Jonesa (2014, str. 20) sa cesta moderného pristupu CSR zacina v 90. rokoch 20.

storo€ia a prerod do dnesnej podoby mozno definovat’ do 3 etap:

1.

Vek imidzu (1990-2000) — obdobie, ked firmy viedli stratégiu a komunikéciu
o spolo¢ensky zodpovednych témach len ,, na oko* a prispeli tak k vyvoju novych

terminov ako greenwashing ¢i nicewashing.

. Vek vyhod (2000-2010) — popisuje obdobie, ktoré znamenalo pre spoloCensky

zodpovedné firmy vel’ka konkuren¢nt vyhodu.

. Vek 8kdd (2010-dodnes) — toto obdobie trva dodnes a je Ziaduce si uvedomit’ ako

dolezité je byt spolocensky zodpovedny a firmy, ktoré sa este nerozhodli vytvarat

pre spolocnost’ nieCo viac, budu potrestané niz§imi ziskami a neistou budicnostou.

(Jones, 2014, str. 21-24)

Ak sa firmy riadia principom spolo¢ensky zodpovedného marketingu, snazia sa regulovat’

a vytvarat’ kompromisy, ktoré¢ su pre dana problematiku kI'aiCové. Marketing by si mal viac

vS§imat’ nezrovnalosti medzi potrebami zdkaznika a klast’ si zdroven otazku, €o je lepSie pre

spolo¢nost’. Firmy, ktoré sa riadia konceptom spolocCenskej zodpovednosti nechcii mat’

produkty len pekné, ale aj prospesné. (Kotler, 2007, str. 244)

Podla Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017, str. 537) produkty mozno rozdelit do

spolocensky kvalifikovanych Styroch skupin:

1.

2.

Ziaduci produkt ma schopnost’ rychlo uspokojit’ a méa vysoky dlhodoby uZitok.

LCabeny produkt poskytuje okamzité uspokojenie, ale z dlhodobého hladiska
predstavuje Skodlivy produkt.

Blahodarny produkt reprezentuje produkt, ktory nie je pritazlivy, ale je dlhodobo
blahodarny, napriklad detska sedacka do auta.

Nevhodny produkt nepredstavuje pozitivny ucinok aje dlhodobo nevhodny

a nepritazlivy.
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Ak sa chct firmy ¢o najlepSie prezentovat’ spoloc¢ensky zodpovedne, mali by zacat’ od

zakladov, a to postavit’ svoje strategické vedenie CSR na zakladnych pilieroch.

3.1 Zakladné piliere CSR

V odbornej literatire sa s pojmom CSR casto spajaju aj tri oblasti, na ktorych ma firma ¢i
kazda spolocnost’, ktorej ciele su spoloCensky zodpovedné, stavat’ svoju stratégiu a vedenie
firmy. Rovnako tak su oznaCované aj ako triple bottom line, teda stratégia 3P. Toto
oznacenie predstavuje profit (zisk), people (I'udia) a planet (Zivotné prostredie, planéta). Tri
tieto oblasti predstavuju zdkladné delenia tém na ktoré by sa mali spolo¢ensky zodpovedné

firmy zamerat’. (Kunz, 2012, str. 20)

Autori, Putnova a Seknic¢ka (2016, str. 161), prichddzaja aj s 3E: ethics, economics,

environment.

Steinerova a Makowski (2008, str. 5) uvadzaju iné Styri piliere CSR: trh, miestna komunita,

pracovné a zivotné prostredie.

Aj ked’ st jednotlivé piliere stanovené vel'mi vSeobecne, nejde ich aplikovat’ na vSetky firmy
a vrovnakej miere. Pri porovnaniach desiatok definicii CSR sa opakovali hlavne tieto

aspekty:

e Oblast’ environmentalna

e Oblast’ socialna

e Oblast’ ekonomicka

e Stakeholders

e Dobrovolnost’
(Kasparova a Kunz, 2013, str. 24)
Ludia ako socialny pilier

Socialny pilier ma za ciel rieSit’ t€émy a problémy, ktoré izko suvisia s 'udstvom a nejedna
sa len o otazky spolocenské ako nasilie, rovnost’ a zabezpecenie bezpecfia mimo pracovisko
firmy, ale aj ozlepSenie vztahov so zamestnancami a zabezpeCenie dostatonych

prostriedkov na dostojny, bezpecny a kvalitny Zivot a fyzické a mentélne zdravie.
(Kunz, 2012, str. 22-23)

Planéta a environmentalny pilier
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Cielom je vytvorit’ podnik, ktory nachadza a vyvija spdsoby a prostriedky, ktoré budu ¢o
najmenej Skodlivé voci zivotnému prostrediu. Produkcia by mala vychadzat
z recyklovanych materialov, prirodnych materidlov, ktoré je mozné v prirode neskor po ich
vyuziti rozlozit’ ¢i spracovat’ na iné ucely, no nestratia svoj vyznam. Autori Pavlik a Bel¢ik

(2010, str. 26) takto popisuju zéklady Setrnej ekologickej kultiry podniku.
Profit ako ekonomicky pilier

Primarnym principom kazdého podniku je generovat’ zisk. V ramci konceptu CSR je mozné
tento ciel povysSit na spoloCenski povinnost, ktort je nutné dodrzat voc¢i svojim
akcionarom, spoluvlastnikom a partnerom. Rovnako tak aj za inovéacie, rozvoj,
transparentnost’ a nekorupcné jednanie. Pettikova (2008, str. 49) d’alej vysvetluje, ze firmy,
ktoré negeneruju zisk anedosahuji plusové hodnoty, nedokdzu najst prostriedky
a investicie do spoloc¢enskej zodpovednosti. Je preto Ziadlce , aby sa firmy starali o zisk
rovnako ako aj do rozumného investovania svojich prostriedkov a zlepSovali tak zdravy

chod ekonomiky celej spolo¢nosti.

3.2 Stakeholderi

K téme spolocenskej zodpovednosti neodmyslite'ne patri pojem stakeholder. V anglictine
oznaCuje doCasné¢ho drzitel'a penazi ¢i majitela majetku. Pred ¢asom sa zacal pojem
pouzivat’ aj v managemente, téme podnikov a spolo¢enskej zodpovednosti. DO slovenciny
ho tak moZzno preloZit’ ako ,,zainteresované subjekty* alebo ,,aktéri*. Nejedna sa pritom len
o samotnu zainteresovanost’ jednotlivych aktérov, ale predovSetkym ich pristup
k fungovaniu podniku, moznost komentovat’ jednotlivé situacie, vplyvat’ na chod a podielat’

sa na samotnej agende a rieSeniach problémov podniku. (Zadrazilové, 2010, str. 2)

Jednoducho povedané, stakeholderi su stucastou vSetkych aktivit CSR, ku ktorym firma
smeruje asu zahrnuté v stratégii riadenia podniku. Akakol'vek aktivita orientovana na
stakeholderov je r6zne naro¢na po financnej, Casovej a organizacnej stranke. Ma teda zmysel

si stakeholderov kategorizovat’ a priradit’ ich do skupin na zaklade naliehavosti:

1. Primarni stakeholderi — subjekty, ktoré su pre prezitie a riadenie firmy dolezité.
Hovorime o skupine, v ktorej sa nachadzaji vlastnici, investori, zamestnanci,
zakaznici, dodavatelia ¢i ini obchodni partneri a verejne zainteresované strany (vlady

na nadnérodnej, narodnej, regionalnej a lokalnej urovni ¢i miestne komunity)
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2. Sekundarni stakeholderi — skupina subjektov, ktoré nevstupuju do transakcie priamo
s podnikom a nepredstavuju pre firmu nutnu zlozku v systéme prezitia. Patria sem
média, obchodné spolo¢nosti, konkurencia a r6zne typy organizacii ako organizacie

ochrany zivotného prostredia.
(Tetfevova a kol., 2017, str. 21)
Kunz (2012, str. 29) predstavuje ¢lenenie stakeholderov v 2 rovinach:
1. Podla vplyvu na firmu

a. Primarni stakeholderi st ti, ktori maja vel’ky vplyv na podnik, tzv. Investori,

zakaznici, dodavatelia, zamestnanci

b. Sekundarni stakeholderi su zaujmové skupiny, napriklad vlada, natlakové

skupiny ¢i iné ob¢ianske a obchodné asociacie
2. Na externych a internych

Odborna literatira sa pri pojme stakeholderov zaobera aj pristupom riadenia spolo¢nosti,
ktora sa snazi prejavit’ ako spolo¢ensky zodpovedna nie len ,,na oko®, ale aj vo vnutri firmy.
Uvadza tak dva principy pristupu riadenia firmy k stakeholderom. Manazéri zastavaju
vlastnikov firmy, ale aj zamestnancov, zdkaznikov, odberatel'ov a aj iné partnerské skupiny,
ktoré maju k firme vztah. Udrzuji mieru spolo¢enskej zodpovednosti a je ich povinnost'ou

tato pracu vykonavat’ podla principov na:
1. Princip prvy definuje vedenie korporacie s oh'adom na zisk stakeholderov.

2. Princip druhy wudava zodpovednost manazmentu v rovnakej miere Voci

stakeholderom a aj voci firme.
(Putnova a Seknicka, 2007, str. 130)

Riadenie a sposob rozhodovania sa neustdle menia a firmy sa stale viac zameriavaji na
definovanie kl'icovych hodndt, podla ktorych sa d’alej rozvija aj ich uzSie zameranie
spolocensky zodpovednych aktivit. Dodnes vSak eSte existuje niekol’ko otdznikov pri

Specifikacii prava povinnosti jednotlivych participujucich skupin.
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4 GENERACIA SPOTREBITELOV OD 15-26 ROKOV

Stbezne so zmenami v spolo¢nosti sa meni aj typoldgia zivotného Stylu, a to v rdmci uz
existujucich typov, tak aj zanikom starych a vznikom novych. Je preto dolezité tieto
kategorie a jednotlivé typy doplitovat’ a upresiiovat. Jeden pristup k segmentacii trhu je
vytvoreny na zéklade generacnych typov charakterizovanych datumom narodenia jedinca.
Toto vymedzenie marketingu na zdklade ciel'ovej skupiny je Casto spajany prave s pojmom
generacny marketing. Niektori odbornici tvrdia, ze prave prislusnost’ k urcitej generacii
predstavuje dolezity faktor a odovodnenie chovania spotrebitel'ov a rozhodovania o ndkupe

a je tym padom vyuzitel'na pri osloveni a ziskani ich pozornosti. (Vysekalova, 2012, str. 260)

Definicie jednotlivych generacii su c¢asto nejednoznacné. Rozdiely vo vymedzeni
jednotlivych generécii st vicSie ¢im viac sa doba digitalizuje. Problém v kategorizacii
jedincov a zaradeni do jednotlivych typov sa nachddza uz v samotnom ¢asovom vymedzeni.
ROzni autori pristupuju k definovaniu generacie Z roznym spdsobom. Niektori tvrdia, ze
generacia Z je stcast’ Millenials, ktori st ale narodeni od druhej polovice 90. rokov do roku
2010. Ini definuju milenidlov od 80. rokov do polovice 90. rokov a az potom nasleduje
Generacia Z. Pre ucely tejto diplomovej prace som zvolila ¢asové ohrani¢enie uvedené
autorom McCrindle, ktory definoval pojem generécia ako ,, skupina l'udi, ktori st narodeni
v uré¢itom Casovom rozpiti (15-20 rokov) a st rovnako stari, v podobnej fazy Zivota

a ovplyvnili ich rovnaké udalosti, trendy a vyvoj.“ c¢(McCrindle, 2014, str. 187)

Tabulka 1 Prehl'ad generacii (vlastné spracovanie podl'a McCrindle, 2014, str. 190)

Pomenovanie generacie Casové vymedzenie narodenia
Generacia Y 1980 - 1994
Generacia Z 1995 - 2010
Generacia Alpha 2011 - dnes

Podla uzZ vysSie spomenutého rozdelenia vekovych kategorii sa l'udia aktualne vo 15-26
rokov zarad’uji do Generécie Z, i ked’ I'udia v hranicnom veku 25-26 rokov eSte mozu
zapadat’ medzi Generaciu Y. Pre skiimanie generacii je v§ak nutné si uvedomit’, Ze samotné
vekové kategérie su navzajom prepojené anedd sa ich od seba oddelovat’ ako dve
samostatné entity, ked’ze vécSina predstavitelov jednotlivych generdcii zije spolocne
vjednej domacnosti anavzdjom sa teda ovplyviiuji iuz socidlnym vplyvom alebo

kultirnym vplyvom prostrednictvom zvykov a tradicii.
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4.1 Generacia Z vs. Generacia Y

Generacia Z je prave ta vekova kategoria, na ktoru sa tato praca d’alej zameriava a vybera si
ju ako vzorku pre vyskum. Ako aj vysSie je spomenuté, nie je mozné ju absolutne oddelit
od generacie Y, nakolko st obe generacie ovplyvnené digitalizaciou doby a Casto sa
ovplyviiuju a ich nazory sa tak mézu prelinat’. Aj napriek vzajomného ovplyviiovania sa
podkapitola bude venovat’ popisu oboch generacii a ich zakladnych ¢ft, vd’aka ktorym sa
mozZu od seba odlisit.

Generacia Y

Jedinci prave narodeny od 1980 az do 1. polovici 90. rokov sa radia medzi generaciu Y.
Nakol’ko je mnozstvo roznych publikacii, ktoré konkrétne Casové vymedzenie vysvetl'uju
a popisuju inak, bude tato praca vychadzat prave z ¢lenenia od autora McCrindle, ktory urcil
generaciu Y do roku 1994. Pri inych autoroch ako Bergh a Behrer (2012, str. 21) sa 1isi len
horna hranica, ktord udava, ze generacia Y su jedinci narodeni do roku 1996. Vysekalova
(2011, str. 261) sa vo svojej publikacii konkrétnemu vymedzeniu na zdklade rokov narodenia
vyhla. Jasne vSak uviedla tito generaciu ako skupinu I'udi, ktori sa narodili v osemdesiatych

az devitdesiatych rokov dvadsiateho storocia.

Generaciu Y Casto uvadzaji rozne Studie a vyskumy pod réznymi inymi ndzvami ako Echo

Boomers, Generace Why, Generace Seatrch a pod. (Bergh a Behrer, 2012, str. 21)

Na zéklade toho, Ze sa tato generdcia narodila na prelome tisicro€ia, je pre fiu najcastejSim
oznacenim prave slovo ,mileniali“ ( po anglicky millenials). (Horvathova, Bldha a

Copikova, 2016, str. 143)

Na zaklade stadii od Cetelem z roku 2018 st predstavitelia milenidlov optimistickejsi ako
starSie generacie, aj ked’ boli vychovavani StarSia generacia ich vnima skor negativne, zatial’
¢o seba samych oni vnimaju pozitivne. Nakupovanie je pre nich poteSenim a zabavou, no
taktieZ ni¢ zavdzne nevlastnia. Radi cestuji a minaju skor do zazitkov nez by investovali do
produktov a majetkov, ktoré by vnimali ako rastuce istoty do budicna. Aj ked’ su digitalne
orientovani, kamenné predajne si pre nich stale preferovanejSie a len 10% milenidlov
nakupuje vyhradne online. Vyskum bol uskutocneny pred pandémiou, ¢o by urcite zmenilo
spotrebitel'ské chovanie na internete aj pri tejto generacii. Netreba vSak zabudat’ aké zvyky
mala generacia pred samotnym rokom 2020, nakol’ko je mozné, Ze sa k takému spravaniu

budt chciet’ vratit. 42% milenidlov si vSak uz vtedy myslelo, ze do 10 rokov kamenné
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predajne zaniknt. Ich hlavnym nedostatkom je strata Casu, ktory vacSinou travia online.

(Matuscakova, 22. 6. 2018)

Generacia Y tiez vyrastala obklopena technoldgiami, atak sa stali aj ich prirodzenou
sucastou zivota. Su zvyknuti sa obklopovat viacerymi médiami a prijimat’ tak podnety
z televizie, mobilu ¢i notebooku naraz. Su flexibilni a rychlo sa prisposobia. Socidlne vizby
a komunita pre nich predstavuji neoddelitel'nt1 sucast’ Zivota ¢i uz offline alebo online. Pri
vybere produktov sa snazia ziskat’ informéacie z viacerych zdrojov a veria recenziam svojich
kamaratov. Su lojalnymi zédkaznikmi a pri nakupovani sa nepozeraju len na produkt, ale aj

na image ¢i identitu znacky. (Vysekalova, 2011, str. 261)

Etika, ekologia a dobro¢innost’ su pre nich predmetom zaujmu. Napriek tomu, Ze je
generacia ovplyvnend do velkej miery negativnymi spravami zo sveta prostrednictvom
médii, dokaZu sa pozerat’ na problémy globalneho charakteru aj lokéalne. Cheu predstavovat’
zmenu vo svete a veria, ze kazdy jeden dokaze zmenit’ svet. Vyhybaju sa tak kupe neetickych
znaciek, ocakéavaji zodpovednost’ zo strany znaciek, no ak etika a ekoldgia naraza na ich
vlastny Zivotny $tyl a pohodlnost’, len tazko sa vzdavaji nieCoho silne ohrozujiiceho ich

samotnu vol'nost’ a konformitu. . (Bergh a Behrer, 2012, str. 46)
Generacia Z

Generacia Z predstavuje druhtl najmladsiu generaciu hned’ po generacii Alpha. Aj pri tejto
generacii sa objavuje niekol’ko moznych definicii a odliSnych vymedzeni rokov narodenia.
Pre mnohé je vSak spolo¢nym obdobim druhé polovica devitdesiatych rokov az do prvej
dekady 21. storocia. Pre tuto skupinu je charakteristicky zna¢ny rozsah vyuZivania
internetovych prostriedkov a dostupnych technolédgii. Generacia Z je technoldgiami
obklopena a tiez najviac prepojend. Najstarsi ¢lenovia generacie Z sa stavaju ekonomicky
aktivnymi, firmy zac¢inaju cielit’ svoju pozornost’. Generécia Z tvori 19% sti¢asnej populacie
a predpoklada sa predpoklada sa, Ze od roku 2020 bude na trhu prace 12% l'udi z tejto
vekovej kategorie. (Cupka, 19. 1. 2017)

Liz Toney zmarketingovej agentiry PRZM, ktord tvori kampane pre spotrebitelov
generacie Z popisala 5 kl'icovych bodov, ktoré je nutné implementovat v rdmci
marketingovej stratégie ak chceme zaujat’ prave tito generdciu. Zaroven predstavuji body,
ktoré samotnu generaciu popisuju a vyzdvihuji jej najsilnejSie rozdiely v porovnani
s milenidlmi.

1. Stanovit’ si jasné hodnoty a misiu
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Pred vytvaranim marketingovych kampani je pre znacku délezité zadefinovat’ presné
hodnoty a misiu. L. Milsten, ktory je zndmy odbornik v téme spotrebitel'ského spravania
generacie Z, tvrdi, ze ,, generacia Z veri v hodnoty a ak si ma zvolit’ kipu produktu danej
znacky, musi ta znacka koreSpondovat’ s ich vlastnymi hodnotami,* Témy, ktoré¢ medzi

spotrebite'mi generacie Z najviac rezonuju su:

e LGBTQaich prava—az 60% predstavitel'ov generacie Z si mysli, zZe pary rovnakého

pohlavia by mali mat’ pravo si adoptovat’ diet’a (Francis a Hoefel, 12. 11. 2018)

e Roznorodost’ — az 60% predstavitelov generacie Z si mysli, Ze vzrastajuca rasova
a kultirna r6znorodost’ ma pozitivny dopad pre spolo¢nost’ (Graf, Igielnik a Parker,

17.1.2019)

e Spolocenska zodpovednost’ — az 70% z generacie Z zaplati radSej spolo¢nosti, ktora

sa chova eticky (Elsey, 20.11. 2019)
2. Byt’ transparentny a zodpovedny

Pre generaciu Z je prirodzené prezriet si znacku na socialnych sietach, precitat’ si
informacie na webovej stranke znacky ¢i ¢itat’ komentare a recenzie pod prispevkami na
profile. Dovera v znacku rastie s jej transparentnost’ou na internete a taktiez zodpovednymi
krokmi nielen v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti, ale aj v pripade krizovej komunikacie

¢1 vysvetlenia chyb, ktoré sa znacka dopusti.
3. Vytvorit’ znacke identitu

Mladi spotrebitelia nevyhl'adavaji znacky, ktoré st priemerné ¢i je I'ahké ich prehliadnut’.
Oproti milenidlom, ktori st viac esteticki a v ramci komunikéicie a obsahu hladaju
dokonale zladeny profil plny krasnych obrazkov, hlada generdcia Z skor autenticitu,

vyraznost, silny hlas a unikatnu osobnost’.
4. Zabavit

Kazdy post, reklama bojuje o pozornost’ pouZivatel'ov nie len medzi postami od inych
konkurenénych znaciek, ale aj s fotkami domécich maznacikov, rodiny, kamaratov
a roznych inych vtipnych videi. Preto je dolezité, aby sa znacky dostali k cielovej skupine,
ale eSte dolezitejSie je, aby ju zaujali priblizne na 8 sekind. Generacie Z striktne filtruje
obsah a najlepsie cesta ako uputat’ ich pozornost, je ich zabavit'. Platformy ako Instagram
a Tik Tok predstavuju pre zabavu to spravne miesto a znacky si tak mozu dovolit’ vytvarat

obsah, ktory nie je ¢isto produktovy.
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5. Budovat’ komunitu

Podl'a americkej Studie od poskytovatel’a zdravotnickych sluzieb Cigna je generacia Z prave
najosamelejSou generaciou a aktivne tak vyhladdava rdzne cesty zapojenia sa do diskusie
a spojenia s ostatnymi rovesnikmi a podobne zmysl'ajicimi pouzivatelmi na socidlnych
sietach. Pre znacky to predstavuje jedine¢nu prilezitost' ako budovat’ aktivne vzt'ah so
spotrebite'mi generacie Z a vela krat st na to vyuzivani l'udia, ktori predstavuju rovnaké
hodnoty ako znacka a buduju tak na svojej platforme komunitu, ktord sa neskor prida aj
k znacke, s ktorou je dany jedinec (influencer alebo ambasador) spajany. (Thomas, 19. 11.

2020)

Vzhl'adom k aktudlnej situacii s pandémiou Covid-19 sa mdZe vyvoj a postoj generacii
menit’ aj vplyvom aktudlneho Zivotného §tylu, ekonomickou nestabilitou a vzdeldvacim
systémom online. Spravanie na socidlnych sietach a dolezitost’ zodpovedného konania
a etiky v ramci spolocnosti ziskava na sile a vzrasta dolezitost’ komunikacie aj tych znaciek,

ktoré pred pandémiou nespravovali Ziadne socialne siete.
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5 TVORBA KOMUNIKACNEJ KAMPANE

Za uspesni mozno povazovat’ komunikaciu, ktord jednoznacne interpretuje spravu, ktort
prijemca dokéaze dekodovat a na zaklade toho sa chova tak, ako to odosielatel’ ocakéaval. Na
to je dolezité, aby sprava presla vSetkymi fdzami komunikacného procesu dostala sa cez

vSetky kanali bez zmeny. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, str. 48)

Ci uz v komerénej alebo nekomerénej sfére je potrebné Pudi presvedgit’ a motivovat’ k akcii.
Na to, aby sa splnili oakavania zadavatel’a je nutné riadit’ marketing a komunikéciu s vopred
uréenymi ciel'mi, jasnou stratégiou a Co najpresnejSim prevedenim. S tymto pristupom
mozno uspesne dopravit’ spravu prave medzi cielova skupinu, ku ktorej sa prihovarame
a podnietit’ ju ku zmene nazoru, postoju ¢i dokonca chovania. (K ¢emu slouzi socidlni

marketing?, 3. 9. 2012)

Na ovplyvnenie spravania podla zaujmov organizacie alebo v pripade socialneho
marketingu, v zdujme verejnosti, slizia komunikacné kampane. Ide o kampane, ktoré sa
snazia vyuzit média, spravy a efektivny systém komunikac¢nych aktivit na dosiahnutie
ocakavanych vysledkov a oslovenie §irSej verejnosti alebo ciel'ovej skupiny za urcité casové

obdobie. (Atkin a Rice, 2012, str. 5)

5.1 Priprava komunika¢nej kampane

V stcasnosti je marketingova komunikacia orientovand viac na zdkaznika a so stale
vzrastajucou mierou konkurencie je nutné sa odlisit. Firmy bojuju o svoju ciel'ovu skupinu
starostlivost'ou o spokojnost’ a uspokojenie nie len fyziologickych potrieb, ale aj postojom
v ramci spolocnosti ¢i sebarealizdciou. Pre spustenim kampane je ddlezité poznat’ svoje
publikum a spoznavala ho neustéle v roznych rovinach: potreby, témy, vyrazové prostriedky
a iné faktory definujuce identitu kazdého jedného zakaznika. V tomto pripade vel'mi dobre
posluzi pristup 4S: segmentdcia zdkaznikov, stanovenie uZitku z produktu/sluzby,

spokojnost’ zdkaznika a ststavna starostlivost’. (Vysekalova a Mikes, 2010, str. 32)

Existuje niekol’ko moZnych analyz a pristupov ako vymedzit’ profil cielovej skupiny, no
okrem toho je nutné dodrzat' niekolko krokov, ktoré¢ ku tvorbe kazdej komunikacnej

kampane patria:

1. Stanovenie cielov kampane

2. Stanovanie a schvalenie rozpoctu
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Urcenie ciel'ovej skupiny a jej charakteristika
Formulacia komunikovaného posolstva

Vyber médii a ich kombinacia

A

Kontrola uspesnosti kampane

Stanovanie ciel’ov kampane

Na samotnom zaciatku je dolezité si stanovit’ ciele, Co je cielom kampane a kedy bude nasa
kampan uspesna. Ciele sa delia na ekonomické a mimoekonomické (psychologické). Medzi
ekonomické ciele patri zvySenie obratu v porovnani s predoslymi vysledkami, zvySenie
zisku, trzného podielu ¢i udrzanie si ho v rovnakych hodnotach. Taktiez sa stale viac a viac
firlem snazi oinovacie azavddza nové systémy, produkty asluzby. Medzi
mimoekonomické patri zvySenie povedomia o znacke, jej obl'ibenost’ a lojalita zakaznika,
image ¢i budovanie vztahu so zékaznikmi aaj zamestnancami vo vnutri firmy.

(Vysekalova a Mikes, 2010, str. 33)

V tejto faze je teda najdolezitejSie sa zamerat’ na:
e Objekt komunikac¢nej kampane — ¢o je predmetom komunikécie
e (Ciel kampane — akych ekonomickych a neekonomickych cielov je nutné dosiahnut’
e Stanovanie ¢asového useku — kedy sa maju ciele naplnit’

e Vyber primarnej cielovej skupiny — teda koho chceme oslovit’

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, str. 13)

Ciel kampane by mal byt hlavne dosiahnutelny a merateny. Meratel'nost’ primarne
znamena kvantifikovanost’, ¢o predstavuje, Ze by malo byt stanovend velkost’ populacie,
ktorti naSim posolstvom zasiahneme a zapaméta si to, ohodnoti pozitivne a prijme inti formu

spravania a in¢ napriklad finan¢né ciele. (Bacuvcik a Harantova, 2015, str. 52)

Stanovanie a schvalenie rozpoctu

Je nevyhnutné vediet' objem finan¢nych prostriedkov, ktoré je mozné investovat’ do

kampane, aby bol zrealizovanéd podl'a navrhov a medidlnych planov.

Urcenie ciel’ovej skupiny a charakteristika
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Pre tspesnost’ kampane je nutné vediet’ na koho budeme chciet’ celti komunikaciu cielit’.
Specifikovanie si cielovej skupiny poméha odpovedat’ na mnohé d’alsie otazky, a to, akym

sposobom , kedy a kde najlepsie cielovu skupinu oslovime.

Cielovu skupinu si najlepSie predstavime na zdklade vyskumu. Pri tom vyuZzivame

nasledovné kritéria:

e Geografické: uréenie si oblasti uzemia pre produkt a sluzbu, ktori ponikame

e Demografické: identifikovanie podl'a veku, pohlavia, rodinného stavu a

e Socioekonomické: popis na zdklade socialneho statusu, prijmu, zamestnania a pod.

e Psychografické: segmentovanie podl'a vyhod, ktoré zdkaznici vyhladavaju alebo
potrieb, ktoré preferuji

e Motivy vedice ku kupe: zvyk, tradicie, ndhly impulz, rozvdzne nakupovanie

e Casové: kedy zékaznici nakupuju dany produkt &i sluzbu
(Vysekalova a Mikes, 2010, str. 46)

Formulacia komunikovaného posolstva

Po jasne azrozumitelne definovanom cieli a stratégii je potrebné sa zamysliet' nad
sposobom (formalnym alebo obsahovym) ako ciel'ova skupinu vieme zaujat’. Posolstvo musi
byt pochopitelné a podobne naladené ako cielova skupina ¢i prijimatel’, teda je ddlezite,
aby sme nepouzivali jazyk, ktory cielovéa skupina nepouZiva ¢i druh humoru, ktory pre
cielovu skupinu nie je prirodzeny. Pri forme a sposobu komunikovania sa nesmie potlacit’
umysel €1 hlavna spréava celej komunikacie, teda tzv. ,,upiri efekt®, ked’ kreativita v reklame

zatieni hlavné posolstvo.

Socidlne marketingové kampane, rovnako ako aj komer¢né, cielia na 'udi cez emocie, snazia
sa ich vytrhnit' zo stereotypu, Sokovat, prekvapit, pobavit a vyvolat’ v nich emdciu
spolupatri¢nosti a zodpovednosti ¢i chut’ zmenit’ svet k lepSiemu. Velakrat tak kampane

poukazuju prave na spoloCensky problém otvorene bez prikraslenia.

Vyber médii a ich kombinacia
Vyber médii je proces, kde sa ur¢uje akymi komunika¢nymi prostriedkami oslovime cielov

skupinu. Dal$im z hlavnych veci, ktoré sa riesia vo faze priprav komunika¢nych kampani je
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vyber relevantnych médii (tzv. medidlny mix) a plan, kde sa navrhnuté média rozlozia na

casovu os. Nazyva sa to tiez medidlny plan. Vyber médii pozostava z dvoch krokov:

1. Stanovenie typov médii v medidlnom mixe (podla toho, ako zodpovedaju
jednotlivym etapam a cielom kampane)

2. Stanovenie optimalnej kombinécii médii (presné urcenie formatov do jednotlivych
médii, v urcity ¢as a rovnako tak presné nasadenie reklam na socidlne siete s presne

dodanymi kreativnymi vystupmi podl’a medialneho planu a pod.)

Medzi zékladné typy médii patria:

e TIlac (noviny, casopisy, firemné kataldégy a pod.)
e Rozhlas

o Televizia

e Vonkajsia reklama

e Internet a socidlne siete (digitdlne média)

(Vysekalova a Mikes, 2018, str. 108)

Vyber médii sa za posledné roky prerozdelil do kategorii tradicné a novodobé (digitalne).
Autor Young Miles (2018, str. 46) uviedol, Ze najblizsie roky bude t'azsie udrzat’ pozornost’
I'udi na socidlnych sietach a celkovo v digitdlnom priestore. Taktiez prehovoril, ze sa
najblizsie roky tradicné média stiahnu a postupne vymiznu, ¢o dava prilezitost’ digitadlnym

médiam ako hlavnym sprostredkovatel'om reklamy a komunikécie pre I'udi 21. storocia
Kontrola uspesnosti kampane

Na zéver sa kontrola podrobi kontrole vSetkych dosiahnutych vysledkov a firma zist'uje ¢i
a do akej moznej miery naplnila svoje vopred stanovené ciele. Meranim vysledkov sa d’alej
zistuje ¢i aj vyuzité marketingové aktivity splnili ucel a zasiahli zédkaznikov pozadovanym
sposobom a splnili ocCakavania. Hlavnym cielom merania Gc¢innosti kampani je aj
vyhodnotenie z pohl'adu ceny a prinosu pre spolocnost. Teda ¢i boli efektivne zvolené
prostriedky, do ktorych sme investovali. Kontrola vysledkov je pri kazdom type média ina
a voli sa iny systém ¢i sposob vyhodnocovania. (K ¢emu slouZzi socidlni marketing?, 3. 9.

2012)
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6 METODIKA PRACE

Sucastou praktickej casti diplomovej prace budu dva typy vyskumov - kvantitativny
a kvalitativny vyskum. Na zaklade vysledkov bude navrhnutd komunika¢nd kampafi pre
spolo¢nosti O2 Slovakia. V tejto kapitole bude popisana metodika celej prace ako aj
definovany ciel’ vyskumov, vyskumné otazky, priebeh oboch vyskumov a konkretizovanie

vyberu vyskumnej vzorky.
6.1 Ciel prace

Cielom tejto diplomovej prace je navrhnut na zaklade vysledkov kvantitativneho
a kvalitativneho vyskumu komunikaéni kampaii na podporu povedomia o udalostiach
spajanych s Neznou revoluciou ako aj o hodnotich a dosledkoch, ktoré tato udalost
priniesla. Tato kampan bude navrhom pre spoloénosf’ 02 Slovakia a jej primarnou cielovou
skupinou buda mladi I'udia vo veku od 15 — 26 rokov. Nakol'ko ide o kampan, ktora sa
realizovala niekol’ko rokov po sebe, zahrnie autorka prace do svojich vyskumnych otdzok aj
také aktivity, ktoré mohli v respondentoch zarezonovat’. Na zaklade tychto dat by sa autorka
mohla lepsie pozriet’ na formy a prostriedky, ktoré na cielova skupinu najviac fungovali

v minulosti a mohli byt’ sicastou kampane aj v budicnosti.
6.2 Vyskumné otazky

V ramci tejto prace boli stanovené nasledovné vyskumne otazky:

1. Aky je postoj mladych l'udi vo veku od 15-26 rokov k téme NeZnej revollcie?
2. Ako T'udia od 15 — 26 rokov vnimaji formy komunikacie vyuZzit¢ v kampaniach

spolo¢nosti na podporu povedomia o 17. novembri ?

6.3 Ucel Setrenia

Vysledky Setrenia moézu pomdct’ pri zvySovani efektivity pouzitych ndkladov na projekt
Sloboda nie je samozrejmost’ od O2 Slovakia.
Dalej mozu sluzit’ ako vysvetlenie chovania a postoja generacie vo veku od 15 — 26 rokov

pre rézne spolocenské témy stvisiace s historiou a vnimanim slobody a l'udskych prav v 21.

storoc¢i na Slovensku.
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V neposlednej rade mozu byt vysledky Setrenia pouzité k akademickym ucelom ako

zakladny stavebny kamen pre bakalarske a diplomové prace a Studijny material.

6.4 Respondenti

Setrenia sa zu¢astni vzorka, ktora Zije na Slovensku, nakolko aktivity Férovej nadacie O2
Slovakia sa odohravaji na Slovensku a viazu sa k slovenskej historii. Jediné obmedzenie
okrem geografickej polohy je vek respondentov v oboch vyskumnych metdédach. Nakol'ko
je cielom Férovej nadacie a CSR aktivit O2 dlhodobo vzdelavat’ a formovat’ mladez na
Slovensku, autorka zvolila vyskumnua vzorku od 15 - 26 rokov, ktori su vo veku, kedy uz
preberaji zodpovednost’ za seba (po ziskani OP) a st ekonomicky aktivni (od 15 rokov mézu
brigddovat’). Pohlavie, vzdelanie ¢i aktualny spolocensky status nehraju dolezitdi tlohu

a zaujimajl nas nazory SirSej verejnosti na Slovensku od 15-26 rokov.

6.5 Metody zberu dat

Pre zodpovedanie vyskumnych otdzok a samotného navrhu komunika¢nej kampane na
zaklade zistenych dat, bola zvolend najskor kvantitativna metdda (dotaznikové Setrenie)

a kvalitativna metdda (focus group).

Metdda kvantitativneho vyskumu bola vybrand ako prva, vzhladom k potrebnym
informacidm a pouZitiu dat pre pripravu rozhovorov ako nasledujicu metddu, ktora sa bude
hlbsie pytat’ a konkrétnejsie Specifikovat’ dovody konania a chépania jedincov. Dotaznikové
Setrenie ma za Ulohu ziskat’ informacie ako vnima mlady ¢lovek na Slovensku konkrétne
udalosti a ¢&i je dostatoéne komunikovana problematika. Dalej sa zameriava na vnimanie
komunikacie znaciek o spoloCenskych témach ¢i o Novembri 1989. Respondenti budi
osloveni dotaznikom na socidlnych sietach, prostrednictvom verejne Siritelného odkazu.

Minimalny pocet respondentov je 400.

Kvalitativny vyskum sa vyuZziva v oblastiach a témach, ktoré hl'adaju dovody a priciny
vnutornych procesov zakaznikov, motivy chovania a vnimania posolstiev reklamného textu.
Pomocou metdéd a technik kvalitativneho vyskumu je mozné vytvorit individudlne
subjektivne hodnotenie skimaného javu (Co je beznymi metdédami kvantitativneho Setrenie
tazko meratel'né¢) aspon do takej podoby, aby bolo mozné vysledné data zoradit’ alebo medzi
sebou porovnat’. "Cielom kvalitativneho vyskumu je najdenie "motivov, pri€in, postojov a
prostrednictvom prace s jednotlivcami alebo malymi skupinami." NajcastejSie sa vykonava

prostrednictvom  skupinovych diskusii a hibkovych rozhovorov. Kym vyskumy
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kvantitativneho charakteru oslovuju vel'ké subory jednotiek a ziskané vystupy su spracované
Statistickymi postupy, vyskum kvalitativne pracuje s menSou vzorkou participantov. Na

druht stranu, je I'ahSie sledovat’ problémy do detailov. (Foret, 2011, str. 135 — 165)

Pre tento typ vyskumu buda respondenti vybrany na zéklade veku od 15-26 rokov do
skupinovej diskusie (focus group). Autor vyskumu bude participantom v ramci focus group
klast’ otazky, ktoré stivisia s Novembrom 1989 v rdmci komunikécie znaciek, konkrétnymi
pripadmi kampani a pytat’ sa ich na pocity, preco by ich konkrétny priklad zaujal/ nezaujal.
Focus group bola zvolana aj vzh'adom k moznosti otvorenej diskusie medzi respondentami
o danej problematike.

Kvalitativne Setrenie sa odohréd 19.3. 2021 a trvanie celé¢ho vyskumu by mal prebehntt’ do 1
hodiny, kedy je aj zaujem a pozornost’ k otdzkam u respondentov v najvyssej moznej miere

efektivna.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLOCNOST 02 SLOVAKIA A FEROVA NADACIA

Scenar aj zaznam rozhovoru, ktory sa uskutocnil pre lepSie pochopenie spolocnosti
a samotnych aktivit Férovej nadacie O2, st sucastou priloh tejto diplomovej prace.
(PRILOHA III. a PRILOHA V.) Informécie v ramci tejto kapitoly boli ziskané taktiez
z verejne dostupnych informacii , ale aj vd’aka rozhovoru s ¢lenkami spravnej rady Férovej
nadacie Terezou Molnar, ktora zastava post s¢fky komunikacie a hovorkyne O2, a s Andreou
Baloghovou, ktora sa stara o kontakt s médiami v O2, pricom obe zabezpecuju chod Férove;j

nadacie.

Spolo¢nost” O2 prisla na slovensky trh vo februari 2007 ako treti mobilny operator na
Slovensku.

Zakladné udaje o spolo¢nosti:

Nazov: O2 Slovakia, s.r.o.

Sidlo: Einsteinova 24, 851 01 Bratislava

ICO: 35 848 863

spolo¢nost’ zapisand v Obchodnom registri Okresného sudu Bratislava I, oddiel Sro, vlozka
Cislo: 27882/B.

02 Slovakia (povodne: Telefonica Slovakia) je spolo¢nost’ poskytujica mobilné sluzby
amobilné datové prenosy. Od zaciatku svojho poOsobenia prinaSalo revolu¢né rieSenia,
otvorenu komunikaciu a férovost’ pre vSetkych zdkaznikov. Ako prvy mobilny operator
priniesol na neobmedzeny program na volania a SMS, ako prvy uviedol komer¢nu testovaciu
prevadzku LTE siete ¢i ponukol platbu mobilom prostrednictvom NFC technologie. Ako
prvy v oktdbri odStartoval pilotni komerénu testovaciu prevadzku 5G siete vo vybranych
castiach Bratislavy. Spolocnost’ ziskala 11-krat ocenenie Operator roka v nezavislej
zakaznicke] ankete Techbox avroku 2013, 2014 a2015 bola vyhlasend najlepSim
zamestnavatelom medzi velkymi spoloCnostami v ankete Aon Hewitt. Vysoku kvalitu
poskytovanych sluzieb potvrdzuje aj ziskanie certifikdtu QMS podl'a normy ISO 9001. V
decembri 2020 oznamila spolo¢nost zmenu na poste generdlneho riaditela. Novym
riaditelom O2 na Slovensku sa od 1. januara 2021 stal Igor T6th. (O2 v krizovom roku 2020

prinieslo neobmedzené data v pausaloch aj nového digitdlneho operatora, 28. 1. 2021)

Hodnoty férovosti, jednoduchosti a transparentnosti sit hodnotami, ktoré by podl'a ndzoru

operatora mali mat’ presah aj do oblasti podnikania, a preto sa snazi presadzovat’ ich aj
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celospolocensky. Z tohto dovodu je zakladatel'om aj Férovej Nadacie ako firemnej nadacie

02 Slovakia. (Molnar, 19. 3. 2021)

7.1 Férova nadacia

Férova Nadacia je mimovladna neziskova organizacia, ktorej cielom je podpora rozvoja
a ochrany duchovnych a kultrnych hodnét, realizacia a ochrana l'udskych prav alebo inych
humanitnych cielov, ochrana a tvorba zivotného prostredia, zachovanie prirodnych hodnot,
ochrana zdravia, ochrana prav deti a mladeze, rozvoj vedy, vzdelania, telovychovy a
naplnenie individualne urcenej humanitnej pomoci pre jednotlivea alebo skupinu 0sob, ktoré
sa ocitli v ohrozeni zivota alebo potrebuji pomoc pri postihnuti zivelnou pohromou.

(Grantovy program Férovej Nadacie - Statit , 2017, str. 1)

Nadacia prostrednictvom grantového programu podporuje jednotlivcov, subjekty a projekty,
ktoré na Slovensku podporuju zamestnanost’ mladych l'udi alebo zvySuju ich Sance na trhu

prace.

Projekty

Aktivity ¢i projekty nadacie sa daju kategorizovat’ podl'a ich zamerania podpory do 2 skupin.
V prvej skupine sa nadacia sustreduje na projekty, ktoré pomahaji inovativnemu
vzdelavaniu a predstavuje nové formy a metddy ucenia sa naspamét’. Tieto projekty majii za
ciel’ rozvijat’ u deti kritické myslenie a medialnu gramotnost’. Prikladom takého projektu je
aj grantovy program O2 Digitadlna Skola. Druhu skupinu reprezentuji projekty, ktoré
podporuju hodnoty v spolo¢nosti, v ktoré Férova nadacia, ale aj O2 Slovakia veria. Hodnoty
slobody, demokracie a I'udskych prav. Hodnotovym projektom O2 je napriklad projekt 17.
november, ktory kazdoroc¢ne pripomina hodnoty slobody a demokracie ¢i projekty, ktoré
riesia dlho diskutované spoloCenské témy a hl'adaju pre nich rieSenia. Je dolezité povedat,
ze Férova nadacia netvori priamo projekt 17. november, ten je pod samotnou spolo¢nost’ou
02, no dokaze podporit’ kampan ako napriklad pri prilezitosti 30. vyrocia Neznej revolucie
v roku 2019 otvorila grantovy program pre také projekty, ktoré inovativhym spdsobom
podporili povedomie o 17. novembri medzi mladymi. Dalej sa nadacia a spolo&nost O2
dlhodobo snaZzi bojovat’ proti dezinformacidm a hoaxom.

»Ako spolocnost’ nase portfolio projektov vsak nechceme delit’ striktne do jednotlivych

skupin ¢i kategorizovat' “ dodava A. Baloghova. (Baloghova, 19.3.2021)
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Nadacia nad’alej podporuje dlhodobé projekty, akymi si O2 Radostnd Skola Daniela
Heviera, Sokratov institat ¢i Eurdpska noc vyskumnikov. V roku 2020 prostrednictvom
nadacie, ktora dlhodobo podporuje aj prave vzdelavanie na Slovensku, O2 podporilo
grantom projekty, online platformy, ¢i iniciativy, ktoré sa zaoberaju otazkou digitdlneho
vzdelavania na dialku. (O2 v krizovom roku 2020 prinieslo neobmedzené data v pausaloch

aj nového digitalneho operatora, 28. 1. 2021)
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8 KAMPANE 17. NOVEMBER OD O2 SLOVAKIA

17. november 1989 bol zlomovym bodom v histérii Slovenska. Po mnohych desatro¢iach
neslobody padol politicky rezim - socializmus. Vd’aka tomuto mil'niku si méze Slovensko
uzivat’ slobodu a demokraciu, ktord je vSak krehka. Aby sa neopakovali chyby z minulosti,
je dolezité si ich pripominat’ a poucit’ sa z nich. Taktiez prejavit’ vd’aku a vazit’ si hodnoty,
pre ktoré mnoho 'udi vtedy riskovalo svoj zivot. BlizSie informécie o kampaniach pre tuto
kapitolu boli ziskané¢ z verejne dostupnych tlacovych sprav spolo¢nosti O2, ale aj

z osobného rozhovoru. Scenar a samotny zaznam rozhovoru st sucastou prilohy.

Podra realizovaného prieskumu nezavislou agentiirou IPSOS pre spolo¢nost’ O2 na vzorke
respondentov od 15 — 30 rokov v obdobi od 8. — 11. 11. 2017 vyplyva, Ze viac ako 80 %
mladych T'udi si slobodu slova a cestovania spaja s novembrovymi udalostami. 74 %
respondentov si uvedomuje, ze aj vd’aka 17. novembru mézu pracovat’ v zahrani¢i a 69 %
respondentom priniesol moznost’ kapit’ si, o chcl. Z prieskumu z roku 2017 vyplynulo, Ze
mladi sa otému 17. novembra nezaujimaju a ovela ddlezitejSimi témami su zivotné
prostredie, vzdelavanie a korupcia. (Cud’om pri ceste do zahranicia 17. novembra pripoment

slobodu cestovania SMS spravy, webové stranky aj dopravny servis, 16. 11. 2017)

V tlacovej sprave jednej z kampani, odovodituje postoj O2 a zaujem vytvarat’ kampane aj
nad’alej Tereza Molnar: ,,KaZdorocne stojime pred vyzvou, ako uputat pozornost generdcie,
ktora novembrové udalosti nezazila a nema skiisenosti ani s rezimom pred rokom 1989, aby
sme zdoraznili dolezitost hodnot, ktoré Nezna revolucia priniesla, “(O2: Slovensko pred

rokom 89 je krajina, kam sa nechcem nikdy vratit’, 14. 11. 2019)

02 pripomina vyro¢ie Neznej revolucie a Denl boja za slobodu ré6znymi neStandardnymi

komunika¢nymi kampaniami od roku 2016.

Kampar 17. november v roku 2016

02 Slovakia odstartovalo svoju komunikaciu o Neznej revolucii Specidlnou webovou
strankou, ktord sa objavila pri prvom vstupe na zahraniénil internetovil stranku
prostrednictvom siete O2. Z tejto stranky mohli zdkaznici po kliknuti na odkaz pokracovat
na zvolenu stranku, alebo sa mohli dozvediet’ viac o 17. novembri z €lanku on-line magazinu
Séda, na ktory stranka odkazovala. Zakaznici O2, ktori sa rozhodli prave vten den

vycestovat’, dostali pri prekroceni Statnej hranice SMS v takomto zneni: ,,Pred rokom 1989
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bolo prekrocenie hranic trestnym ¢inom. Sloboda nie je samozrejmost’. Preto si dnes s uctou

pripominame 17. november. Vase 02.*

SMS dostali zdkaznici pri vycestovani do Rakuska, Nemecka, Mad’arska, Pol'ska a na

Ukrajinu. (O2 pripomina vyrocie Neznej revolucie a Deii boja za slobodu, 17. 11. 2016)
Kampaii 17. november v roku 2017

Rovnako ako vroku 2016, sa vtento denn pri nacitani zahranicnych webovych
stranok zobrazilo upozornenie, pripominajuce Zelezni oponu. Navstevnici si mohli zvolit

moznost’ ,,slobodne pokracovat’ d’alej* alebo ziskat’ viac informacii o Novembri 1989.

K zahrani¢cnym webovym strankam sa pridala aj digitalna hranica ako upozornenie pred
zahrani¢nou hudbou na YouTube o tom, Ze ,,po¢uvanie hudby z kapitalistického zapadu
bolo pred rokom 1989 prejav nesuhlasu a provokacie. Digitalna Zeleznd opona sa rovnako
objavila aj na sekcidch so zahraniénym spravodajstvom portdlov Sme.sk, Dennikn.sk

a Topky.sk.

K webom sa okrem SMS spravy pri prekroceni hranic pridala aj komunikacia Specidlnymi
nahravkami v autobusoch smerujucich na viedenské letisko Schwechat ¢i hlasenie pred
dopravnym servisom na FUN Radiu, ktord upozorni na ndkupnu turistiku, ktord sa da
ocakavat’ prave 17. novembra a nebola samozrejmostou. V tento deii symbolicky prekrocil
hranice na mieste, ktoré bolo pred rokom 1989 ohrani¢ené ostnatym drotom v Devinske;j
Novej Vsi, olympionik Matej Téth.

Na tieto aktivity nadvézovali aj ¢lanky na online magazine Soda od O2, rovnako aj na
socialnych médiach. K iniciative sa pripojili aj iné osobnosti z rdznych oblasti - Matej Sajfa
Cifra, Jan Gorduli¢, youtuber Selassie a mnohi d’alSi. Partnerom iniciativy bol aj operator
Tesco Mobile a tento rok sa pridala aj O2 Ceska republika. (Cud’om pri ceste do zahraniia
17. novembra pripoment slobodu cestovania SMS spravy, webové stranky aj dopravny
servis, 16. 11.2017)

Kampar 17. november v roku 2018

Po minulé roky sa kampane k 17. novembru sustredili skor na pripominanie toho, ¢o by
obyvatelia Slovenska bez novembrovych udalosti nemali. V roku 2018 sa kampaii ststredila
na nosnu tému d’akovania a taktieZ bola pomenovana ako Tvare slobody. Pod’akovanie
smerovalo najmd udom z davu, ktori prave v roku 1989 nasli odvahu vyjst do ulic
a vybojovat’ Slovensku slobodu a demokraciu. (O2 d’akuje hrdinom novembra 1989 aj v

piesni Tvare slobody, 16. 11. 2018)
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02 vytvorilo unikatnu platformu Tvare slobody, ktorej primarnou aktivitou bol web
stranka www.tvareslobody.sk. Prostrednictvom nej bolo mozné spoznat’ pribehy l'udi, ale
svojimi pribehmi aj prispiet. Dozvediet’ sa, ¢o vSetko museli obetovat’ I'udia, ktori pocas
novembra a decembra 1989 neostali doma, ale vysli do ulic. (O2 d’akuje hrdinom novembra

1989 aj v piesni Tvare slobody, 16. 11. 2018)

V ramci kampane sa poslalo takmer 90 000 spomienkovych SMS sprav obyvatel'om tych
miest, v ktorych vroku 1989 prebichali zhromazdenia na namestiach. SMS
spravy upozoriiujuce na prekrocenie hranic ¢i ,,virtudlnu zelezni oponu®, tentokrat tiez vo
forme d’akovania mohli zakaznici O2 vidiet aj tento rok. Specialne pod’akovanie hrdinom
novembra 1989 bolo vyjadrené aj prostrednictvom piesne Tvare slobody od skupiny

Ultrazvuk, za ktorou stoja hudobnici Vec, Tono S. a Zuzana Mikulcova.

Na vyzvu od O2, ato verejne sa podakovat, reagovalo skoro 30 subjektov, medzi nimi
Curaprox, Elite Solutions, Eset, Exponea, KOSICE:DNES, Martinus, Pelikan, Performics,
Peugeot, Pixel Federation, PoStova banka, Respect APP, Slido, Slovenské sporitelna,
Slovnaft, Stanica Zilina, Tesco Mobile, Ticketportal, TRIAD Advertising, Vel'vyslanectvo
Holandského kralovstva, Vel'vyslanectvo USA, Websupport, Volkswagen Finanéné sluzby,
ZenithMedia, ¢i CEEV Zivica. (Takmer 30 subjektov sa pripojilo k O2, aby spoloéne
pod’akovali hrdinom z roku 1989, 21. 11. 2018)

Kampai 17. november v roku 2019

V roku 2019 O2 spustilo vel'kt online kampaii realizovanu cez influencerov na socialnych
siet’ach, a preto sa rozhodlo oslovit’ cestovatel'a a vlogera PPPetra, ktory sa vo svojom vlogu
vracia na Slovensko pred 30 rokmi. Zaziva rozne situacie, ktoré boli pred NeZnou revoliciou

beZné, ako napriklad nemoZnost’ vycestovat’ do zahranicia ¢i cenzlra tlace.

Pri velkej prilezitosti 30. vyrocia Neznej revolucie Férova nadacia O2 otvorila $pecialny
grantovy program Sloboda nie je samozrejmost, kde podporila napady a projekty, ktoré
mladym vysvetlili podstatu a délezitost’ Neznej revolucie, a to formou inovécii. Podporené
boli projekty v oblasti vzdeldvania a médii (video kurz Zmudri.sk), ob¢ianskeho aktivizmu
(Festival 89 na Univerzite Komenského v Bratislave), literatury (NeZzny komiks), divadelne;j
a filmovej tvorby (dokument Spytaj sa naSich), pocitacovych hier (Vivat sloboda), ¢i

virtualnej reality (V_elvet R_evolution virtudlna aplikécia).


http://www.tvareslobody.sk/
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Podporenym projektom a informécidm o NeZnej revolucii bolo venované Specidlne vydanie
svojho magazinu So6da, ktory bol distribuovany do vlakov, autobusov ako aj do réznych
inStitucii.

Pocas 17. novembra sa cez svoje socidlne siete prihovorili mladym aj influenceri ako
napriklad Gogo, Sajfa, Vec, Mlady.s, Joe Trendy, Cje ¢i Babsy Jagusak a ini odpovedali na
otazku: ,,Pre¢o by si sa nechcel/a vratit’ do Ceskoslovenska pred novembrom 897

(O2 opit’ pripomina, ze sloboda nie je samozrejmost’ Tentokrat konceptom ,,Krajiny, do
ktorej sa nechceme vratit* a desiatkou d’alSich projektov zameranych na 17. november, 15.

11.2019)
Kampaii 17. november v roku 2020

V tomto ro¢niku kampane sa spojilo O2 so spisovatel'om Danielom Hevierom, ktory napisal
Rozpravku o slobode, ktord je ur€end nielen mladSim citatel'om, ale aj starSim generacidm.
Pribeh rozprava o slobodnom umelcovi ZachariaSovi, ktory pred rokom 1989 ¢elil cenzire
a neslobode prejavu. (Znadme osobnosti Citali svojim detom Rozpravku o slobode.

Pripomenuli si tak spolo¢ne s O2 hodnoty novembra 1989, 18. 11. 2020)

Rozpravka sa objavila v premiére 17. novembra na Facebooku formou Live streamu, kde ju
predniesol znamy slovensky herec Robo Roth. Rovnako tak si ju 'udia mohli vypocut’

v podcaste SME Rozpravky ¢i zdznam z Facebooku znova pustit’ na YouTube.

Rozpravku do ilustracii spracovala slovenskd ilustratorka Hedviga Gutierrez a takto
spracovana dostala miesto v Specidlnom vydani magazinu Soda a na socidlnych siet’ach.
Kampai podporili aj zndme osobnosti na socialnych sietach ako Kristina Tormova, Lenka
Séosova, Matej Toth, Fero Joke, Lady Zika, Vladimir Kobielsky a d’alsimi. O2 dalej
pripravilo vlastny playlist ,,revolué¢nych piesni* na streamovacej sluzbe Tidal a v spolupraci
s HBO GO upozornilo na filmy s tematikou novembra 1989. (O2 si pripomenie 17.

november Rozpravkou o slobode z pera Daniela Heviera, 13. 11. 2020)
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9 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Od 19. 2. do 3. 3. 2021 prebiehalo kvantitativne Setrenie, ktorého cielom bolo zistit’ ako
vnimaji komunikaciu spojenu s udalostami Novembra 1989 spotrebitelia vo veku od 15 -
26 rokov na Slovensku. Aké povedomie maju o projektoch/ kampaniach, ktoré komunikuju
udalosti a zvySuji povedomie o hodnotich danych udalosti pre sucasni spolocensku
situdciu. Dotaznik sa S$iril elektronickou formou, prostrednictvom socialnych sieti

(Facebook, Instagram, mail).

Dotaznik bol rozdeleny do 5 sekcii. V pripade, ze niekto o udalostiach spojenych so 17.
novembrom 1989 nepocul, vyplnil len identifikacnu sekciu a d’alej presiel do poslednej
sekcie, pre ktoré nepotrebovali nutne poznat’ problematiku udalosti zo 17. novembra 1989.

Dotaznik obsahoval vSetky povinné otazky.
Otazka ¢. 1-5:

Dotaznik zacinal otdzkami, ktoré mali identifikovat’ respondenta. PresnejSie sa autorka
pytala na pohlavie, vek, bydlisko, vzdelanie a momentalny stav (Student, pracujici, rodi¢ na

materskej/otcovskej dovolenke a iné).
Otazka &. 6: Odkial (kde) si sa po 1.KRAT dozvedel o 17. novembri 1989?

Tato otazka mala za ulohu zistit' znalost a vedomost o udalostiach 17.novembra.
Obsahovala niekol’ko odpovedi (v skole, v praci, od kamaréatov, rodiny a pod.). Ak sa niekto
vobec nedozvedel, zaSkrtol mozZnost’ ,,nedozvedel som sa“. V takom pripade sa ocitol na
konci dotaznika v poslednej Casti, konkrétne na 13. otazke, pre ktoré nebolo nutné vediet

historicky kontext stivisiaci s udalostami 17.novembra.
Otazka ¢. 7 -9 : Postoj voc¢i 17. novembru 1989 a CSR

Za Ulohu bolo zistit’ ako vnimaju respondenti historické udalosti, ktoré nezazili a dosledky
na ich Zivot. Otazky sa pytali ,,Vnima$ pozitivne udalosti spojené so 17. novembrom 1989
a jeho dosledky na zivot?* a ,,M4sS pocit, Ze sa tejto téme venuje dostatocnd pozornost’?“
Otazky obsahovali tri moznosti odpovedi: 1.4ano 2.nie 3. neviem. Nasledujliica otazka sa
pytala na CSR spoloc¢nosti a respondenti mali ohodnotit’, ako vel'mi sa im pac¢i komunikécia

znaciek/firiem o spolocenskych témach na skéale od 1 — 5.

Otazka €. 10: Pamiitas si nejaka znacku, ktora edukovala/ komunikovala udalosti zo

17. novembra 1989 na Slovensku?
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Otazka zistovala zapamaitateI'nost kampani znaciek na Slovensku, ktoré sa k téme
November 1989 vyjadrili. Respondenti mali moznost’ odpovedat’ 1. 4no 2. nie 3. neviem.
V pripade, Ze odpoved’ bola ,,ano* presli na otazku ¢. 11, ktorda d’alej skiimala ¢i si
respondenti zapamétali nie len kampan, ale aj znacku, ktord dant tému komunikovala.

Otazka ¢. 11 v tomto pripade bola otvorena.

V pripade, ze si nespominali na ziadnu znacku, pokracovali na otdzku ¢.12., ktorad sa

zaoberala zapamatatelnost'ou roznych kampani spojenych so 17. novembrom 1989.
Otazka €. 13 - 14 : Téma slobody

Tieto otazky sa nachéadzali uz v poslednej ¢asti dotazniku, kde odpovedali aj respondenti,
ktori v tvode dotazniku odpovedali, Ze sa o novembri 1989 este nikde nedozvedeli. Otazky

mali predstavit’ postoj respondentov voci slobode — ¢i si ju vazime, ako ju vnimame.

Poslednd 15. otdzka zistovala akého operatora respondenti maju a taktiez ukdzat’ autorke
diplomovej prace ¢i je zapamitateI'nost’ kampane ovplyvnena aj tym, ¢i je respondent aj
zakaznik tej danej spolo¢nosti, ktord kampan tvori alebo je povedomie o komunikacii silné

aj pre zakaznikov konkuren¢nych operator.

9.1 Pretest

Pred samotnym zverejnenim dotaznikového Setrenia, prebehol pretest na uzkej vzorke.
Dotaznik bol zaslany 10 I'ud'om, ktori mali za Glohu ho vyplnit' a akékol'vek nejasnosti
a chyby reportovat’ autorke dotazniku. Na zéklade ich pripomienok bol povodny dotaznik
upraveny pre lepSie chépanie a minimalizovanie nejasnosti v otazkach. Po zapracovani
zmien a Stylistickych Gprav bol zaslany dotaznik eSte 5 'ud’om, z ktorych 3 sa zacastnili uz
prvého kola pretestu a 2 videli dotaznik po prvykrat. Po druhom kole sa neobjavili Ziadne
chybné formulacie otdzok, a teda nebol dovod vytvarat zmeny a upraveny dotaznik tak
ziskal findlnu podobu. Takto vytvoreny dotaznik sa Siril volne medzi respondentami

s trvalym bydliskom na Slovensku od 15 — 26 rokov.

9.2 Dotaznikové Setrenie — vyskumna vzorka

Dotaznikového Setrenia sa zi¢astnilo 636 respondentov. Nakol'’ko si autorka prace stanovila
vopred podmienky, ktoré su pre dant diplomovu pracu relevantné (vek od 15 — 26 rokov)
boli nakoniec vyluceni respondenti, ktori zaSkrtli vek niz$i nez 15 rokov. Celkovo to bolo

15 respondentov, ktori nevyhovovali podmienkam vyskumu a celkovo tak dotaznik ziskal
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621 relevantnych odpovedi. VSetkych 621 respondentov taktiez pochadzalo zo Slovenska.
Ucel dotaznikového Setrenia bol ziskat’ data o povedomi novembra 89 a porovnat’ ich v 2
vekovych skupinach. Jedna skupina reprezentovala vzorku mladych ob¢anov Slovenske;j
republiky od 15 — 19 rokov a druh bola ohrani¢ena vekom od 20 — 26 rokov. Uéelom celého
dotaznika bolo vidiet' dopad predoslych kampani na zvySenie povedomia o novembri 89
umladych a zistit aké alebo ¢i vobec st medzi oboma vekovymi skupinami rozdiely
v prijimani obsahu, vnimanim problematiky a zapamaétatel'nosti projektov, ktoré sa odohrali
prave ako kampane na povzbudenie hodnot novembra 89 na Slovensku. Vyskumnu vzorku

tak tvorilo 521 zien a 100 muzov. (Priloha II: Dotaznik — Grafy, Pohlavie respondentov)

Dovodom pre niz§i pocet muzskych respondentov moze byt spOsob Sirenia dotaznika
primarnym kanalom — Facebookom, nakol’ko podl'a najnovsich dat je 52% pouZzivatel'ov
zenského pohlavia a 48% muZského. Z historickych dat sa da vycitat’ aj vySSia miera
prejaveného zéujmu zdielat nazor uzien nez umuzov Pre Zenské pohlavie je
charakteristickd komunikécia a zameranie sa na kolektiv, ¢o vyplyva z ich historickej role

»strazkyne zdzemia“. (Jaslovsky, 2012)

Na Facebooku sa dotaznik zobrazil az 9 660 Uctom, nakol’ko bol podporeny ako post
v hodnote 15 eurami na 3 dni. Celkovo sa prekliklo 190 l'udi. Dotaznik sa S§iril aj na
Instagrame, kde link na vyplnenie uviedla autorka vo svojom profile. Na linku bolo
zaznamenanych 736 preklikov, d’alSie navstevy pochadzali z mailovej komunikécie a Sirenia
medzi respondentami. Celkovo bolo zaznamenanych 1 100 preklikov na linku, kde nasli
respondenti dotaznik. Dotaznik sa dostal aj do niekolkych strednych §kol na Slovensku.

Vdaka tomu st v dotazniku zastiipené vsetky kraje.

Skumant vzorku reprezentuje 261 respondentov od 15 —19 rokov (42 %) a 360 respondentov

od 20 — 26 rokov (58 %). (Priloha II: Dotaznik — Grafy, Vek respondentov)

Najvacsi pocet respondentov pochadza z Bratislavského kraja (150), ktory je aj poctom

obyvatel'ov najobyvanejsi a naymenej odpovedi pochadzalo z Banskobystrického kraja (39).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Pévod (kraje)
N =621

m Banskobystrickam kraji

m Bratislavskam kraji
Kaosickom kraji

12% m Mifrianskam kraji

m Pragovekom kraji

m Trenfanskam kraji

m Tmasskam kraji

w Zilinskorm kraji
1%

Obrazok 1 Povod (vlastné spracovanie)

Dalsie identifika¢né otdzky mali za tlohu zistit’' najvyssie dosiahnuté vzdelanie a aktualny
stav respondenta. Vzhl'adom k relativne mladej skupine respondentov tvorili va¢siu Cast’
vzorky prave Studenti. Vo veku od 15 — 19 rokov respondenti len Studuju alebo popri studiu
eSte pracuju. To vSak tvorilo len 10 % z tejto vekovej kategdrie. Je to prirodzené, nakol’ko
st to Studenti strednych §kol, ktori st vacSinou odkézani na prijem od rodicov, ked’Ze s nimi
zdiel'aju spolo¢nt domdacnost’. Kategoriu od 20 — 26 rokov tvorilo 68% Studentov, z toho
27% popri §tadiu aj pracuju a zvysok tvorili SZCO a zamestnani Iudia. Len 3% z tejto
kategorie nepracuje a neStuduje a 3% st na materskej/otcovskej dovolenke. Najvyssie
dosiahnuté vzdelanie u najvacsiecho poctu respondentov (42%) bola strednd Skola
s maturitou a zdkladna Skola (26%). Vysoku Skolu I. stupiia doStudovalo 14% a nésledne sa
dotaznika zcastnilo 11% absolventov vysokej Skoly II. stupna. (Priloha II: Dotaznik —
Grafy, Momentalny stav podl'a veku )

9.3 Vyhodnotenie dotazniku

Prva sekcia otazok obsahovala okrem identifika¢nych aj jednu rozdelovaciu. Na zaklade
odpovede na poslednti otdzku z prvej sekcia sa respondent dostal do nasledujtcej sekcie,
ktora sa blizSie zaoberala poznanim a postojom k problematike 17. novembra 1989, alebo
presiel rovno do poslednej sekcie, kde na zodpovedanie zvysSnych otazok nebolo nutné

poznat’ udalosti 17. novembra. Otazka znela: ,,Odkial’ (kde) si sa po 1.krat dozvedel o 17.
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novembri 19897 V ponuke bolo hned’ niekol’ko odpovedi: v skole, od rodiny/priatelov,
informécii boli priatelia a rodina, ktora tvorila 49 % u respondentov vo veku od 20 — 26
rokov a 41 % v kategorii 15 — 19 rokov. S 38 % u respondentov od 15 — 19 rokov a 39 %
vo veku od 20 — 26 rokov sa objavila ako odpoved’ ,,8kola“. Po Skole mala celkom silné
zastipenie televizia, ktord dominovala aj nad socidlnymi sietami ¢i blogmi a r6znymi
internetovymi diskusiami. ( Priloha II: Dotaznik — Grafy, Kde si sa dozvedel o 17. Novembri

po prvykrat?)

Zo 621 respondentov sa o 17. novembri dozvedelo 596. Nedozvedelo sa presne 15
respondentov z kategdrie 15-19 rokov a 10 respondentov od 20 — 26 rokov. Tito respondenti
presli hned’ do poslednej Casti dotaznika, kde ich ¢akali otazky, pre ktoré nebolo nutné

poznat’ udalosti spojené so 17. novembrom.

Respondenti, ktori sa stretli s udalostami 17. novembra, presli do druhej sekcie, ktora zacala
otazkou ,, Vnimas pozitivne udalosti spojené so 17. novembrom a jeho dosledky na Zivot
dnes?* Obe vekové kategorie (89 % vo veku 20 —26 a 87 % vo veku 15 — 19 rokov) vnimaju
dopad udalosti zNovembra 1989 pozitivne. Vzhl'adom k skoro totoznému vnimaniu

v oboch vekovych kategoriach si autorka dovolila tieto kategorie spojit’ a ukazat’ v grafe.

Vnimas pozitivhe désledky udalosti spojenych so 17.
novembrom na dnesny zivot na Slovensku? N = 596

2%

B Ano
Hl Nje
Neviem

Obrazok 2 Vnimanie udalosti 17. novembra (vlastné spracovanie)

Vzhladom k vel'mi pozitivnemu vnimaniu 17. novembra sa d’alSia otazka zamerala na
dostato¢né komunikovanie takto zdsadnej t¢émy. Vyse 60 % odpovedalo, Ze sa téme nevenuje
dostato¢na pozornost. Mdéze tak vidiet', Ze aj ked” respondenti vnimaji pozitivne historické

udalosti spojené so 17. novembrom, nemyslia si, Ze sa im dostato¢ne venujeme. Medzi
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respondentmi od 15 — 19 a 20 — 26 neboli ziadne rozdiely a obe tieto kategorie odpovedali
totozne. (Priloha II: Dotaznik — Grafy, Ma$ pocit, ze sa tejto téme venuje dostato¢na

pozornost’?)

Dalsia otizka bola zamerana uZ viac na tému CSR alebo spolotensky zodpovednému
chovaniu znaciek, zamerana na spolocenské témy ¢i postoje voci spolocnosti. Respondenti
mali vyjadrit’ ako vel'mi sa im také chovanie od znaciek paci na Skale od 1-5, kde 1= nepaci
sa mi to vobec a5 = paci sa mi to a znacky by to mali robit. Tu sa zhodli obe vekové
kategorie, a takéto chovanie oznacilo vySe 80 % v oboch skupinach za pacivé a mali by takto

znacky komunikovat’.

Ako sa ti paci, ked’ sa znacky/ firmy vyjadruju
k spolo€enskym témam?
N = 596
300

250

200
Skala:

150 1 = nepafi sa mi to
5 = velmi sa mi to pagi

100

.
o — — n
1 3 4 5

2

[3;
L=

Obrazok 3 Spoloc¢enské témy v ramci komunikécie znaciek (vlastné spracovanie)

Nasledne respondenti dostali otdzku ¢i si aj pamaétaji akukol'vek znacku, ktord sa vo svojej
komunikacii zamerala na udalosti 17. novembra 1989. Moznosti boli v tomto pripade len tri:
ano/ nie/ neviem. Pri mladSich respondentov si na Ziadnu znac¢ku nespomenulo 90 % a pri
respondentoch od 20 — 26 rokov zaSkrtlo odpoved’ ,,nie* skoro 80 %. Tento rozdiel mdze

byt sposobeny vplyvom médii a rdznych kampani dlhsi ¢as neZ u mladsej skupiny.
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Pamatas si nejaka znacku, ktora komunikovala
udalosti spojené so 17. novembrom 1989?
N = 596
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Obrazok 4 Komunikécia znaciek s Novembrom 1989 (vlastné spracovanie)
Z 596 si tak zapamdtalo asponi 1 znacku 98 respondentov. Ti, ktori zaskrtli moznost’ ,,nie*
sa dostali do predposlednej Casti dotaznika a ti, ktori zaskrtli moZnost’ ,,ano* dostali eSte
doplnujucu otazku, ktora bola ako jedina v dotazniku otvorend. Mala za tlohu zistit', aku
znacku si respondenti zapamaitali. Az 60 % odpovedi uviedlo znacku O2 Slovakia a jeho
online magazin Séda. Dalsie odpovede boli vel'mi roztriestené, no u mladych zarezonovala
aj kampan znacky piva Urpiner, ktord komunikovala november 1989 zmenou obalu od
plechoviek piva. Néasledne sa objavili aj denniky ako SME a Dennik N ¢i banky a rozne

slovenské malé znacky (Fusakle).

Po zodpovedani aj dopliujicej otdzky sa respondentom ukéazala predposlednd, ktora
obsahovala obrazky projektov/ kampani, ktord sa odohrali v minulosti a mali za ciel
upozornit’ na udalosti 17. novembra 1989. Projekty boli vybrané naprie¢ r6znymi rokmi
a roznymi zadavatel'mi. VacSina vSak vznikla z dielne spolo¢nosti O2 Slovakia alebo bola

podporené grantovou vyzvou k 30. vyrociu 17. novembra Férovou nadaciou O2 Slovakia.

Na zéklade obrazku auvedenia kratkeho nazvu projektu mali respondenti zaSkrtnut’
projekty, ktoré si pamdtali. Otazka mala za ciel’ zistit’ ¢i sa kampane a projekty dostali
k mladym l'ud’om, no nemuseli si ich prepojit’ hned’ s cielenou kampanou k udalostiam 17.

novembra.
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Ak si respondent nespomenul na ziadne projekty z moznosti, oznacil odpoved’ ,, nepamétam
si ani na jeden®. Tuto odpoved’ oznacilo vyse 36 % zo vsetkych respondentov od 15 do 26
rokov. Nakolko sa aj vtomto pripade odpovede od respondentov v oboch vekovych
kategoriach zhodovali, autorka vyhodnocovala otazku v ramci celej vzorky 15 — 26 rokov.

Bolo mozné oznacit’ aj viaceré odpovede.

Ak si T'udia spomenuli na niektory z uvedenych kampani/ projektov, v 31 % odpovedi
figuroval youtuber PPPetr, ktory natocil vlog s ndzvom ,,Krajina, do ktorej sa uz nikdy
nechcem vratit.* Video zobrazovalo youtubera, ktory sa zrazu ocitol v Bratislave pred
udalostami 17. novembra 1989. Ukézal tam neprijemné udalosti ako nemoznost’ vycestovat’,
dlhé rady na banany a pod. Vel'mi silni rozpoznatel'nost’ mal posledny ro¢nik kampane od
02 Slovakia s hercom Robom Rothom, ktory ¢ital online rozpravku o slobode. V tomto
pripade je zapamétatelnost’ ovplyvnend aj kratkym obdobim, ktoré ubehlo od uvedenia
kampane aZ po vyplianie dotazniku. Rovnako sa v poéte odpovedi objavila aj kampaii od
Telekomu, ktora bezala ako tdet na Instagrame pod nazvom STB. Tento profil sledoval
okrem influencerov aj beznych pouzivatel'ov na Instagrame. Influencerov taktieZ uvadzal aj
vo svojom profile s komentdrom, akym spdsobom sa voci $tatu previnili (nosili zapadné
znacky oblecenia, poc¢uvali zapadni hudobnt scénu a pod.). V 17 % z odpovedi sa objavila
komunikacia —banner ¢i SMS sprava o prekroceni hranic na zépad alebo vstupe na stranku,
ktorda ma zapadny povod, ktord je aktivitou s najdlh§im pdsobenim, ked’ze sa opakovala
niekol’ko rokov po sebe od roku 2016 a O2 k nej dopliiala sprievodné aktivity. V tomto
pripade dopadla rozpoznatel'nost’ aktivity rovnako aj vo veku 15 — 19 rokov a aj 20 — 26

rokov.

Pamatas si tieto projekty? N = 596

Vivat Sloboda po¢itacova
Nezny komiks publikacia; hra; 40
60 ani jednu si nepamétam;
214

Tvare slobody; 81

Stranka Statnej hranice a
SMS po prekroceni hranic
na zapad; 103

PPPeter - Krajina, kam sa
nikdy nechcem vratit’; 186

Statna bezpeénost’ na
Instagrame; 138

Obrazok 5 Zapamaitatel'nost’ projektov s témou novembra 1989 na Slovensku
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(vlastné spracovanie)

Posledna Cast’ dotaznika obsahovala otazky, na ktoré respondenti nemuseli poznat’ stivislosti
so 17. novembrom 1989. Obsahovala asociacnu otazku ,,Aku farbu by mala mat’ sloboda?*.
Tato otazka zist'uje asociaciu terminu SLOBODA s farbou, ¢o mdze autorka neskor vyuzit
aj v navrhovani komunikac¢nej kampane. Moze tak aj signalizovat’ s ¢im si mladi l'udia
spajaju slobodu a v neposlednom rade aj prepojenie ¢isto modrej komunikacie O2 Slovakia
s témou slobody. Pre va¢sinu respondentov je stelesnenim slobody biela farba (41 %), modra
(24 %) a zelena (16 %). (Priloha II: Dotaznik — Grafy, Aka farbu ma mat’ sloboda?) Dalej
dotaznik ukézal, Ze 88 % mladych l'udi sthlasi s tvrdenim ,,Sloboda nie je samozrejmost™.
Rovnaké percentudlne zastupenie bolo aj vo veku 15-19 a 20-26 rokov. (Priloha II: Dotaznik

— Grafy, Suhlasis s tvrdenim ,,Sloboda nie je samozrejmost™?)

V poslednej otdzke respondenti uviedli, akého mobilného operatora maju. Z celkovej vzorky
15 — 26 rokov ma 34 % Orange, 29 % O2 Slovakia, 21 % Telekom. (Priloha II: Dotaznik —
Grafy, TOP 6: Akého mas mobilného operatora?) Data nam teda ukazujl, Ze aj medzi

mladymi 'ud'mi vo veku 15— 26 rokov ma O2 Slovakia silné zastapenie medzi zdkaznikmi.
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10 VIZUALY V KVALITATIVNOM VYSKUME

Po kvantitativnom vyskume nasledoval kvalitativny vyskum, kde sa autorka prace snazila
blizsie popisat’ vzt'ah mladych 'udi k danej problematike a na zéklade prikladov kampani od
roznych znaciek vyhodnotit’, akd forma a typ komunikacie sa im paci, ako budu reagovat’ na

rozne typy apelov vyuzitych v reklame a aky ndzor maju na slobodu v dne$nej spolocnosti.

V nasledujtcej Casti budu predstavené vizualy, ktoré boli v ramci kvalitativneho Setrenia,

focus group, ukazané participantom.
Vizual 1

Ako prvy vizudl im bol ukdzany banner virtudlnej Statnej hranice, ktory bol stcastou
kampane 17. november od O2 Slovakia od roku 2016 niekol’ko nasledujtcich rokov. Ak
pouzivatelia navstivili zahranién strdnku ¢i prekrocili hranice Slovenskej republiky,

zobrazil sa im tento vizual.

=

POZOR

STATNA HRANICA, VSTUP ZAKAZANY.

Pokaisili ste sa navitivif zahraniénu stranku. Svojvolné opustenie Uzemia republi
1§ sa do roku 1989 trestalo odiiatim slobody. Ak vés priamo pri pokuse nezastrelila pahrani¢nd stréz.

Sloboda nie je samozrejmost. »‘/", B
= Preto si 3 my 17. novembra pripominame vyrodie Neznej revolicie
a Den boja za slobodu a demokraciu.

Chcem slobodne pokracovat

Viac 0 17. novembri

Obrazok 6 Banner statnej hranice O2 Slovakia, zdroj: O2 Slovakia

Vizual 2

Dalsi obrazok zobrazoval obalovy dizajn, ktory bol vyuZity pre pivo Urpiner ako sucast
a hlavny komunika¢ny prvok 30. vyrocia udalosti Novembra 1989 a taktiez ako podpora
filmu Amnestie, ktoré mali vtedy premiéru v kinach. Na obale tak boli ilustraciou zobrazené
ikonické momenty 17. novembra aj ndzov filmu. Nazov piva Urpiner sa na obale doCasne

premenoval na Urpin 89.
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Obrazok 7 Obalovy dizajn kampane od Urpiner, zdroj: Urpiner.sk
Vizual 3
Treti vizual zobrazoval limitovanu ediciu flasiek Sodastream k 30. vyrociu Neznej
revolicie. Znacka navrhla 3 druhy, ktoré piktogramy zobrazovali kli¢ové symboly 17.

novembra aj s ditumom 1989 — 2019, kde horny datum predstavoval sti¢asnost’ nakol’ko

bola kampan uvedena v roku 2019.

1989 - 2019 1989 - 2019

g g
..:... %..:I:J
oo ®oy
’¢. Y L

Obrazok 8 Limitovana edicia flaSiek Sodastream , zdroj: Stratégie
Vizual 4

Ako Stvrty vizudlny priklad bol participantom ukazany screenshot textu, ktory bol stcastou

webovej stranky slobodanenisamozrejmost.cz, za ktorym stala spolo¢nost O2 Czech
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republic a mala za ulohu prihovorit' sa réoznymi témami mladym l'udom a oslavit' tak
slobodu. Text porovnava kulturu pred rokom 1989 apo roku 1989. Vyuziva tak apel
zdesenia, znechutenia ¢i smutku. Nasledne vsak ma podnietit’ pokoru a vd’aku, ze nam cesta

na koncert nemusi sposobit’ zranenie, ale radost’.

... budete fesit, jaky suvenyr si z festivalu odvezete tentokrat.

Oni si odvazeli modfiny a tresty.

... se budete bat, aby se vam nevybil mobil.

Oni se bali, ze jim pfi vyslechu vybijou zuby.

... budete otréveni, Ze si neméte kam sednout.

Oni se béli, Ze pljdou sedét.

Obrazok 9 Text o kultare v rdmci kampane O2 Czech republic, zdroj:

svobodanenisamozrejmost.cz
Vizual 5

Ako posledny zo statickych vizudlov bol ukézany priklad komunikacie z roku 2020 na
instagramovom Uc¢te spoloc¢nosti O2 Slovakia. V spolupréaci so spisovatelom Danielom
Hevierom sa O2 rozhodlo pripravit’ Rozpravku o slobode aj s ilustraciami a publikovat’ ju
vo formate Instagram Stories. PouZivatelia si tak mohli celd rozpravku precitat’ na

Instagrame.
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Obrézok 10 Instagram Stories od O2 Slovakia — Rozprévka o slobode, zdroj: vlastné

spracovanie
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11 VIDEA V KVALITATIiVNOM VYSKUME
Video 1

Online spot od spolo¢nosti Sodastream, ktory je zndmy ako vyrobca nastrojov na perlivi
vodu, bol natoceny pri prilezitosti 30. vyro¢ia Neznej revoltcie v roku 2019. Vo videu
vystupuju rozni l'udia (politik, ucitela apod.), ktorych sa Nezna revolucia dotkla priamo a aj
zastupca mladej generacie, ktory tieto udalosti nezazil na vlastnej kozi. Video nie je
reklamnym produktovym spotom. Primarnou myslienkou videa 30 rokov slobody je
pripomenut’ udalosti Novembra 1989 a upozornit’ na to, co ndm umoznila zmena totalitného
rezimu na demokraciu. Celé video mé skor dokumentarny charakter a je zaloZzeny na

vypovediach a hovorenom slove.

Obrazok 11 Zaber z videa ,,Dakujeme za 30 rokov slobody* , zdroj: YouTube
Video 2

Druhé video pochadzalo z dielne spolocnosti Telekom, ktory je zndmy telekomunikacny
operator na Slovensku a popisuje kampat, ktord mala za Glohu pribliZit’ praktiky politického
rezimu a STB. Na Instagrame sa vytvoril u¢et @statnabezpecnost, ktory pocas niekolkych
tyzdnov pred 17. novembrom 2019, sledoval rézne ucCty aupozoriioval ich formou
komentarov na to, ze poruSuju pravidla totalitného rezimu, podporuji zapadni kultiru
chodenim na koncerty, nosenim tenisiek zapadnych znaciek ¢i cestovanim. V spolupraci
s roznymi influencermi sa tak dostal do povedomia mladych pouZivatel'ov a vzbudil
pozornost. Dany profil vSak odhalil prepojenie so spolo¢nostou Telekom az na zaver

kampane — po 17. novembri.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Obrazok 12 Zaber z videa ,, Telekom + Studentské hnutie 89 ,zdroj: YouTube
Video 3

Tretie video bolo ako jediny priklad zahrani¢ného virdlneho trendu na socialnej sieti Tik
Tok. Pouzivatelia a influenceri sa na Tik toku natacali ako obete koncentraénych taborov
a popisovali formu smrti. Celd komunikécia vznikla na podporu povedomia o nacizme
a genocide. Téma je medzi mladymi je zl'ahCovanad a vela nazorov popiera samotnu
existenciu koncentracnych taborov. Vo videdch si zobrazeni ¢asto I'udia upraveni a $tastni,
¢o sa v jednom momente zmeni a vidime zni¢ené obete holokaustu. Z videi citime silny apel

strachu a zhnusenia.
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“l died by gas chambers,
in Auschwitz”

p— " —

0:07 255.6K views

Obrazok 13 Zaber z videa na podporu povedomia o nacizme a genocide, zdroj: Tik Tok

Video 4

Posledné video bolo ukézkou filtra v Instagram stories, ktory vytvorilo Radio Expres v roku
2019. V ramci svojej kampane poukazalo na praktiky STB a neslobody, vytvaralo prispevky
kde sledovalo konkrétne osoby. V popise prispevku uviedlo dovody a zdznamy, Co
konkrétne osoby robili v urcity cas. Forma komunikécie prebiehala podobne ako pri kampani
od Telekomu, nakolko sa tiez dlho tajilo prepojenie uctu s Rddiom Expres. V ramci
kampane tak mohli pouZivatelia poukazat na to, ako sa citili I'udia pred rokom 1989 vyuzitim
filtra, ktory zobrazoval za nami stojaceho pana s klobukom — pracovnika STB. Takyto filter
tak potom mohli pouzit vo svojich prispevkoch a stories a vzbudit' tak povedomie

o neslobode pred 1989.
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prislusnik_stb « Sledovat

. prislusnik_stb Zdznam &. 26
Dfia 13. novembra o 14.03 zadaté

sledovanie objektu PRINCEZNA
pred miestom jej bydliska na
Obchodnej 32. O 14.50 vysla z
domu a zamierila na pracovnd
zmenu do kasina na tej istej ulici. O
15.32 som vosiel do kasina a
objednal si kdvu. Ked 0 15.45
PRINCEZNA vymenila kolegyfiu na
krupiérske] pozicii pri black
jackovom stole, kipil som si Zetdny
na hru a prisadol si. Objekt ma
spoznal, pozdravil a inicioval
rozhovor.

trochu creepy

ale zaujimavy
es tebécky filter! Skér, ako som sa sltihol riadenym
rozhovorom dostat k rozoberaniu

stikromia objektu $A50, sa tento o

uz ste vyskusali? 15.50 neocakavane objavil v kasine

oQv W

6 537 pozreti

NOVEME

118

@ Pridat kamentar...

Obrazok 14 Filter STB na profile @prislusnik_stb od Radio Expres, zdroj: Instagram
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12 ANALYZA FOCUS GROUP

Pre ucely diplomovej prace bol realizovany okrem kvantitativneho vyskumu aj kvalitativny,

a to formou focus group. Vyskumu sa zucastnilo osem l'udi (participantov).

Skupinova diskusia prebiehala podla vopred pripraveného scenara, ktory je sucastou
prilohy. Scendr sluzil ako osnova a autorka prace sa okrem vopred pripravenych otazok
snazila zistit' viac aj prostrednictvom dopliujucich otazok, ktoré sa vyskytli aj vd’aka
diskusii s viacerymi participantmi naraz. Pred zaciatkom samotného vyskumu oznémila
autorka prace, ze celd diskusia bude nahravand. VSetci participanti vyjadrili sthlas
s uverejnenim nahravky a nasledne po odsuhlaseni bolo zapnuté nahravacie zariadenie az do
konca. Vd’aka tomu sa tak autorka mohla viac sustredit’ na skimanie reakcii, pytat’ sa viac
do hibky a reagovat’ na odpovede. Vzhl'adom k tomu, Ze participanti boli vo veku 16 — 26
rokov sa snazila uvolnit’ atmosféru, aby sa mladsi participanti nehanbili pred starSimi.
Samotny vyskum sa odohral prostrednictvom online video platformy Google Meets,
nakolko sa vyskum uskuto¢nil v obdobi zakazu zhromazd’ovania v dosledku pandémie

Covid-19.

Ciel' vyskumu bol hlavne blizSie zodpovedat otazky, na ktoré dotaznik nedokazal
odpovedat’, nakol’ko bol vytvoreny za ucelom zistit’ postoj a do akej mieri maju mladi l'udia
znalost’ 0 17. novembri 1989 a povedomie o kampaniach ¢i vzdelavacich projektoch. Na
zaklade dotaznikového Setrenia sa zistila taktiez minimalna odliSnost’ ndzorov respondentov
vo veku 15 — 19 a 20 — 26 rokov. Preto sa autorka vyskumu rozhodla obe tieto kategorie
spojit’ do 1 diskusie, kde by d’alej skiimala vzorku ako 1 cielovu skupinu vekovej kategorie
15 —26 rokov. Vystupom bude navrh komunika¢nej kampane o 17. novembri pre spolo¢nost’

02 Slovakia.

Diskusia bola rozdelend na 3 casti. Prva Cast’ bola venovana len vopred pripravenym
otazkam podl'a scenara. Otazky sa tykali hlavne 17. novembra a ako vnimaju participanti
kampane od O2 Slovakia, a ktoré kampane ich z minuloro¢nych zaujali. Ci koho by si vedeli
predstavit ako osobnost’ reprezentujucu dany historicky milnik, ¢o pre nich znamena
sloboda a aky pocit v nich evokuje 17. november 1989. Na zaver prvej Casti sa autorka pytala
aj ,, kedy sa citili naposledy ne-slobodne*, aby viac porozumela, ¢o pre generaciu, ktora

nezazila totalitny reZim znamena obmedzeny pocit slobody.

V druhej Casti ukazala autorka vyskumu vizualy a vided, na ktoré mali participanti reagovat’.

Na kazdy priklad sa autorka spytala ¢i danu reklamu alebo vizual videli, aky pocit z toho
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mali a ¢i sa im to paci/ nepaci a preco. Priklady boli vybrané starostlivo tak, aby sa lisili
sposobom komunikacie, vyberom osobnosti v reklame a rozdielnym apelom, ktory mal
utoCit’ na emocie respondenta. Rovnako sa pristupovalo aj k odliSnym typom zadavatel'ov.
Priklady kampani boli od telekomunika¢ného operatora, znacky piva, radia ¢i znacky, ktora
vytvara prostriedok do domdacnosti. Aj tento faktor u participantov zavazil a zohl'adiovali

prepojenie medzi znackou a zvolenou témou.

Po zahliadnuti vSetkych prikladov (videi a vizudlov) sa autorka spytala este dve doplitujice

otazky, ktoré tvorili tretiu Cast’ kvalitativneho vyskumu.

Focus group zacala privitanim, predstavenim autorky a témy tohto stretnutia. Participantom
bola oznamena dobrovol'nost’ a taktiez sa autorka snazila vytvorit’ prijemnt atmosféru bez
natlaku, ¢o podporila oznamenim, ze ak odznie nieCo nevhodné ¢i nebudu suhlasit’ so
zverejnenim zdznamu, maju to oznamit’ vopred. Niektoré osoby z mladSieho publika sa bali
iniciovat’ odpoved’, no autorka sa snazila tento hanblivy prejav minimalizovat’ a snazila sa

zapajat’ neutralne pre ozivenie debaty.

12.1 Profil participantov

Vzhl'adom k ciel'u vyskumu, teda navrhnutie komunikaénej kampane pre O2 Slovakia o 17.
novembri 1989 boli osloveni l'udia od 15 — 26 rokov Zijici na Slovensku. Tato vekovua
skupinu si zvolila autorka aj na zaklade informécii z rozhovoru s Terezou Molnar a Andreou
Baloghovou z O2 Slovakia, ktoré oznacili mladych Studentov za primarnu ciel'ovu skupinu
pre kampan 17. november. Autorka sa rozhodla vytvorit' diskusiu, kde budu zastapeni
Studenti strednej Skoly, vysokej Skoly a aj absolventi do 26 rokov. Vybrand vzorka bola
rodovo zmieSand, pozostavala zo Zien aj muZov. Na zéklade dotazniku, ktory predchéadzal
focus group autorka zistila, Ze vekova skupina 15 — 19 rokov a 20 — 26 rokov sa vo svojich
odpovediach a postojoch k problematike nelisia, a preto nebolo nutné kazdt vekova skupinu

sktimat’ separatne.

12.2 Analyza a interpretacia odpovedi

Z diskusie bolo ziskané zna¢né mnozstvo dat. Pre priehl'adnejSiu interpretaciu si autorka
dovolila predstavit’ respondentov v tabul’ke a kazdému priradila meno, ktoré bude neskor
pouzivat’ pri oznaceni jeho/ jej odpovede ¢i vyjadrenia. Aj ked’ sa z osobnych pri¢in museli
pred celkovym ukoncenim odpojit’ 2 participanti (vo veku 22), ich vekova kategoria zostala

zastupena d’alSim participantom a teda vzorka bola kompletna a nestratila na relevantnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Tabul’ka 2 Prehl’ad participantov kvalitativneho vyskumu(vlastné spracovanie)

Meno Pohlavie Vek Status

Adam muz 22 pracujuci $tudent VS
Matej muz 22 Student VS
Martina Zena 22 pracujuca $tudentka VS
Emma Yena 16 $udentka SS

Nina 7ena 18 $udentka SS

Martin muz 26 pracujuci absolvent VS
Natdlia Zena 26 pracujica absolventka VS
Ludmila Yena 18 $tudentka SS

12.2.1 1. éast’ — otazky

V prvej Casti diskusie sa autorka zamerala na skimanie a zist'ovanie informéacii ako st postoj
participantov voci 17. novembru, aké pocity maju z tohto dia a ¢i ho registruju a oslavuju.
Nasledne sa zacala konkrétnejSie pytat’ na osvetovi kampan O2 Slovakia o 17. novembri.
Ci si respondenti kampan viimli, ktora kampati z predoslych roénikov ich zaujala najviac,
¢o v nich vyvolala.

Prva otdzka mala zistit, ¢o u mladych participantoch evokuje 17. november. Aké emdcie
maju s tymto dilom prepojené, ked’ ho vidia v kalendari. Participanti sa zhodli, Ze tento den
vnimaju intenzivne, neignorujii ho. Martina dokonca zmienila aj zimomriavky, ktoré ma
vzdy, ked’ sa o téme rozprava. A taktiez citi vel'ku vd’aku, Ze sa v ten deii mdze oslavovat’
sloboda. Nina suhlasila s vd’acnost’'ou, ze sa mohla narodit’ do absolutne slobodného sveta
a Martin pridal aj pocit obdivu, Ze to v tej dobe spolo¢nost’ dokazala, nakol’ko t4 dnesna
spoloc¢nost’ je ovel'a viac polarizovand v nazoroch a nevie si predstavit,, Ze by sa dokazala
takto spojit’ a bojovat’ za jeden rovnaky ciel. Adam dokonca popisal 17. november ako
vykriénik v nasom kalendari. Sloboda akt ju mame teraz, vobec nie je samozrejmost'ou a ma
nam pripominat’ aj jej krehkost’. Odznel aj ndzor, Ze su ndzory v spolocnosti, ktoré zhadzuju
vyznam dne$ného dna a hldsia skor negativny postoj k 17. novembru. Participant uviedol
tento priklad stym, Zze sam takymto ndzorom nerozumie, a preto vnima eSte VACSiu
dolezitost’ tento den slavit’ a kazdoro€ne ho vyzdvihovat’, nakol'’ko s v naSej spolo€nosti
stale T'udia, ktori si zazili totalitny rezim a tvrdia, zZe pre nich su istoty viac nez sloboda.
Matej sa priznal, Ze sam neprikladal dolezitost danym udalostiam, ked’Ze v $kole s tomu

nevenuje dostatona pozornost, a aj preto je rad, ze ho kampane edukuju.
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Nasledovala otdzka, ktord sa konkrétne pytala ¢i respondenti poznaji kampan od O2
Slovakia o 17. novembri a €i vedia popisat’ aspoini 1 aktivitu, vizual alebo kampan, ktora si
zapamétali. Nasledne mali uviest’ aj dovod.

Mladsie publikum zaregistrovali skladbu Tvare slobody, ktord vznikla v spolupraci
s umelcami na oslavu 30. vyrocia slobody a podporila tak aj kampan Tvare slobody od O2
Slovakia. Martin spomenul videohru, ktord bola jednym z projektov grantovej vyzvy na
podporu povedomia o 17. novembri Férovej nadacie O2 Slovakia. Martina si spomenula aj
na YouTube video kampan s PPPetrom. Taktiez najviac zarezonovala aktivitas SMS
spravami, pri prekroceni hranic, ktoré upozorniovali na slobodu, ktora pred rokom 1989 bola
len snom. Matej si spomenul aj na webovu stranku (banner), ktory sa ukazal kazdému, kto
sa snazil v ten denl dostat’ na zahrani¢nu stranku, a rovnako tak vytvérala digitdlnu hranicu,
ktoru pred rokom 1989 T'udia zazivali kazdy den, ked’ sa chceli dostat’ k informécidm zo
zapadu. Zaujimavé bolo, ze participanti neboli touto kampanou priamo zasiahnuti, ale PR

a komunikdcia celej kampane ich zasiahla a cez média sa k nim tato kampan dostala.

Dalsia otézka sa pytala na zmenu postoja k udalostiam o 17. novembri aj vd’aka kampaniam
od 02. Ci v nich nejakd zmena nastala alebo si neviimli Ziadnu zmenu vo vnimani 17.
novembra. Matej stihlasil, Ze v iom podporilo vnimanie dolezitosti tohto datumu, nakol’ko
sa mu predtym nevenovala Ziadna pozornost’. Va¢$ina participantov vyjadrila sklamanie nad
vel'mi malym priestorom venovanym tejto historickej udalosti v rdmci Skolskych osnov.
Martina sa naopak vyjadrila, Ze udalosti z Novembra 1989 vnimala citlivo aj predtym, ale
samotnu spolo¢nost’ O2 Slovakia zacala po tychto kampaniach vnimat’ inak. ,,Velmi dlho
som od nich neodisla aj kvoli tejto kampani* potvrdila slovami Martina, ktord napokon
odiSla od O2 Slovakia, kvoli nespokojnosti so sluzbami. ,,Dlhé roky som nebola spokojna,
no uvedomovala som si ich spolocensku zodpovednost a naozaj som im to dokdzala prepacit
aj kvoli tejto kampani,* uzavrela osobnu sktisenost’ Martina.

Nina zmienila prave udalost’ vrazdy novinara za silni udalost,, ktora zmenila jej vnimanie
na slobodu v spolo¢nosti a v tom roku bola zasiahnutd prave aj pesnickou Tvare slobody,
ktoré boli sticastou kampane od O2 Slovakia. Rovnako tie emocie vnimala najviac prave
z klipu, ktori ukazuje mladych na namestiach, popisuje praktiky rezimu spred roku 1989
a ukazuje tiez pribeh muza, ktory je tymto rezimom psychicky tyrany a zaroven potajomky

smeru na namestie bojovat’ a riskovat’ tak svoj zivot. Ema sa vyjadrila ku kampani ako
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k prostriedku, ktory jej ukazal realitu.,, Uz fo nie je len taky den, ale prisli aj emocie. Vela
som si nasledne uvedomila‘ potvrdila dolezitost’ a vplyv kampane Nina.

Taktiez participanti vyjadrili sthlas, Ze je dolezité si tento mil'nik v nasej historii pripominat’,
a preto suhlasia s tym, aby sa kampan opakovala kazdoroc¢ne. ,,Je urcite dolezité robit
kampan kazdorocne. Ale ocakaval by som uz viac do hibky,* komentoval Martin. Kampane
vnimal ako dodatok k ovela obsiahlej$im kanalom ako st podcasty a iné relacie, ktoré si on
pre lepSie pochopenie aj historickych suvislosti musel naStudovat. Posledné formy
komunikacie vnimal vel'mi povrchovo. Adam podporil doélezitost’ kampane aj kvoli
vzrastajicemu popieraniu fasistickych praktik priamo v slovenskom parlamente. ,,Vela ludi
teraz tvrdi, ze November 89 nemal byt, dopiia Adam. Mysli si, Ze priniest’ fakty, ktoré
vysvetlia kazdému, preco to bolo dobré, a co sme vSetko dobré tym ziskali, je ta spravna
cesta. ,,4 kampan od O2 je prave jednou z asocidcii, ktoré s Novembrom 89 mdam,* doplnil
Adam na zaver. Suhlasil pri tom s Martinom, Ze ocakava prehlbovanie témy slobody
a objavovanie d’alSich oblasti a dopadov. Oceniuje aj kreativitu. Natalia priznala, Ze si v§ima
prave komunikéaciu O2 viac ako stale vzrastajaci trend inych znaciek oslavovat tento datum.
Taktiez mysli na publikum, ktoré sa kazdoro¢ne bude obnovovat, nakol’ko sa odkazy tejto
doby dostani vzdy k mladym l'ud’om, ktori dospievaju a zacinaji si uvedomovat svoju
ulohu v spolo¢nosti. Ema taktiez zmienila svojich mladSich sirodencov, ktorym ona a jej
rodicia tieto udalosti vysvetl'ujl, no je rada, Ze okrem nich si o slobode vypocuju aj od inych,
ako st napr. vplyvné znacky.

Martina na zaver doplnila, ze vnima koncept komunikécie tohto dila pravnymi subjektami
vel'mi pozitivne. ,,Firmy idu oslavovat' to, ze mozu aj vdaka tomuto datumu podnikat, Ze to
viastne je aj den slobodného podnikania®. Nina doplnila, Ze aj znamenie, Ze prave
spolo¢nost/ znacka sa postavi za svoj ndzor a nesnazi sa byt apolitickd, je pre fiu krasne
gesto.

Dal$ou otazkou sa autorka pokusala zistit’ aku osobnost’ si participanti dokazu predstavit’ na
¢ele kampane o 17. novembri. Participanti sa zhodli, Ze najsilnejSie vyjadrenia st pre nich
od l'udi, ktori dany rezim nielen zazili, ale ich aj nejak poznacil, znemoznil im dosiahnut’ to,
&o cheeli a za &o bojovali. Casto su to prave ich stari rodicia, ktori im situaciu popisuji. Ak
by si mali vybrat’ verejne zndmu osobnost’ na Slovensku, zvolili by si Milana Lasicu. Aj
participanti zo strednej Skoly, rovnako tak aj starSi participanti. Je to pre nich osobnost’,
z ktorej maju reSpekt a pokoru. Martina spomina aj kampail na podporu s¢itania obyvatel'ov

Bratislavy, kde prave herec M. Lasica figuruje ako veduca postava v online spotoch, a prave
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toto uvadza za velmi pozitivny priklad. Cudmila sa vyjadrila k slovam od Martiny: ,,

Napriek tomu, ze som z mladsej generacie, napadol mi Lasica. *

Predposlednou otdzkou sa autorka zamerala na popisanie slobody, ¢o pre participantov
znamena. ,,Sloboda prejavu, mézem pisat, komponovat, kdekolvek si mozZem pustit’ piesen,
ktoru nemusel nikto schvalit a mozem vyrazit kdekolvek na svete na viastné turné,* vyjadril
sa ako prvy Matej, ktory vnima slobodu hlavne v oblasti kultiry a umenia, nakolko je
¢lenom hudobnej kapely. Pre Adam je za posledny rok slovo ,,sloboda“ synonymum pre
zodpovednost: ,,Prave sloboda prejavu, ktoru sme kazdy dostali, musi ist' ruka v ruke so
zodpovednostou. Vidime to hlavne na internete.

Nina sthlasila s tvrdeniami, no priznala, Ze aktudlne je pre fiu sloboda hlavne o moznostiach
menit’ veci legdlne a vyjadrit’ svoj nesuhlas demonstraciami ¢i inym verejnym prejavom. Na
druhej strane si uvedomuje, ze tym, ze nezazila pocit totalitného rezimu a neslobodného
Zitia, nevie vnimat’ slobodu a jej dary do hibky. Martin spomenul slobodu v cestovani
a v tvorbe. Spomenul aj politicky dopad aktudlnych situécii s Britdniou, ked’ uz nie je
sucast’ou Eurdpskej tnie, a dopad tohto aktu na predtym beznych procesoch, ktoré nie st tak
bezné ako predtym. Pocit'uje urcité hranice. ,, Vsetko je tazsie, “ doplnil Martin. Ema spojila
slobodu so slovom ,,platforma*, na ktorej sa moze vyjadrit’ a stavat’ na nej svoju identitu. Ci
uz ide o socialne siete alebo ¢asopis, kde uverejiiuje svoje prace. Cudmila popisala slobodu
ako mozZnost’ kriticky mysliet, poc¢uvat’ viacero nédzorov, no nie je len jeden ten spravny
a Statom urceny. Sloboda nie je len o tom, Ze moZe §irit’ nazor do sveta, ale aj slobodne prijat’
¢1 neprijat’ ten cudzi. Martina spojila slobodu s vol'bou povolania, Studia ¢i smerovania

vV Zlvote.

Prvu Cast’ focus group uzatvorila autorka otdzkou, kde sa pytala na pocit neslobody. Kedy
sa naposledy participanti citili, Ze im slobodu niekto berie. Vzhl'adom k situacii, ktord v Case,
kedy bol vyskum uskuto¢neny, spdsobila izolaciu a nariadila zdkaz stretavania sa, bola tato
situdcia vnimana za tu, ktord im berie slobodu voI'ného pohybu a rozhodovania sa. Zaroven
sa participanti zhodli, Ze je to opodstatnené a nariadenie reSpektuju, takze ich konanie
vnimaji zodpovedne. Nina sama popisala slobodu ako zodpovednost’ za svoje Ciny. Tie
preukazujeme aj tym, Ze si uvedomujeme nebezpecenstvo chybného a nezodpovedného
chovania, ktoré by mohlo sposobit’ horsie dopady. Studentky zo strednej taktiez vyjadrili
pocit neslobody, ked” sa aj napriek zhorSujucej epidemiologickej situdcii, museli fyzicky

zucCastnit’ vyucby. Nariadenie vlady, ktoré bolo podmienkou na uspeSné absolvovanie
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ro¢niku vnimali vel'mi kriticky aj s pocitom, ze mézu d’alej ohrozit’ rodinnych prislusnikov.
Nakol'ko nemali moznost’ vol'by, museli sa podriadit’ systému a stratili tak pocit slobody.
Martina uviedla aj priklad, ktory suvisel s jej osobnou skusenostou, ked’ sa ocitla v aute,
ktoré si objednala ako taxi sluzbu, aby ju prepravil. ,, Vodic isiel prilis rychlo a na dialnici
som nemohla vystupit. Stratila som akukolvek kontrolu a nemohla som zasiahnut, zastavit
to a vzbudilo to vo mne velmi neprijemné pocity. “ Natalia uviedla priklad, Ze sa v minulosti
citila neslobodne, ked’ chcela opustit’ pracu, no zamestnavatel’ mal vplyv v celom meste
a bala sa, ze by jej to mohlo uskodit’ pri vybere zamestnania v buducnosti. ,,Citila som sa

«

velmi neslobodne lebo som vedela, Ze potrebujem z toho priestoru odist, ale nemohla som. *

12.2.2 2. ¢ast’ - videa a vizualy

Po Styridsiatich piatich minttach diskutovania nad otazkami boli participantom ukazané
priklady réznych foriem komunikécie od roznych zadavatel'ov, ktori si tému 17. novembra
1989 pripomenuli po svojom. Autorka sa snazila vybrat’ priklady, ktoré¢ demonstrovali urcity
typ spracovania témy, vyuzitia apelov, vizudlne aj textové prostriedky a aj osobnosti
v reklame. Pre udrzanie pozornosti sa autorka snazila striedat’ statické vizudaly s videami.

Cislovanie vizudlov a videi je zachované podl'a o¢islovania z predoslej kapitoly.

Vizual 1 - Statna hranica — webovy banner od O2 Slovakia

Tento vizual mnohi poznali, nakol’ko si prave tito kampan pamétali. Kazdy mal skor
neprijemné Uzkostlivé pocity z vizudlu, tiez sa im vizudlne nepacilo modré tlacidlo, ktoré
bolo na $edom podklade v strede vel'mi na oko. Dalej sa v diskusii spomenula aj osobnejsia
forma zasiahnutia prave touto kampanou - SMS spravou, ked’ zédkaznik O2 prekrocil hranice
Slovenska. Nasledne sa autorka vyskumu dopytovala ¢i si participanti v§imaji komunikéciu
znaciek aj touto formou. VacSina mala nepre€itanych 99 sprav, necitaju si Ziadne maily

a neotvarajii SMS spravy, ak nie st od niekoho blizkeho.

Video 1 — Sodastream online spot

Tento spot ani jeden z participantov predtym nevideli. Vizualne spracovany spot s pouZitim
réznych osob, na ktoré mal rok 1989 dopady sa vécSine nepacil. Osobnost’, ktorti znacka
pouzila, v nich vzbudzovala nedéveru nakolko je to politickd osobnost’ a jeho politické
pozadie u starSich participantov vzbudzovalo pochybnost’, mladsi participanti poznali meno,
ale ni¢ viac. Dokumentarny $tyl sa im nepacil a myslienky, ktoré odzneli neboli pre nich

zapamitatelné. To, Ze na zaver spotu sa z odkazu slobody na réznych budovach vysklada
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nazov znacky ,,Sodastream*, vnimal Adam nedostojne. Nezazivné a nedynamické, vizualne
neatraktivne. Chybalo prepojenie medzi l'ud'mi. A aj so samotnou znackou. Pre¢o znacka
Sodastream komunikovala November 1989? O ich hodnotéch participanti ni¢ viac nevedeli,

a preto to nepdsobilo ani doveryhodne.

Video 2- Telekom + Studentské hnutie 89

Respondentom bola ukazana case studies z kampane, nakol’ko fungovala ako zhrnujuci
prvok celej kampane. Pocas niekol’ko tyzdnového trvania kampane nebolo totiz jasné, ze ide
o kampann od Telekomu, nakolko iSlo o vyuzitie profilu na Instagrame pod menom
(@statnabezpecnost, ktory zacal sledovat’ I'udi a nahodne upozornovat’ pod prispevkami na
nevhodné spravanie proti totalitnému rezimu. VacSina sa stretla s kampaniou pocas jej
trvania. Vobec nevedeli, ze ide o Telekom. Nedozvedeli sa to ani na zaver kampane, ktora
odznela po 17. novembri 2019. Dokonca si ju mylili s druhou kampanou, ktord mala
podobny princip od Réadia Expres. Kampan im prisla napaditd, vel'mi pekne vyuzita téma
socialnych sieti a sledovania. Na druhej strane nechapali, co tym chcel Telekom povedat’,
aky zaver. Je im jasné, Ze si maju vazit’ slobodu a aj to, Ze ich nikto nekontroluje, ale ¢o si z
toho mali odniest. Chybalo im posolstvo, prepojenie s Telekomom a aj vyvrcholenie
kampane, ktoré by sa dostalo viac na o¢i. ,,7d kamparn len vySumela, ale viac som sa o tom
nedozvedela* potvrdila slovami Natdlia, ktoru kampan sledovala, dokonca odmietla Ziadost’
o sledovanie od (@statnabezpecnosti, nakol’ko sa bala, Ze ide o podporu istej politickej

strany.

Vizual 2 - Urpin 89 (produktovy dizajn Urpiner piva)

Konkrétny priklad predtym nepoznal ani jeden z participantov. Zmenu obalu piva hodnotili
kladne, vizudlne atraktivne a pivo by si kupili, v§imli v regali. Dokonca ich zaujalo natol’ko,
ze by sa o kampani radi dozvedeli viac, ale hl'adali by opét’ hlbsie prepojenie znacky piva

a Novembra 89.

Vizual 3 - Limitovana edicia f’aSiek Sodastream
Tento priklad komunikacie ohodnotila vdcSina ako vel'mi nepodareny spdsob pouzit
jednoduché piktogramy, symboly slobody na fTaSky Sodastream. Nepochopili opét’ preco sa

znacka rozhodla pre limitovanu kolekciu, nepride im to ani atraktivne a ani umeleckeé.

Video 4 - Instagram post s filtrom @prislusnik_stb



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Tento profil si va¢Sina pomylila prave s profilom @statnabezpecnost, ktoré komunikovali
v rovnaky Cas a podobnym S$tylom. V tomto pripade iSlo o podporu Radia Expres k 30.
vyrociu 17. novembra, tu uz participanti vedeli skor o aku komunikaciu ide. Nésledne im
bol ukazany prvok, ktory sa odliSoval od uz vyssie spomenutej kampane. ISlo o efekt (filter)
do videa, kde v pozadi stal vazny muz v ¢iernom kabate a klobtiku, podobne ako pracovnici
STB. Tento efekt si mohol ktokol'vek vyskusat' a odfotit’ ako keby ho sledovali. Vi&§ina
participantov o tomto filtre nevedela. Nasledne sa vsSetci zhodli, Ze ak by mali takyto filter

pouzit’, ur¢ite by ho nedavali verejne, ale poslali kamaratom do sukromnej spravy.

Video S - Tik Tok videa o obetiach holokaustu

V tomto pripade iSlo o jedini zahrani¢ni ukdzku. Tieto vided participanti oznacili za
neosobné, vel'mi zvlastne a nehodi sa na platformu Tik Tok.,, Na Tik Tok sa chodim zabavat
a tieto videda sa mi tam nehodili “padol argument od Studentky zo strednej Skoly. Spdsob
videa (nie prili§ vo vysokej kvalite) prisSiel Adamovi neddstojny k tak hlbokej téme.
Uvedomovali si peknii myslienku podpory povedomia o vel'mi silnej téme, ale nezasiahlo
ich to. Naopak spomenuli @eva.stories ako priklad, ktory vyuzil Instagram na zobrazenie
Zivota Zidov pocas druhej svetovej vojny. Viésina obsahu sa odohréavala v stories, cez videa,

ktoré nataCala Eva, mlada Zidovka. Videa im prisli kvalitné a zasiahli ich.

Vizual 4 - Texty o slobode kultury od O2 Czech republic

Tento priklad pochadzal zo stranky svobodanenisamozrejmost.cz a porovnaval navstevu
koncertu pred rokom 1989 a po revolucii. V tomto pripade autorka chcela vediet’ ¢i im pride
takato forma vyjadrovania v poriadku. Vacsine priSlo nevhodné porovnavat takto situacie.
Jazyk a §tyl popisu sa im nepacil, priSlo im to nevhodné. Nasledne potrebovali vysvetlit’ celt
myslienku, preco sa rozhodol O2 porovnavat takéto situacie. Pride im to irelevantné
a mieSanie dvoch odlisnych situacii. TaktieZ im chyba podpora vizualu, textovo im to pride

vel'mi prvoplanové. Nevytvarajme predstavu o mladych 'ud’och

Vizual 5 — Rozpravka o slobode v Instagram Stories O2 Slovakia

Ako posledny priklad bola participantom ukézana posledna komunikécia O2 Slovakia o 17.
novembri. ISlo o rozpravku, ktort si mohli pouzivatelia aplikacie precitat’ priamo na
Instagrame v stories. ISlo o niekol’ko stories plné textu. Autorku najviac zaujimalo ¢i si
stories participanti €itaja, preco su ochotni stories pozastavit’ a precitat’ aj viac textu. Tu sa

nazory triestili, nakol'’ko niekto si rdd obsah precita, niekto ma radSej obrazkové stories.
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NajatraktivnejSie by pre nich bolo ak by stcastou textu boli animdacie. Alebo ak by sa
striedala statickd obrazovka s textom aj s videom. Inak sa im napad vel'mi pacil a priznali

by, ze by urcite zacali ¢itat’, no nikto nepotvrdil, Ze by sa rozhodli to docitat’.

12.2.3 3. ¢ast’ — dopliiujice otazky

Na zéaver diskusie boli participantom polozené eSte dve dopliujliice otazky. Prva otazka
zohl'adnila aj situdciu a nacasovanie, ked’ze participanti mali Cerstvo v pamiti priklady
roznych foriem komunikacie. Autorka im polozila nasledne konkrétnu otazku a ¢i by mala
kampaii o 17. novembri utocit’ skor na emocie alebo ukazovat’ skor racionalnu stranku cele;j
udalosti. Fakty, historické data alebo pribehy a emdcie tej doby. Nina vyjadrila, Ze emdcie
a fakty su predsa ruka v ruke, nevedela si predstavit’ kampan, ktorad o 17. novembri nevyvola
Ziadne emocie. Adam sthlasil. Spajanie emocii s faktami st prefiho silnou kombinaciou aj
v tomto pripade. M4 rad, ked’ sa v komunikécii spoja emdcie, ktoré dodavaju nadej a su
pozitivne a zaroven si celd kampan nesie racionalny insight podlozeny faktami.

LCudmila potvrdila, Ze pre fiu su pribehy silnym prostriedkom a najlepsie predaju odkaz
doby.

Martin sa vyjadril konkrétnejSie k forme spracovania. P4¢ilo by sa mu, ak by kampane boli
zamerané hlbSie na konkrétne povolania a spoloc¢enské vrstvy. Spomenul tiez limitovant
skupinu umelcov. ,,Rdd by som videl ako vtedy vyzeral ten bezny Zivot, Ze v com to bolo
naozaj iné, “ na zaver dodal Martin.

Poslednd a zavere¢nd otazka sa tykala miesta a formy komunikacie. Autorka sa dopytovala
participantov, kde by si reklamu o Novembri 89 urcite v§imli ¢i uZ v online priestore alebo
offline. Ema sa vyjadrila hned’, ked’ bola na navsteve v Bratislave, obdivovala vyklady
obchodov. ,,Viem, Ze v tom case bezali vSade kampane k 30. vyrociu 17. novembra 1989 a vo
vykladoch obchodov bolo vela plagatov, vel'mi ma to uputalo* spominala nadSene Ema. Nina
spomenula hlavne internetovy priestor: ,, Ked’ sa zmeni logo na 1 den vyhladavaca Google,
vtedy ma to zaujme, a pride mi to pekne a putavé a chcem vediet viac

Martin spomenul podcast ako vhodny priestor na tuto problematiku a urcite by ocenil, keby

02 vytvorilo prave rozhovory, ktoré by isli v tejto téme viac do hibky.
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13 ODPOVEDE NA VYSKUMNE OTAZKY

Tato kapitola sa venuje vysledkom z kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu,

uskuto¢nenych v ramci praktickej casti diplomovej prace.

13.1 Odpovede na vyskumné otazky

Na zaklade informaécii ziskanych z dotazniku a focus group moéze autorka prace odpovedat’

na vyskumné otdzky, ktoré boli uvedené v ramci metodiky prace.
Vyskumna otazka ¢. 1

AKky je postoj mladych Pudi vo veku od 15 — 26 rokov k téme NeZnej revolucie?
Na zaklade dat z dotazniku bolo zistené, Ze mladi respondenti od 15 — 26 rokov maji vel'mi
pozitivny vztah s ditumom 17. november. Na otdzku ¢i vnimaju udalosti 17. novembra
a dopad na dnesny spdsob zivota pozitivne, odpovedali obe vekové kategorie (89 % vo veku
20 — 26 a 87 % vo veku 15 — 19 rokov) pozitivne. VySe 60 % taktiez odpovedalo, Ze sa
samotnej téme nevenuje dostatotnd pozornost. Historické udalosti so 17. novembrom
rezonuju aj vo vekovej kategorii, ktord samotné obdobie nezazila (vyse 95 % respondentov
poznalo 17. november). Medzi respondentmi od 15 — 19 a 20 — 26 neboli ziadne diametralne

odli$né nazory a obe tieto kategorie odpovedali vel'mi podobne.

Velmi pozitivne vnimaju aj komunikaciu znaciek o spolocenskych témach ¢i vyjadrenie
postoju v ramci ich marketingu a CSR aktivit. Respondenti mali vyjadrit’ ako vel'mi sa im
zodpovedné a spoloCensky angazované chovanie od znaciek paci. Tu sa zhodli obe vekové
kategoérie, a takéto chovanie oznacilo vySe 80 % v oboch skupinach za Ziadice a mali by

takto znacky komunikovat'.
Pri kvalitativnom vyskume sa tieto vysledky potvrdili, aj prehibila dolezitost CSR aktivit.

Pri komunikacii NeZnej revolucie od réznych znaciek vSak participanti zohl'adnili aj prave
dovod vyberu témy pre konkrétnu znacku/ tému. V takom pripade sa neuspokojili
s tvrdenim, Ze staci si vybrat’ len spoloc¢ensku tému, ktord rezonuje v spolo¢nosti a je to

atraktivna téma, ale hl'adali hlbsi dévod prepojenia znacky a roku 1989.
Vyskumna otazka ¢. 2

Ako Pudia od 15 — 26 rokov vnimaju formy komunikacie vyuzité v kampaniach

spolo¢nosti na podporu povedomia o 17. novembri ?
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Na zodpovedanie druhej vyskumnej otazky bolo pouzitych niekol’ko klI'icovych dat, ktoré
odzneli primarne pocas kvalitativneho vyskumu. Na zaklade hlbSich otazok na vnimanie
udalosti 17. novembra a zaroven dopytovania sa na prijimanie obsahu réznych foriem

a médii sa autorke vyskumu podarilo ziskat’ niekol'’ko dolezitych poznatkov.
Autentickost’

Autentickost’ pri volbe komunikacnych kandlov je jedna zklacovych pre tento typ
komunika¢nej kampane. Spolocenska zodpovednost’ je pre nich dolezita, ale nemdze ju robit’
kazda znacka s 'ubovol'nou témou s akymkol'vek influencerom a na akejkol'vek platforme,
ak chce pdsobit’ doveryhodne. Participanti si v§imaju pozadie znaciek. Hl'adaju za tym
dovod a poznanie, histériu a prepojenie s komunikovanou spoloc¢enskou témou. Ak takto
premyslené¢ CSR znacky nemaju, pdsobia eticky len ,, na oko*. Takéto chovanie vzbudzuje
skor opa¢né vnimanie spolo¢nosti a odrddza aj od beznych nakupov, nie to este k lojalite.
Z vyskumu sa vSak ukazala spolo¢nost’ O2 ako doveryhodna a tému Neznej revolucie si po

niekol’kych rokoch osvojila.
Rozpracovanie do hibky

Nestaci im povedat, ze vd’aka novembrovym udalostiam moézeme cestovat. Chcu tému,
hlavne takto citlivi a spologensky zodpovednu, vnimat viac do hibky. Chct, aby im
kampane ukazali a priblizili Zivot predtym, no na ziklade prehibenia celej témy. Aby
komunikacia predostrela otazky, na ktoré by odpovede odzneli v kampani ¢i by ich nechali
otvorené. Nechct, aby sa o nich vravelo ako o generacii, ktora si demokraciu a slobodu
nevazi, ale chct vediet, ¢o vSetko si maja vazit'.

Hibka, insight a vybrat' ¢ast, aj len odrobinku a rozlozit' ju. Komunikacia spolo¢ensky
zodpovednych tém sa nemd podla nich zl'ahfovat' a dehonestovat’ réznymi videami

nekvalitne nato¢enymi na Tik Tok.

V pripade O2 komunikacie odznela pochvala kreativneho napadu, ktory nejak neurdzal,

nebol tazko Citate'ny ¢i nevzbudzoval pochybnosti o déveryhodnosti odkazu.

Digitalny obsah, ale aj v offline priestore

Digitalne média, audio reklama, podcasty ¢i socidlne siete st aktivne vyuZzivané vSetkymi
participantami. DoleZité vSak je, Ze si v§imaju prave zmeny aj vo verejnom priestore. Obsah
na socidlne siete je teda tvoreny aj s vyuzitym instalacii vo verejnom offline priestore. Ako

spomenula jedna z ¢leniek vyskumu, silne ju zaujali vyklady obchodov, ktoré boli po celej
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jednej ulici. Mladi 'udia radi zdiel'aju veci, ¢o vidia nazivo a menej pouzité filtre, ktoré najdu

na Instagrame.
Emocie a fakty

Pracovat’ s emdciami zalozenymi na faktoch, 50 % na 50 %. Nechcu zakladat’ tvrdenia Cisto
na emocidch, ale ani na ¢islach. Cheu poznat’ pribehy a emocie, ale nechcu sa tiez nechat’
uniest’ bez racionalneho vysvetlenia. Radi sa nad vecami hlbsie zamyslajt, hl'adaji zmysel

celej komunikacie a dovody, preco to takto znacka robi.
Sloboda sebarealizacie a zodpovednost’

Sloboda sebarealizacie je pre nich najsilnejSia. To, Ze sa mézu slobodne rozhodnut’, aké
povolanie budu Studovat’ a neskor si volia aj profesiu, ktora ich bude zivit’ je pre nich vel'mi
silnd vec. Rovnako tak sloboda slova, sloboda vytvarat’ si na r6zne nazory svoje vlastné.
Sloboda prijimania obsahu, ale aj sloboda odmietnutia nazoru ¢i nemusiet’ suhlasit’ so
vSetkym, ¢o im niekto diktuje, je pre nich najsilnejsia charakteristika slobody. Rovnako tak
si, ale uvedomuju spoloc¢enskt rolu a zodpovednost’, ktort si so slobodou nesu ruka v ruke.
St si vedomi, Ze aj ked’ sa sloboda prezentuje ako stav, ked mézu hovorit’ ¢o cheu, robit’ ¢o
chct ¢i1 byt’ ¢im chetl, nechapu to takto jednoducho. Uvedomuju si zodpovednost” a myslia
na dosledky ak idu nieco verejne hajit. Snazia sa byt’ spolo€ensky zodpovedni a v podstate

su rovnako kriticki voci sebe ako k spolo¢nostiam a ich CSR.
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14 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

V uvode praktickej Casti sa kapitola zamerala na opis spolo¢nosti O2 Slovakia a Férovej
nadacie. Za ucelom zistenia, ¢o najviac aktudlnych informdcii o projektoch, cieloch
a praktickych informacii pre pripravu vyskumu sa autorka stretla formou online platformy
MS Teams s Terezou Molnar a Andreou Baloghovou, ktoré reprezentuju Férovu nadaciu
a su sucast'ou O2 Slovakia. Informécie, ktoré odzneli v rozhovore autorka prace pouzila aj

v d’alSej kapitole, ktora priblizuje kampane 17. novembra od O2 Slovakia.

Pre ciel' vyskumu, ¢o je navrhnutie komunika¢nej kampane pre O2 Slovakia, boli
v praktickej Casti vykonané dva vyskumy. Prvy vyskum bol kvantitativny formou dotazniku,
ktory sa §iril vyhradne v online prostredi a mal za ulohu dodat’ autorke zdkladné data
o vnimani a zdujmu o 17. november 1989 u mladych respondentov vo veku od 15-26 rokov
na Slovensku. Druhy vyskum sa odohral po vyhodnoteni kvalitativneho vyskumu formou
focus group, kde sa autorka prace d’alej snazila analyzovat’ hlbsie vnimanie uz konkrétnych
kampani so spolo¢ensky zodpovednou témou a historickymi udalostami, ktoré su silnym

odkazom slobody na Slovensku.

Dotaznik vyplnilo presne 621 relevantnych respondentov. Respondenti boli vo veku 15 — 26
rokov a zo Slovenska. V dotazniku sa respondenti rozdelili do dvoch vekovych skupin — od
15 do 19 rokov a od 20 do 26 rokov. Neskor sa ich odpovede porovnali, kvoli lepSiemu
pochopeniu genera¢nych rozdielov a zisteniu ¢i sa Studenti strednej Skoly a vysokej Skoly
lisia. Nasledne z vyskumu vysli data, ktoré ukazali, Ze mladi respondenti vo veku 15 -26
rokov vnimali kI'i¢ové udalosti 17. novembra a spolocensku zodpovednost’ znaciek vel'mi

podobne a nebolo nutné ich rozdel'ovat’ do dvoch separatnych kategoérii v d’alSom vyskume.

Z dotazniku autorka vedela odpovedat’ na 1. vyskumnua otazku, ktora sa pytala na postoj
mladej generacie na udalosti spojené so 17. novembrom. Respondenti vyjadrili vel'mi
pozitivny vztah k samotnej udalosti, k spoloCenskej zodpovednosti znaciek. Na zaklade
dotazniku moze autorka potvrdit’ nizku zapamétatel'nost’ komunikécie znac¢iek so samotnou
historickou udalostou. Ak si vSak respondenti pamaétali kampaii s touto témou, bola to prave
kampaii od O2 Slovakia. Dalej sa vyjadrili, Ze je problematike venovany maly priestor
v médidch. Ako primarny prvotny zdroj o udalostiach mali od svojich blizkych, rodiny

a priatel'ov. Nasledovala Skola a televizia ako médium bolo najsilnejsie.
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Po vyhodnoteni dotazniku autorka vytvorila scenar pre kvalitativny vyskum, ktory sa
odohral 23.3. 2021 prostrednictvom Google Meets aplikacie a zucastnilo sa ho osem
participantov vo veku od 16 do 26 rokov, ktori pochadzali z roznych oblasti Slovenska
a Studovali na strednej aj vysokej skole. Taktiez boli dvaja participanti absolventmi vysokej
Skoly a pracujucimi. Otazky, na ktoré participanti odpovedali sa tykali hlavne kampani k 17.
novembru od 02 Slovakia. Dalej im boli ukazané priklady roznych foriem komunikacie tejto
spoloCenskej témy, ale aj zo zahraniCia. Autorka sa snazila zistit aké reakcie, pocity
a dovody sprevadzaju reakcie na ukazané priklady komunikacie znaciek, preco sa im priklad
pacil alebo nepacil. Snazila sa hladat’ odpovede primarne pre zodpovedanie druhej
vyskumnej otazky, ktord mala za ciel’ najst’ idealne formy a média pre komunikovanie

kampane s témou 17. november od O2 Slovakia pre rok 2021.

Pri sledovani prikladov sa participanti stavali ku komunikacii kriticky nez pri beznej forme
reklamy. Rovnako tak sa stavali kriticky aj k samotnym znackam, ktoré komunikovali
udalosti 17. novembra 1989. Hl'adali hlbsie spojenie, preco sa znacka rozhodla angazovat
v tejto téme — ¢i uZ by to boli hodnoty, ktoré vyznava alebo historické pozadie spolo¢nosti,

napriklad rok vzniku by stvisel s rokom 1989.

KTlucoveé vlastnosti, ktoré by mali znacky zohladnit’ ak idd komunikovat' spolocensky
zodpovednu tému a historicky citlivé udalosti na mlad generéciu su: autentickost’, praca
s témou do hibky, emécie podlozené faktami a vel'mi starostlivo zvazit’ kazda socialnu siet
¢1 influencera na komunikaciu tak citlivej témy ako je November 1989. Digitdlne média,
streamovacie platformy (podcasty) ¢i reklama vo verejnom priestore mozu vytvarat’ vel'mi
atraktivnu kombinéciu v rdmci medidlnej stratégie pre mladsiu ciel'ovl skupinu. Osobnost’,
ktoru si participanti vedia predstavit’ v kampani o 17. novembri, je Milan Lasica alebo ich

stari rodicia ¢i bezni obCania, ktori zaZili totalitny rezim a negativne ovplyvnil ich Zivot.

Najviac zapamitateI'na kampan na podporu povedomia o 17. novembri bola prave niekol'’ko
rokov trvajuca aktivita od O2 Slovakia. ISlo o banner (webovu stranku), ktory vyskocil
kazdému, kto prekrocil 17. novembra hranice Slovenskej republiky smerom na zépad
a pripomenul mu, Ze pred rokom 1989 by takéto chovanie bolo trestné. Participanti vyskumu
neboli priamo vystaveny tejto komunikacii, ale vd’aka silnému PR sa dozvedeli o kampani
z médii. Studentky zo strednej si tato kampaii nepamitali, vzhl'adom k ich veku a roku
uvedenia kampane na svet, ale kampan Tvare slobody, ktora bola jednou z d’alSich kampani

od O2 Slovakia si zapamatali aj vd’aka spolupraci s umelcami. Vytvorili tak skladbu o 17.
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novembri, ktord sa hrala aj v radiach ¢i na oceneniach hudobnych cien Radio Hlavy v roku

2019.

V neposlednom rade vyskum ukazal, ze aj vyuzitie socidlnych sieti kreativne a vtipne
nemusi v participantoch vyvolat’ tak silné emocie, ktoré by d’alej dolezitost’ tohto datumu
znasobovali. I§lo o pokus znaciek Telekom a Radio Expres, ktoré sledovali 'udi pod menom
@statnabezpecnost €1 @pracovnik stb a uverejiiovali komentare, aby ukazali mladym
I'ud’om aké praktiky museli zazivat’ l'udia za totalitného rezimu. Tieto formy komunikacie
vnimali participanti kreativne, ale neuvedomovali si, Ze iSlo o kampai znacky Telekom
a nevideli za tym hlbsi vyznam. Tymto pre nich posobia kampain nedokoncene a d’alej po

nej nepatrali.

Sloboda pre nich znamena vel’a, no najviac si vazia pocit, ze sa mézu rozhodnut’ vo vol'be
povolania, neobmedzené moznosti v sebarealizacii, slobodne povedat’ a menit’ veci legalne
bez strachu a hlavne si uvedomuju silu slobody, ktord nesie so sebou zodpovednost’ za
vSetko, ¢o povedia a vytvoria. Nemyslia si, Ze m6Zzu hovorit’ a robit’ v§etko, naopak maju
reSpekt k r6znorodosti ndzorov a radi si vypocuju rozne, no bez tlaku, Ze by s nimi museli

suhlasit’.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 NAVRH KOMUNIKACNEJ KAMPANE 17. NOVEMBER PRE 02
SLOVAKIA V ROKU 2021

Autorka bude navrhovat’ komunika¢nu kampan, ktora bude mat’ za ciel’ podporit’ povedomie
spojené so 17. novembrom 1989 v ramci kampane pre O2. Kampan prebehne v roku 2021.
Nakol'ko je celd praca zamerana na spolocensky dopad udalosti Neznej revolucie na
Slovensku, kampan bude navrhnutd len na slovensky trh. Kazdoro¢ne sa tak pripominaju
hodnoty slobody a vzdava respekt vSetkym, vd’aka ktorym dnes mézu l'udia na Slovensku
zit' slobodne a bez strachu vyznavat’, nosit’ a hovorit’ co chcu. Nakol'ko je komunikac¢na
kampan len prostriedok ako pripomenut’ prave 17. november generacii, ktord ho nezazila,
cela kampanl bude prebiehat’ len niekol’ko dni a vyvrcholi 17. novembrom. Na zaklade
rozhovoru s O2 Slovakia sa tak autorka rozhodla potom, ¢o spolocnost’ ma za ciel’ touto
kazdoro¢nou kampanou upozornit’ na hodnoty slobody v réznych spoloc¢enskych oblastiach,

ale nekomunikovat’ tému 17. novembra pocas celého roka.

15.1 Zadavatel’ kampane

Navrhovana kampan bola vytvorena pre projekt 17. november od O2 na rok 2021. O2 si
chce udrzat poziciu férovosti a demokratickych hodnoét na trhu a chee pokracovat’ v uspesne;j
kazdoro¢nej kampani, ktord ma za ciel’ pripominat’ si a vazit’ si odkaz NeZnej revolucie v
naSich dejindch. Chce tieto hodnoty prindsat’ pocas celého roka a byt vnimany ako férovy
mobilny operator, ktory okrem pontkanych sluzieb, ma zaujem aj o aktivity, ktoré maji
celospolocensky dopad. Ich kampan vS§ak nema za ciel’ vytvarat akusi platformu vzdelavania
histérie alebo celorocnt komunikéaciu tohto mil'niku v slovenskych dejinach, to dokazuju
svojou aktivitou a ponukou ako férovy mobilny operator. Komunikacia o novembri 1989 ma
posobit’ len ako upozornenie, spolocensky vykriénik. Kampan nema pdsobit’ agresivne,
polarizovat’ spolo¢nost’ a pdsobit’ negativne. Kazdoro¢ne sa téma slobody zaobera istou jej
oblastou — sloboda slova, prejavu, cestovania, tvorby a podobne. Tento rok sa kampan opat’
pozrie na slobodu, kreativne a s Uctou. Mala by komunikovat’ pozitivne asociacie s
novembrom 1989 ako si nadej a povzbudenie konat’ v mene hodnot, ktoré pred 32 rokmi

vybojovali 'udia na namestiach.

15.2 Definovanie problému

,Hodnota slobody nie je nikdy prili§ ¢asto a prili$ silno zdorazitovana, nikdy to nie je uz cez

Ciaru. Je totiz stile aktualna a naSim cielom je, aby si mladi l'udia uz v skorom veku
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uvedomili jej cenu, a to nielen vtedy, ked’ uz v nasich zivotoch absentuje, ale predovsetkym
vtedy, ked’ je pritomna a my ju mézeme ocenit’ a uzivat’ si ju,” vysvetl'uje postoj O2 k téme
17. november generalny riaditel a predseda spravnej rady Férovej nadacie O2, Peter
Gazik.(O2 si pripomina November 89 Rozpravkou o slobode z pera Daniela Heviera, 16. 11.
2020)

Aktudlnym problémom je nevedomost’ mladej generacie alebo len okrajové povedomie
udalosti, ktoré priniesli vel'a zmien v spolocnosti, za ktoré je mnoho l'udi vedomych, ked’ze
nezazili krajinu obmedzenych moznosti. Nebolo jednoduché ani zit’ pod tlakom politického
rezimu v neslobode rozhodovania sa, kde si clovek vel'akrat nemal z ¢oho vybrat’.

Z kvalitativneho vyskumu ziskala autorka prace tiez informéacie, ze je eSte mnoho l'udi
v spolo¢nosti, ktori zhadzuju vyznam NezZnej revolucie, oznacuji ju za zlym rozhodnutim

a stratu istot vo svete.

15.3 O kampani

Navrhovana komunika¢nd kampan by mala vychddzat’ z potrieb respondentov a byt’ usita na
mieru cielovej skupine, predovSetkym témou, ktord ich zaujima a spésobom prvotného
oslovenia. Mala by byt uderna a vyrusit’ pocas klasického spravania sa na internete. Vel'ka
Cast’ participantov si z predoslych kampani odnasa hlavne dve klI'icové veci — sloboda slova
nie je samozrejmost’ a vd’aka novembrovym udalostiam méZeme cestovat’. Preto je nutné
predstavit’ d’alSie menej zname fakty, ktoré predoslymi komunikaénymi kampanami neboli
spomenutg, alebo sa jej dotykali len okrajovo. Participanti v kvalitativnom vyskume ziadali
o hlbsie ponorenie do témy a zZivota pred Neznou revoluciou, priblizit' dobu, ktort nikdy
nezazili a bezny zivot ob¢anov. Na druhej strane si sucasny rezim a vol'nost’ vel'mi vazia
a najcCastejsSie spominanym ,,vzacnym darom‘ novembrovych udalosti je sloboda v nazoroch

a sebarealizacii, slobodné rozhodovanie a vol'ba.

Na zaklade tychto kI'aCovych informécii poukdze kampaii 17. november na slobodu vyberu
a neobmedzené moznosti , ktoré ma kazdy obcan Slovenskej republiky — aky mobil chce,
akukol'vek bundu ¢i tricko s akymkol'vek napisom, akukol'vek knihu. Dnes sa mladi I'udia
snazia prejavit’ hlavne Stylom obliekania, reprezentovat’ svoj nazor na verejnosti aj len

napisom na tricku.
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15.4 Ciel’ kampane

02 Slovakia sa snazi prinasat’ na Slovensko a aj v inych krajinach, o najférovejsiu ponuku
fér. Dalej sa snazia svojimi aktivitami priniest’ inovacie do podnikania a vzdelavania
mladych 'udi, zlepSenie kritického myslenia a v neposlednom rade aj medialnu gramotnost’.
02 operator sa svojim projektom 17. november uz niekol’ko rokov po sebe stal veducou
,,0sobnost'ou slobodného podnikania a férovosti medzi mobilnymi operatormi. Tento rok
chce v uspesnej komunikacnej kampani pokracovat’ a priniest’ inych pohl'ad na hodnoty
novembra 1989, ktoré by aj odrazali sucasne dianie, ale poukézali opét’ na vyhody slobody

a demokracie.

Konkrétnym cielom kampane je zvySenie povedomia o hodnotach Neznej revolucie
a pripomenutie dopadu na dne$ny zivot na Slovensku. Sekundarny ciel’ je priniest’ opat’
komunika¢nt kampan, ktora je pre O2 uz tradicia a §irSia verejnost’ siich s danou podpornou
kampatiou o roku 1989 spéja. Ukazat hodnoty, ktoré si ako spolocnost’ méme vazit a O2

v nich ako spolocnost’ veri.
Primarna cielPova skupina

Ciel'ova skupina spolo¢nosti O2 Slovakia je Siroka verejnost’, ale svoje CSR aktivity Férovej
Nadacie cieli na mladych l'udi a deti s celospolo¢enskym dopadom. Projekt 17. november
vznikol nasledne ako zistili z vyskumov, Ze mlad4 generécia spotrebitelov nepozna tento
datum inak ako len ,,den vol'na®. (Molnar, 19. 3.2021) Ked’Ze sa hodnoty spoloc¢nosti spajaju
s hodnotami 17. novembra, bola to skvela prilezitost’ sa predstavit’ spolo¢nosti ako operator,
ktory chce budovat’ v krajine slobodu a demokratické pristupy, taktiez inovovat pristupy a
zodpovedne pristupovat’ k spolocenskému dianiu. Priméarnou cielovou skupinou je tak
generdcia mladych l'udi od 15 — 26 rokov, ktori Slovensko pred novembrom 1989 nezazili a
v Skole sa s tym stretli len okrajovo. Teda primarne su to mladi l'udia, ktori st uz aj absolventi
vysokych §kol, ale aj Studenti na strednych Skolach, ktori si zacinaju uvedomovat
spoloCensku rolu a formovat’ ich osobnost. Tato generdcia vyrastla obklopena novymi
technologiami a nepozna neslobodu ¢i totalitny reZim. V minulosti zaZila najsilnejSiu
spolo¢enskl udalost’ prave vrazdu investigativneho novindra, za to, ze odhal'oval korupciu
v State. Po tychto udalostiach sa spolo¢nost’ zacala viac zaoberat' spravodlivostou a
politickou situaciou. Pripominat’ si hodnoty z NeZnej revolucie, nakol’ko sa ukazalo, Ze

vysSie postaveni 'udia tieto hodnoty nezdiel’aja v prospech celej spolocnosti na Slovensku.
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Majt zéujem sa o zivote pred rokom 1989 dozvediet’ viac a zdlezi im na slobode vo vSetkych
smeroch. Netuzia po jednej pravde, ale chcii mat’ pocit, Ze ich zivot maju vo svojich rukach.
Taktiez chcu, aby aj subjekty ako st vel’ké spolo¢nosti a znacky, priniesli na Slovensko viac
nez len svoje produkty a ekonomické zabezpecenie. Hodnoty su pre nich nieco, v €o veria a
nedaju sa len tak kapit. Ak vnimaju spolo¢nost’ a znacku, Ze jej zalezi na celej spolocnosti,
dokézu jej odpustit’ aj chyby, ktoré sa ako poskytovatelovi sluzieb a produktov stavaju.
Tento fenomén potvrdzuju aj odpovede participantov vo focus group v rdmci projektovej
Casti.

Vybrané nastroje komunikacie pre 15 — 26 rokov mozu zasiahnut’ do vel'kej mieri aj vekové
skupiny 12 — 15 ¢i 26 — 30 rokov, nakol’ko travia svoj ¢as na rovnakych platformach, kde sa

bude kampani objavovat’.
Sekundarna ciel’ova skupina

Do sekundarnej cielovej skupiny mozno zaradit’ Siroktl verejnost’ zijucu na Slovensku.

15.5 Styl komunikacie

Posolstvo musi byt pochopené cielovou skupinou, preto by malo byt komunikované tak,
aby ho prijemca pochopil.. Budu volené také vyrazové prostriedky a slovné spojenia, ktoré

su pre cielovl skupinu zrozumiteI'né a chdpané SirSou verejnost'ou.

Z rozhovoru s Férovou Nadaciou O2 sa autorka zamerala hlavne na komunikovanie odkazu
udalosti novembra 1989 a pozitivnych dopadov na spolo¢nost’ a Zivot vo vSetkych jeho

oblastiach.

Je neodmysliteInou stcastou kampane ukazat’ aj negativne praktiky totalitného rezime
a dopadu na zivot mnohych I'udi, ktori Zili do roku 1989 na Slovensku a Cesku. Primarne by
mala komunikdacia vyuZit’ negativne skiisenosti na poukazanie tych dobrych zmien, ktoré si
uzivame dnes. V ramci komunikacie nechct sudit’ ¢i provokovat’ l'udi k protestom alebo
hromadnym akciam. TaktieZ sa nechct prezentovat’ ako hnutie, ktoré hlasi osvetu Nezne;j
revolucie. Chceli by sa zamerat’ na pozitiva, ktoré si uzivame vd’aka NezZnej revoltcii dnes
amotivovat mladych Tudi slobodne premyslat’ avazit si neobmedzené mozZnosti

zodpovedne a rozumne, s cielom tvorit’ lepSiu a slusnu spolo¢nost’.

Ked’ze ide o kratkodobt kampaii, ktora vyvrcholi 17. novembrom 2021, je dolezité ziskat’ si
pozornost’ prijimatela ihned’, vyvolat emociu prekvapenia a zvedavosti, ktord bude hlavnym

motivom sa o 17. novembri dozvediet’ viac. Nasledne by im malo byt uk4zané aké vel'ké
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rozdiely mame oproti rezimu, ktori si zazili ich rodi¢ia a stari rodicia. Prevazne informativne
faktické tvrdenia a odkazy st vhodné pre 'udi, ktorych téma zaujala a chcu sa dozvediet’

viac.

Z kvalitativneho vyskumu vzisli data, ktoré potvrdzuji, Ze participanti uprednostiuji
kampane a komunikaciu spoloCenskych tém s vyuzitim emocii a faktov, v pomere 50 : 50.
Emocionélny apel je dobry nastroj, ako predstavit' blizSie svet pred Neznou revoliciou
a vyvolat’ ndsledne emdéciu vd’aky a pokory za udalosti, ktoré rozhodli o d’alSom formovani
krajiny, v ktorom mame neobmedzené moznosti. Emocie, ktoré budi pouzité vSak musia
byt zvazené a Sikovne pouzité. Emocionalne apely vSak musia byt podlozené faktami, ktoré
utvrdia recipienta, ze ide o pravdivé a skutocné zobrazenie reality. Nasledne vSak ma
recipient vidiet’ pozitivny odkaz, ktory si ma pripomentit’ min. 17. novembra a chovat’ sa

v ucte k udalostiam pocas celého roka.

Taktiez je dolezité udrzat’ kampan mimo reklamného posolstva, nie je potrebné a ziaduce,
aby mal recipient pocit, Ze spolo¢nost’ O2 chce komunikovanim spolo¢enskej témy podporit’

konkrétne ich produkty ¢i sluzbu.

15.6 Priebeh kampane

Celkovo bude mat’ kampan Styri fazy: pripravnud, predrealizacnt, realizacnt a zaverecnu.
Kazda etapa ma svoje Specifikd, funkciu a dolezZitost’ v celom casovom plane. Pripravna
faza bude zacinat’ v septembri 2021 a bude trvat’ do zaciatku oktdbra 2021. Potom zacne
predrealizacnéd etapa, ktora bude trvat cely mesiac pocas ktorého sa zacnu pripravy
a produkcia jednotlivych vystupov, vizualov a navrhov, ktoré sa budi musiet’ schvalovat’
priebeZne so zaddvatelom kampane - O2. Realiza¢né faza bude trvat’ od 15. 11. — 17. 11.
pocas ktorej budu postupne komunikované vystupy na socidlnych sietach a vyvrcholenie
bude samotného 17. novembra. V pripade, Ze si ziskame pozornost’ médii, kampan udrZzime
na ociach eSte par dni a podporime povedomie aj cez kanaly influencerov. Nasledne sa tak
kampan ocitne v zaverecnej faze. PodrobnejSie popisany casovy plan a jeho oddévodnenie

bude rozpracované v kapitole 17.1. Casovy plan.

Mesacné pripravna faza bude primarne sluzit’ k naplanovaniu celej kampane, domysl'anie
celého konceptu, tak aby média a vystupy spolu vytvéarali nadvdznosti a prirodzene sa

doplinali. Jedna sa o fazu, ktora zahffia:

e Brainstormingy a planovanie
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e ResSer§ potrebnych informac¢nych zdrojov, zktorych budi vychadzat dalej

komunika¢né aktivity
e Vyber a komunikécia s prevadzkovatel'mi e-shopov na Slovensku
e Navrh influencerov a osobnosti, ktoré budu sti¢astou komunikacnej stratégie
e Schvalovanie celého planu a rozpoctu zadavatelom

Pripravna faza je akym si zdkladnym stavebnym kamenom, s ktorym treba pocitat’ do

nasledujtcej fazy — teda do predrealizacnej. T4 zahtiia hlavne:
e Komunikéciu s dodavate'mi a vSetkymi zainteresovanymi osobami
e Vyber programatorskej spolo¢nosti
e Moodboard a tvorba samotnej vizudlnej identity ro¢nika 2021

e Schvalenie vSetkych vystupov od influencerov, obsah na S6da magazin, pretest

samotnej ,,zeleznej opony*

Tato faza slizi na detailné pripravy vsetkych vystupov, ktoré pdjdu von od 15. -17. 11.
kedy Startuje najkratSia faza— realizacna. Hlavné komunikaéné aktivity budu spustené na 24

hodin prave 17. novembra 2021.

Kampani by nemala byt komunikovana len na vlastnych kanaloch O2, ale taktieZ na
socialnych sietach influencerov, O2 online magazinu S6da. Doélezité je taktiez zapojenie
vSetkych zainteresovanych stran, ktoré oslovime a prijmu nasu ,,Zelezni oponu® na svojich
strdnkach. V neposlednom rade je potrebné vzbudit' dostatocni pozornost médii
a pripravenymi PR ¢lankami, ktoré celu kampan pomdézu distribuovat celej Sirokej

verejnosti.

Zaveretna faza bude vel'mi ddlezita aj z pohl'adu merania, vyhodnocovania a reportovania
uspesnosti kampane. Praca s médiami bude pokracovat’ kontinualne uz v realizacnej faze
a s kvalitnym PR bude mozné udrzat’ kampaii na oc¢iach esSte d’alSie dni. Nie je mozné presne
$pecifikovat’, kedy sa samotna faza skonéi, nakol’ko ma na diZku trvania a nasledne mieru
uspesnosti priamy dopad to, ako dlho sa podari kampan udrzat’ na ociach a pracovat
s médiami. Vyhodnocovanie kampane a meranie jej tspeSnosti su dolezité¢ hlavne pre ich
finan¢né reportovanie, pre spatnii vizbu neziskovej Casti o socidlnych aspektoch kampane
a postojoch verejnosti voci téme 17. novembra a vnimanie spoloc¢nosti O2 v oc¢iach

zakaznikov a aj zékaznikov konkurencie.
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16 VYBER KOMUNIKACNYCH KANALOV

V tejto kapitole budu blizsie predstavené komunikacné kanaly, ktoré autorka planuje pouzit,
aby bola efektivne oslovena cielova skupina. Kandly je potrebné navrhnut’ s ohl'adom na
spravanie primarnej cielovej skupiny. Celd kampan by si mala zachovat konzistentnu
komunikaciu ¢i uz vizudlne alebo textovo, v jednotnom ,tone of voice“. Vzhl'adom
k nastaveniu primarnej ciel'ovej skupiny bude komunikécia uvol'nena, no nebude sa snazit’
posobit’ prilis l'ahkovazne, ale hlavne priatel’sky, jasne a dolezito. Primarne ma vzbudzovat

pozitivne emocie ako nadej, vdaku.

16.1 Online kanaly

Vzhl'adom k aktuélnej situécii, kedy nie je mozné sa zhromazd’'ovat’ vo verejnom priestore
a pre zéasah ciel'ovej skupiny, ktord sa pohybuje a prijima obsah primérne v online prostredi,
sa autorka prace rozhodla kampan ststredit’ viac do online komunikécie, aj ked’ podporné
aktivity mozu vyuzit’ aj in¢ kandly — magazin S6da bude distribuovana do predajni v tla¢ene;j
verzii. Online marketing a jeho efektivne cielenie obsahu podla uzivatel'skych preferencii

su jednymi z vyhod tohto umiestnenia kampane.

16.2 Web banner ,,Zelezna nakupna opona*

KTI'ucovou aktivitou pre samotny ro¢nik roku 2021 bude web banner. Princip web banneru
z predoslych rokov by bol vyuzity trosku SpecifickejSie — tentokrat by sa samotna ,,Zelezna
opona“ zobrazila kazdému, kto by vten deil navstivil e-shopy. Akékol'vek e-shopy
s produktovym portfoliom, ktoré si vd’aka novembrovym udalostiam mdzeme objednat’
legalne. Samozrejme by tomuto kroku predchddzala dohoda zo strany jednotlivych e-
shopov. Tato forma nakupu narastla, ale ¢o je dolezitejSie, mladi I'udia tvrdia, Ze aj nad’alej
budu nakupy realizovat’ online aj po uvolneni obmedzeni ¢i po samotnom ukonceni
restrikcii v dosledku Covid-19. (Spotrebitel’'sky platobny report 2020, 7. 12. 2020) Preto ma

toto umiestnenie aj svoje opodstatnenie.

Samotna Zelezna opona by sa zobrazila kazdému, kto by vyuzival internetové pripojenie
a mobilné data od O2. Vizualny Styl a identita by boli navrhnuté autorom, ktory uz niekol'’ko
rokov pripravuje vizualy o 17. novembri do inych médii a taktiez posobi origindlne
a vizudlne atraktivne. Nie je ulohou banneru l'udi znechutit, ale prekvapit, zaujat ich

natol’ko, Ze si budi chciet’ zobrazeny text precitat’.
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V dolnej &asti vizualu budt 2 tla¢idla: VSTUP NA ESHOP a VSTUP DO CIAS PRED
ROKOM 1989. V pripade, ze by si pouzivatelia zvolili vstup na e-shop, boli by
presmerovany hned’ na stranku e-shopu. V pripade, ze by zvolili vstup do Cias pred rokom
1989, by sa dostali na stranku online magazinu Séda, kde by sa docitali ako tazké bolo ziskat’
rozne, v dneSnom Slovensku bezné produkty ako aj osvetu o kulttre, hudbe, dizajne a mode,
ktord nebola schvalena vladou. Sebarealizacia bola potlacovand, vSetci mali tie isté
produkty. Nésledne by si pouzivatelia mohli pozriet’ aké produkty dominovali v totalitnom
rezime a ma ich kazdy stary rodi¢ doma. Zaverom ma byt odkaz, ze ak by sme nebojovali
za neobmedzené moznosti — rastli by sme v obmedzenom videni sveta, v ktorom existuje len

1 ultimatna pravda, 1 druh produktov v obmedzenom mnozstve.

Obrazok 15 Vizualny $tyl banneru a vizudlnej identity od @matatko, zdroj: Instagram

Navrhované spoluprace s e-shopmi: alza.sk, mall.sk, aboutyou.sk, martinus.sk, thestreets.eu,
footshop.sk, zoot.sk, answear.sk, hm.sk, heureka.sk, datart.sk a iné e-shopy posobia na
Slovensku a st atraktivne hlavne pre naSu primarnu cielova skupinu. Banner by sa objavil

aj na samotnom e-shope O2.

16.3 Socialne siete

Facebook a Instagram

Od 15. novembra by sa na Instagrame a Facebooku spolo¢nosti O2 zacali komunikovat’
¢lanky zo S6éda magazinu, taktiez by sa pripravili 1-3 posty, Ze sa blizi den, ktory kaZzdoro¢ne

treba vyzdvihovat'.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

Nasledne by sme poprosili aj samotné e-shopy ktoré sa do nasej aktivity zapoja, aby Sirili
odkaz o ,,zeleznej opone™ na ich e-shope prostrednictvom ich socidlnych sieti a firemnych

uctov.
Refresher Live stream na Facebooku — 17. november

Participanti, ktori boli sticastou vyskumu sa vyjadrili pri otazke doveryhodnosti odkazu
novembrovych udalosti jasne — doveruju vypovediam l'udi, ktori v tom Case zazili rezim,
boli nim zasiahnuti. Preto by sme im radi sprostredkovali LIVE diskusiu v spolupraci
s Refresherom, ktord by prebiehala na Faceboku Refresheru, ale aj na O2 Facebooku na

zaver dna o 19.00.

Rozhovoru by sa zi¢astnili osobnosti , ktoré v tej dobe zazili mladost’ - Milan Lasica, Magda
Vagaryova, Milan Kiazko, Peter Nagy ¢i Miro Zbirka a aktivne prispeli k rozvoju kultary
na Slovensku. Aké moznosti mali, odkial’ brali in$piracie, ako sa vyjadrovali. Co pocavali,
¢o nepocuvali a cheeli. Aké prekvapenie na nich ¢akalo prave po NezZnej revolucii, ked’ si
zrazu mohli pozriet’ zadpadné programy, vycestovat’ ¢i kupit' nieo, ¢o nikdy predtym
nevideli. Ako sa zabavali pred a po neznej revolucii. Nasledne by bol priestor pre samotnych

pouzivatel'ov klast’ otazky formou komentarov pod LIVE stream.

16.4 Spolupraca s influencermi

Ako bolo spomenuté uz v predoslych kapitolach, komunika¢na kampan bude prebiehat’
v spolupréci s influencermi, ktori by mali fungovat ako forma reklamy a podpory
povedomia o celej kampani. Je preto dolezité si vybrat’ influencerov, ktori maja followerov
a silny zasah nasej ciel'ovej skupiny a su to l'udia, ktori sa prezentuju svojou originalitou,
dizajnom a inovéaciami na internete. Cim §irsie spektrum influencerov bude kampati mat’ (od
velkych po microinfluencerov), tym sa kampan stane viditeI'nejSou anaozaj spdsobi

ocakavany dopad.

Influenceri by v ten deft nemali propagovat’ ziadne vyrobky. Vopred dohodnuti influenceri
by na stories uviedli, Ze si chcil dnes nieco objednat’ a v tom by ich prekvapila ,,Zelezna
opona“, ktord ich na chvil'u vydesila. S touto skisenost'ou sa podelili, troSku emotivnejsie
s tym, ze si zaCali uvedomovat’ ako vel'mi velké moznosti vyberu méame oproti 1989.
Prispevkom na svojom profile by komunikovali vSetci influenceri, ktorych by sme oslovili.

Prispevok by sa skladal z 2 fotiek.
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1. fotka by zobrazovala influencera v jednoduchom bielom tricku a za nim Sedé stena,
fasdda, mur. Influencer by sa upravil tak, aby na fiom nebolo ni¢ originalne, putavé, bez
nejakych vyraznych prvkov na sebe. Cely post by nemal pdsobit’ Stylizovane a vyraz v tvari
by mal byt’ vdzny, skor z donttenia. (Z dovodu, Ze mnoho I'udi dnes ma tetovanie, by nemalo
byt vidiet' ani to tetovanie a tymto influencerom by sa posielali tricka s dlhym rukdvom

alebo rolék).

2. fotka by uz bola na influenceroch samotnych. Fotka ma posobit’ veselo, odviazane
a St’astne. Influenceri dostanii moZnost’ vytvorit’ si z bezného tri¢ka aké chcu. S odkazom,
aky chcu. Tato fotka uz bude na nich, ¢i uz sa odfotia v domacom prostredi alebo niekde
vonku, tricko budii méct’ pomal'ovat’, napisat’ nan odkaz, ked’ze ide o odkaz slobody, nebat’
sa prezentovat’ svoj ndzor na ulici s ndpisom na tricku ¢i verejne hlasit’ k vlastnému nazoru.

TaktieZ ma ukazat, Ze Zijeme vo farebnejSom svete, kde si méZeme naozaj dovolit’ viac

o

,-"\

Obrazok 16 Navrhy influencerskych postov - 1. fotka a 2. fotka

(vlastné spracovanie, zdroj fotiek: unsplash.com)

Prispevok sdm o sebe nemé vel’ky dopad, no ¢im viac prispevkov od réznych influencerov

kampan na Instagrame ziska, tym masovejsi dopad bude mat’.
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Ciel'om je zahltit’ na 24 h nastenku Instagramu fotkami, ktoré by budili dojem jednotvarnosti.

Biele tricko, vazny vyraz v tvari a nesmeli by mat’ na sebe ziadne ,,originalne* prvky.

Vyber influencerov
KTIucovy faktor pre vyber influencera, by bola jeho zékladna followerov. Je dolezité vyberat’
influencera, ktorého ciel'ova skupina sleduje. Nasledne d’alSim faktorom by bola forma jeho
komunikacie — v tomto pripade by sme paradoxne chceli zasiahnut’ influencerov, ktori
propaguju znacky bezne. E-shopy, r6zne spoluprace prave so zahrani¢nymi produkciami.
Pri nich by nas odkaz viac rezonoval a followeri tychto profilov by boli viac vyruSeni tym,
zZe sa na profile objavila nevyrazna fotka, nepropagoval sa ziaden vyrobok a pod.
Navrhnuti influenceri aj vzhl'adom k predoslym kampaniam:
Hlavny influenceri:

e Sajfa—najstarsi navrhovany influencer, no s vplyvom na mladu generaciu. Dlhodobo

spolupracuje so znaCkami ako Samsung, Nespresso ¢i iné chvilkové projekty

vel'kych znaciek,
e MenameSelassie - rad spolupracuje so znackami ako Footshop, Milka, Lenovo a iné,

e Andreazahurancova — zakladatel'ka uspeSného e-shopu s okuliarmi, Casto cestuje

a spolupracuje so znackou Peugeot, Footshop ¢i so Skandindvskou znackou Kanken,

e ExplOited — populdrny mlady youtuber, ktory zalozil prevadzku Wafland ¢i aplikaciu
na zoznamenie, medzi mladymi oblibeny svojim otvorenym humorom,

spolupracami s Coca Cola, McDonalds.sk, aboutyou.sk ¢i Heureka.

Néhradni influenceri:
e Lucysalay — tatérka a umelecka dusa,

e Lucidstyle — make up umelkyna,

e Gogo — youtuber, tvorca obsahu na socidlne siete, ktori spolupracuje so Sirokym

zaberom znaciek, napriklad e-shop Thestreets.eu, McDonald ¢i znacky PC hier,

e Lucypug — graficka dizajnérka, ktora spolupracuje so znackami ako Canon, rozne

kozmetické znacky a ma aj vlastnt znacku doplnkov pre psov.

Popri velkych 4 influenceroch by boli osloveni aj d’alsi 5:

e Beth.sal — lifestyle influencerka (moda, kozmetika),

e Matuskolarovsky — zac¢inajici herec z TV serialu Profesor a model,
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e Sweetladylollipop — modna influencerka,
e Natykerny — lifestyle a modna influencerka,

e Moma — make up umelkyna.

Vybrani influenceri sa zameriavajui na propagéciu znaciek, ktoré pochadzaju zo ,,zapadu®.
Prezentuju sa unikatnym $tylom, ktory ich definuje a radi podporuju sebarealizaciu u svojich
followeroch.

Ostatnym mens$im influencerom by sme zaslali zadanie s trickom a vyzvali ich aj touto
formou prispiet’ k osvete, nakol’ko nemame moznost' financne zaplatit' vSetkych
influencerov. S odmenou by sme oslovili kI'icovych a ostatnych by sme vyzvali, aby dnesny
deii podporili s pouzitim hastagu #slobodaniejesamozrejmost’ a prispeli tak svojou ucastou

pre dobri myslienku prispevkom podl'a zaslané¢ho zadania.

16.5 PR

Vel'mi dolezitou sucastou kampane je samotné PR celej aktivity, ktord bude prebichat’ len
24 hodin. Nakol’ko sa ,,zelezna opona‘“ na e-shopoch objavi len pouZzivatelom internetu od
02, je dolezité, aby sa vd’aka zaujmu médii o kampani dozvedela aj Siroka verejnost, ktora

nemusi byt’ zasiahnuta komunikaciou na socialnych siet’ach.

Priestor v médiach bude zvoleny tak, aby oslovil Siroku verejnost’, ale aj Specificku ciel'ovu

skupinu mladych l'udi od 15 — 26 rokov.

PR ¢lanky by sme uverejnili na hlavnych spravodajskych portaloch, ktoré navstevuje nasa

cielova skupina, ale aj Siroka verejnost’ na Slovensku:
¢ Sme.sk (¢lanok)

e Refresher.sk - freshnews (sponzorsky odkaz v vode programu freshnews na

YouTube)
e Startitup.sk (PR ¢lanok)
e Europa 2 (zmienka v rannom vstupe a ¢lanok na stranke/ post na socialnych sietach)

Média su vybrané tak, aby zasiahli efektivne primarnu cielova skupinu a vyhovovali
rozpoctu. Refresher je poprednou a vedicou strankou pre mladych l'udi na Slovensku a ich
web navstivi mesacne skoro 3 000 000 l'udi a navstevnici od 18 — 24 rokov tvoria az 48 %

z celkového poétu navitevnikov. (Reklama Refresher, ©2021) Dalej je vhodnym konceptom
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aj vd’aka Sirokému zaberu platforiem, na ktorych ma vlastné spravodajstvo- freshnews,
diskusie a videa so zdbavnym obsahom. Dennik SME (online sme.sk) je najcitanejsi online
spravodajsky portal podla analyz dostupnych od agentury Effectix. (20 najlepSich
slovenskych webstranok, 10. 6. 2020). Radio Europa 2 je dlhodobo vel'mi aktivne na
socialnych sietach, kde tvori obsah plny vtipnych videi a taktiez sa snazi podporit’ projekty
v ramci svojho vysielania ¢i ¢lankom na stranke a uverejnenim na socidlnych siet’ach
s cielom zaujat’ hlavne I'udi do 30 rokov. Europa 2 sa popisuje ako radio pre mladych od 18
do 34 rokov, ktoré preferuji format CHR (Contemporary Hit Radio), a teda popularnu
hudbu. V minulosti podporilo mnoho spolocensky zodpovednych projektov ako Kvapka
krvi, Behame pre srdce a Dobry Anjel. (Slovakia Volume 6 Europa 2, 07/2018) Startitup.sk
je portal, ktory podobne ako Refresher, Citajii mladi l'udia, ¢o potvrdzuju aj uverejnené case
studies o spolupracach so znackami, ktoré potvrdili zdsah hlavne ciel'ovej skupiny od 18 —

25 rokov. (Majer, 26. 3. 2021)

16.6 S6da magazin

S6da magazin by pripravila opit $pecialne vydanie. Clanky by mali za ulohu pribliZit’ svet

obmedzeného vyberu. Netykalo by sa to len obleCenia, techniky, ale aj knih, hudby,

.....

hranicami ,,Zeleznej opony* a neboli o tom informovani. Ak vSak mali nejaku informaciu ¢i
videli nieco pekné, museli si to vyrobit. VSetci mali tie isté veci, z tych istych materidlov,
z toho istého obchodu. V $pecidlnom vydani s6dy by sme tento stav v spolo¢nosti priblizili

cez pribehy, ktoré by sme zbierali od osobnosti, ktor¢ si totalitny rezim zazili.
Navrhy na ¢lanky:

Ako sa Zilo v krajine s obmedzenym videnim sveta?

Pod’ s nami na nédkupy pred &9.

Pod’'me sa pozriet’, kde sme nakupovali?

Ako som sa dostal k mojej prvej veci zo zdpadu?

Co sa najznamejsie si zohnal pocas totalitného rezimu?
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17 CASOVA A NAKLADOVA ANALYZA

Mat’ spravne rozvrhnuty plan pripravy, produkcie a priebehu kampane je rovnako dolezité
ako efektivne nastaveny rozpocet. Preto je dolezité vediet, nielen kedy bude celd kampan

spustena, ale aj ako dlho budu trvat’ pripravy na jej vydanie do sveta.

17.1 Casovy plan

V uvodnej kapitole praktickej Casti uz bolo popisané, v akom c¢asovom obdobi bude
komunika¢nd kampan prebiehat. Nizsie bude Casovy plan popisany podrobnejSie pre
jednotlivé etapy. Celkovo ma kampan Styri tazy, ktoré po sebe plynulo nasledujt: pripravnu,
predrealizac¢nu, realizacnu a zavere¢nu fazu. Kampan bude prebiehat’ od 15. — 17. 11. 2021.

KaZzdé etapa ma inu funkciu a budu sa v nej odohravat’ iné aktivity.

Doévodom pre dlzku kampane (3 dni) je hlavne informécia, ktord odznela v rozhovore s O2
a je sucast’ou prilohy, Ze projekt 17. november ma sluzit’ ako upozornenie na dany jeden den
v roku, no samotna spolo¢nost’ sa nesnazi budovat’ celoroénti komunikéaciu o novembrovych

udalostiach. Taktiez aj na zdklade predoslych rocnikov projektu 17. november.
Pripravna faza (september 2021)

Pripravna faza zaCne v septembri 2021 a bude trvat’ do zaciatku oktobra 2021. I ked’ kampan
bude prebiehat’ v novembri, je nutné doladit’ hlavné idey, wording a presné zadanie pre
influencerov ¢i navrhnit’ redakény plan a pripravit’ vydanie S6da magazinu. TaktieZ by sa
v tejto etape mali oslovit’ potencionalne e-shopy, ktoré by sa do nasej kampane zapojili.

Taktiez budu prebiehat’ schval'ovacie procesy so zadavatelom vo forme prezentécie.
Predrealiza¢na faza ( oktéber — 1. polovica novembra 2021)

Predrealizacnd faza bude zahffiat' oslovovanie vybranych influencerov, potvrdenie
a nastavenie spoluprace s e-shopmi a influencermi. Zadavanie vyroby kreativy a priprava

PR ¢lankov do médii. TaktieZ priprava komunikécie na vlastné kanaly O2 (FB, IG)

Finalna priprava S6éda magazinu a jej tlac by vyvrcholila v polovici oktobra. Nakol'ko tato
faza trva mesiac a 15 dni, je dolezité pocitat’ so zdrZzanim pri vytvarani a dolad’ovani
pripomienok od klienta, ¢o moZe cely proces natiahnut. Casova rezerva funguje aj ako
psychologicka vyhoda pre vSetkych ¢lenov timu, nakol’ko pod Casovym tlakom sa pracuje

9 wwe

a vytvara t'azsie.

Realiza¢na faza (15. november — 17. november 2021)
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Realiza¢na faza zacina 15. novembra a trva az do konca 17. novembra. Ide o 3 - diovu
aktivnu komunikéaciu na vSetkych kandloch O2, ale len v 17. november bude spustena
komunikacia influencerov, web banner na vSetkych e-shopoch, ktoré budi ochotné

spolupracovat’ a priestor vo vSetkych médiach.

ieleznd opona” na
e-shopoch

Influenceri

Refresher diskusia

Média a PR

02 Facebook

02 Instagram

02 Séda

Obrazok 17 Priebeh realizacnej etapy (vlastné spracovanie)

Zaverecna faza (18. november — december 2021)

Zaveretna faza bude zahffiat' dobiehajuce medidlne zmienky a ¢lanky o kampani, ktora
prebehla ¢im sa kampan este udrzi na ociach §irSej verejnosti. Dalej bude nasledovat’ zber

dat, meranie a vyhodnocovanie tspesnosti.
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Tabul’ka 3 Casovy plan vietkych etap (vlastné spracovanie)

- OKTOBER - NOVEMBER -

ETAPA/ AKTIVITY W40 W41 W42 ‘W43 W44 'Was W46 W47 W4

Dotaznik PRED

Brainstorming/ deladenie

Oslovenie e-shopov

Priprava Séda magazinu

Schvalovanie navrhu kampane
Predrealizaéna etapa

Potvrdenie spoluprace e-shopov

Oslovenie influencerov + schvalenie
Vytvaranie vizualov

Dokonéenie S6da magazinu v tlaéenej forme
Distribucia Sody do predajni a partnerskych miest
Priprava prispevkov na IG a FB 02

Briefing influencerov

Zaslanie tri¢iek influencerom/ zaslanie prispevku na
schvalenie

Realizaéna etapa

Komunikacia na FB a IG 02

Soda magazin - promo élankov

..Zelezna opona" na eshopoch

Komunikécia influencerov

Diskusia Livestream

Pozornost médif

Podpora medialnej pozornosti/ prezdielanie
Zber dat

Reportovanie/ vyhodnocovanie

Dotaznik PO

17.2 Rozpocet

V ramci rozhovoru s O2 sa autorka prace dopytovala aj ohl'adne informéacii o obmedzeniach
pri ndvrhoch kampane. Nésledne jej bolo oznamené, Ze jediné obmedzenie pri navrhoch je
rozpocet, nakol’ko ide o aktivity v rdmci CSR spolo¢nosti O2. Rozpocet by nemal presiahnut’
15000 eur. V pripade, ze by sa rozpocet zmenil, da sa eSte pocas predrealizacnej fazy

upravit’ rozsah vystupov na socidlnych siet’ach €1 znizit’ pocet spoluprac s influencermi.

Rozpocet predstavuje vydavky na média, produkciu externych dodavatel'ov (programatori
a vizudlne spracovanie) a vynaloZené prostriedky na spoluprace s influencermi ¢i pracu
social media managera, ktory bude za celu kampan zodpovedat’. Nakol'’ko by spolupraca s e-
shopmi mala fungovat’ ako partnerskd dohoda a partneri by sa tak dostali ako spolutvorcovia
kampane do médii, je vel'mi t'azké odhadnit’ rozpocet. Magazin Séda O2 je online magazin
spolo¢nosti O2 a aj samostatna redak¢né ¢innost’, ktorej praca nebola zahrnuta do celkového

rozpoctu.
1. Spoluprace s influencermi

Odmena pre jednotlivych influencerov budil zavisiet’ od rozsahu zapojenia (Instagram
stories + Instagram prispevok alebo len Instagram prispevok). Podla ceny, ktord sa odvija
od samotného influencera sa neda presne odhadntt’ rozpocet, no je jasné, ze v tejto polozke
sa nebude moct’ prili§ Setrit’, nakol’ko je to kandl, ktory ndm zabezpeci silné povedomie

a odovzda odkaz nasej ciel'ovej skupine.
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2. Produkcia

Cena za grafické vystupy je velmi Specificka a zavisi od oslovenej produkcie a sposobu
pracovania (autorskd grafika apod.). Preto by po dokladnej reSer$i a oslovenia len
vyhovujicich programatorskych a grafickych partnerov nasledovalo aj upresnenie rozpoctu.
Predbezne autorka prace stanovila rozpocet tak, aby sa zmestila do idedlneho rozpoctu

stanoveného v tvode.
3. Média a socialne siete

V ramci tejto kategorie rozpoctu sa nachadzaju hlavne ndklady na medialny priestor

a zaplateny obsah na socialnych siet’ach Instagram a Facebook.

Tabul’ka 4 Rozpocet na média (vlastné spracovanie)

SME.sk ( éldnok + post na social) €1 300,00

REFRESHER (freshnews + diskusia) €2 000,00

EUROPA 2 (zmlenka v rannom vstupe + éldnok v news/soclal post) €1 Eﬂﬂ,ﬂu
STARTITUP €1 200,00

€6 000,00

Tabul’ka 5 Rozpocet pre influencerov (vlastné spracovanie)

4 verky influenceri (brief, koordindcia) €3 800,00
5 microinfluencerl {briet, koordindcia) €1 000,00
Vyjroba tridek a doprava k influencerom €£200,00

€5 000,00

Tabul’ka 6 Rozpocet (vlastné spracovanie)

Kampan 17. november Naklady
. - Navrh KV, supervising pri tvorbe KV (umelec matatko), prava na pouzitie 1 rok, all media included

Vizual €600,00
Forméty Web banner, social media formaty (Facebook+Instagram) :€500,00
Programming Banner ,,Zelezna opona, programovanie fronted backened, testing, nasadenie :€1 500 00

3
|nﬂuenceri Briefing, supervising, check, zaslanie tri¢iek, doprava, data do reportu ;€5 000,00
SOCial media Nasadenie formatov, optimalizacia, navrh copy textov, report (mediainy) :€1 400,00
PR PR medialny priestor, briefing a supervising - SME, Refresher, Startitup, Europa2 €6 000,00

Spolu :€1 5 000,00
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18 RIZIKOVA ANALYZA

Pri realizovani navrhnutych aktivit kampane moze vzniknat' vela tazkosti, s ktorymi je
nutné dopredu pocitat’. Aby sa tymto tazkostiam (rizikam), ¢o najefektivnejsie predislo, je
nutné ich spravne zadefinovat. V pripade, ze st rizikd zname, prichadza cast’ efektivneho
navrhovania konkrétnych postupov a rieseni, s ktorymi sa kazda situdcia lahSie vyriesi

priamo pocas predrealizacnej a realizacnej kampane.

V nasledujtcej tabul’ke st predstavené mozné rizika, ich miera dopadu na samotnu kampan
a pravdepodobnost’ ich vzniku. Miera rizika a pravdepodobnost’ ich vzniku je vzdy

hodnotena v troch stuptioch: nizka — stredna — vysoka.

Tabulka 7 Rizik4 kampane (vlastné spracovanie)

Riziko Miera rizika Pravdepodobnost’ rizika

Nedostatok financii na realizaciu Stredna Stredna

Nepochopenie pqsolstva cielovou Strednd Nizka
skupinou

Komunikécia s influencermi Stredna Stredna

Spolupraca s e-shopmi Vysoka Stredna
Nedostato¢ny zaujem médii Stredna Nizka
NedodrZanie ¢asového Vysoka Nizka

harmonogramu

Nedostatok financii na realizaciu

Zadavatel komunikacnej kampane v rdmci svojho CSR vymedzil autorke prace rozpocet do
15 000 eur. Kampan bude exeku¢ne naroc¢nejsia, je nutné oslovenie prevadzkovatelov e-
shopov, influencerov, médii a vytvorenie banneru, ktory je nutné¢ navrhnat
a naprogramovat’, zabezpecit' taktieZ obsah na online magazin Soda. Z tohto dovodu je
mozné, ze samotny povodny navrh sa bude musiet’ ziZit' o napr. pocet influencerov alebo
obsahu pre S6da magazin. Pravdepodobnost’ tohto rizika je ohodnotend ako stredna, nakol’ko
sa nadvrh kampane drzi vopred stanovenému rozpoctu. V pripade ak by sa kampan
realizovala s nizSim rozpoctom, je dolezité, co najskor oznamit’ zmeny a pripravit’ plan

s niz§imi ndkladmi na distribuciu vsetkych vystupov.
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Nepochopenie posolstva

Kampaii je komunikovana symbolom ,,zeleznej opony* pred vstupom na e-shopy, ¢i bielym
trickom na socialnych sietach. Vsetko su to symbolické gesta, ktoré bez vysvetlenia mézu
poOsobit’ zahadne, vyvolat’ v 'ud’och otdznik, o vzbudzuje zaujem, a preto je dolezité
podporit’ povedomie cez média a dostatocne jasné texty s objasnenim od influencerov, kde
by sme pripravili aj vyjadrenia a vysvetlili, preco sa tieto veci udiali. Pri sprdvnom briefe

a priprave PR ¢lankov je pravdepodobnost’ nizka.
Komunikacia s influencermi

Komunikécia a zaddvanie ulohy influencerom je riskantné a nikdy nie je na 100 % isté ¢i
osloveni influenceri splnia zadanie. Dalej je mozné, e sa do aktivity nezapoji dostatoéné
mnozstvo oslovenych influencerov. Na tretie riziko, kritika influencerské spoluprace, je
nutné sa pripravit’ vo forme navrhovanych odpovedi, ktoré by mohli pouzit' influenceri
v odpovediach na otazky od followerov. Taktiez sa odporica zaslat’ okrem zadania aj kratku
prezentaciu celého projektu, aby sa influenceri vedeli vyjadrit doveryhodnejSie aj
o samotnom dlhodobom projekte a vedeli tak spontdnne reagovat’ vlastnymi slovami ¢i

prirodzene zodpovedat’ otazky od svojich followerov.

Nakol'ko nie je mozné zaplatit vel'ké mnoZstvo influencerov, véc¢Sina triciek bude
rozposlanad mensim, ktorych vyzveme, aby prispeli na dobrti vec bez naroku na honorar. Tu
je vysoke riziko, Ze nezaujmeme dostatoné mnozstvo influencerov a miera zapojenia bude

nizka.

V pripade, ze by sa niektori z hlavnych influencerov nemohol zucastnit’ projektu ¢i sa
vyskytli pochybnosti o jeho relevantne; ucasti (Skandal, iné spoluprace), budeme
kontaktovat’ influencerov z 2. kategorie a d’alej rozSirime zoznam influencerov, ktorych sme

chceli oslovit’ bez naroku na finanént odmenu.
Spolupraca s prevadzkovate’mi e-shopov

Aj ked’ by sa jednalo len o symbolicku ,,prekazku‘ vo forme web banneru pri vstupe na e-
shop, ktory by sluzil ako pripomenutie Zeleznej opony v digitdlnom svete, mohli by sa
obavat’ o stratu zdkaznikov a samotné odradenie pokracovat’ d’alej v ndkupe. Na druhej
strane, po tak silno vybudovanom povedomi a prestizi, ktorti kazdoro¢na kampan o 17.
novembri od O2 vzbudi a zaujem médii by sa dalo prevadzkovatel'om oponovat, ze ide stale

o skvelu prilezitost’ ako sa zachovat spolocensky zodpovedne a byt stcastou uspesného
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projektu, ktory moze prispiet’ k lepSiemu vnimaniu samotnej firmy. V takom pripade je

pravdepodobnost’ na strednej trovni.
Nedostatocné PR a zaujem médii

Ak by nasa aktivita nevzbudila dostato¢nt pozornost’ verejnosti a nedostala sa do médii,
malo by to vel'ky dopad na SiriteI'nost’ odkazu, nakol’ko sa banner ukazuje len pouzivatel'om,
ktori budu vstupovat’ na e-shopy cez mobilnu siet’ O2. V tomto pripade je dolezit¢ mat’
pripravené PR ¢lanky do kI'icovych a vopred spravne navrhnutych médii, odkial’ sa bude
odkaz d’alej Sirit’ k naSej primarnej, ale aj sekundarnej cielovej skupine. Pri spravnom

navrhnuti médii je pravdepodobnost’ rizika vel'mi nizka.
Nedodrzanie ¢asového harmonogramu

Nacasovanie celej kampane je dolezitym faktorom pre jej UspesSnost’, nakol’ko sa kampan
viaze k jednému datumu a je potrebné vzbudit’ povedomie uz od 15. novembra aktivitou na
nasich profiloch. Preto je dolezité dodrzanie planu v predrealiza¢nej fazy, kedy sa ma vsetko
vytvorit,, schvalit’ a vyskusat’ tak, aby to fungovalo bez problémov v ten konkrétny tyzden.
V pripade, Ze sa bude tim drZat’ navrhovaného ¢asového planu, je pravdepodobnost’ rizika

nedodrzania ¢asového harmonogramu nizka.
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19 MERANIE VYSLEDKOV

Jedna z najkomplikovanejsich a zaroven najdolezitejSich etap celej komunikacnej kampane
je meranie jej vysledkov. To by malo prebiehat’ v celej zaverecnej faze, a tak by malo trvat’
aspofi dva mesiace. Dizka merania vSak zavisi na jednotlivych aspektoch, ktoré budu
predmetom merania. Ci data budt k dispozicii ihned’ po skondeni alebo bude potrebné

nejaka dobu pockat’, aby boli data kompletné.

Hlavnym cielom kampane je podporit’ povedomie o 17. novembri tak, aby cielova skupina
zmenila postoj a zacala tento defi vnimat’ v kalendari ako dolezity datum, a nielen ,, Statny
sviatok* &i d’alsi defi volna. Ulohou kampane bolo tak ukazat’ Slovensko pred rokom 1989
s obmedzenymi moznost'ami, teda krajinu, ktorti nikdy nezazili a oproti dnesnej slobode si
niektoré obmedzenia nevedia predstavit. Teda hlavné posolstvo bolo opit’ o predstaveni
hodnét, za ktoré l'udia pocas novembrovych udalosti bojovali na namestiach, a vd’aka
ktorym moéze kazdy jedinec v spolocnosti dnes nosit’, hovorit, vidiet' a vytvarat, ¢o chce

a stat’ sa ¢im chce.

Ako prvym zdrojom po kampani budt dostupné prave vysledky komunikacie na socidlnych
sietach a v online priestore. Vsetky pouzité socidlne siete, online magazin Soda ¢i data od
danych partnerov (e-shopy, média, influenceri) ndm buda dostupné v priebehu a hned’ po
skon¢eni kampane. KI'i€ové budu prave ¢isla o zdsahu jednotlivych formatov komunikacie,

pocty interakcii (likes, zdielania, uloZenia a zmienky a komentare).

Meranie povedomia o 17. novembri ¢i zmeny postoja je mozné jedine dotaznikovym
Setrenim, ktory bude prebiehat’ dvakrat. Dotaznik s podobnymi otazkami vyplni vybrana
vzorka respondentov v ramci cielovej skupiny eSte pred zahajenim kampane a nasledne po
kampani, kde sa ukdZu dopady komunikacie na vnimanie 17. novembra a postoj k NeZnej

revolucii.

Dotaznik po kampani by sa mal 1iSit’ od dotazniku pred kampaniou hlavne dopliujucimi
otazkami o kampani. Ci sa im kampaii pacila, aké pocity v nich vyvolala, ¢&i ich zasiahla.
TaktieZ by sa dotaznik zameral na zistenie ¢i pochopili posolstvo kampane a hodnoty, ktoré

mala komunika¢na kampan odovzdat’.
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ZAVER

Tato diplomova praca sa v stlade so svojim nazvom zaoberala vnimanim historickych
udalosti Neznej revolucie mladou generaciou od 15 do 26 rokov na Slovensku. Najskor boli
navrhnuté teoretické vychodiska, ndsledne potom bola navrhnutd metodika préace
a vyskumu, podla ktorych sa uskuto¢nil kvantitativny a kvalitativny vyskum, ktory sa
sustredil na zodpovedanie danych vyskumnych otdzok. Na zaklade vysledkov z oboch
vyskumov bola navrhnuta komunika¢nd kampan, ktora sa snazila zvysit' povedomie o 17.

novembri u mladych l'udi vo veku od 15 do 26 rokov.

V teoretickej casti bol definovany socidlny marketing a bliz§ie popisany rozdiel od
komeréného marketingu. Kapitola socialna reklama sa venovala popisu subjektov, ktoré su
sucastou vytvdrania socidlnych reklam a apelov, ktoré sa prave v socidlnej reklame
vyskytuju. Nasledne bola definovana aj spolocenska zodpovednost’ a jej zadkladné piliere.
Pozornost’ bola zamerana aj na blizsi popis generacie spotrebitel'ov od 15 do 26 rokov a na

zaver teoretickej Casti sa poslednd kapitola venovala tvorbe komunika¢nej kampane.

V metodike prace bol stanoveny ciel’ vyskumu a aj dve vyskumné otazky ,,Aky je postoj
mladych I'udi vo veku od 15 — 26 rokov k téme Neznej revolucie?* a ,, Ako l'udia od 15 —
26 rokov vnimaji formy komunikacie vyuzité v kampaniach spolo¢nosti na podporu

povedomia o 17. novembri. Tie boli d’alej zodpovedané v praktickej Casti.

Podl'a kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu sa ukéazalo, Ze respondenti od 15 do 26
rokov maju kladny postoj vo¢i novembrovym udalostiam 1989. Velk4 védc¢sina respondentov
vnima pozitivne dopady udalosti z novembra 1989, ale zaroven taktieZ priznava, Ze sa téme
nevenuje dostatocna pozornost. Pa¢i sa im, ked’ sa spolo¢nosti vyjadruji k spolocenskym
témam a vyjadruji svoj postoj. Nasledne vSak vel'mi malé percento l'udi postrehlo
komunikaciu znaciek k 17. novembru. V pripade komunikécie znaliek atémy NeZnej
revolucie su kritickej$i na jej spracovanie. Z predoslych kampani uz vedia, ze aj vdaka
tomuto ditu sa mozu slobodne rozhodovat’, cestovat’ a vyjadrovat’ o rdznych témach. Ich
zaujem sa s narastajucim povedomim prehlbuje a hlbSie ponorenie do témy ¢i vyuZitie
hlbsieho vyznamu slobody by ich prijemne potesilo. Radi sa nechavaju vyrusit’ netradi¢nym
vyuzitim v online priestore, ale aj v offline. O 17. novembri si radi vypocuji od osobnosti,
ktoré su v ich rodine a zazili totalitny rezim alebo od beznych l'udi, ktori zazili Zivot pred
rokom 1989 a zazili obmedzenie reZimu vo svojom produktivnom veku a nardzali na

praktiky totalitného reZimu. Rovnako ako socidlne siete a verejny priestor, su pre nich
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atraktivne audio formaty — podcasty. Ocenia jednoduchy kreativne vyuzity napad, ale musi
mat’ hlbsi zmysel ¢i odkaz. Generacia Z alebo mladi l'udia od 15 do 26 rokov maju zadujem

o spoloc¢enské dianie a zalezi im na budovani hodnot v spoloc¢nosti.

Na zéaklade zisteni plynucich z vyskumnych otdzok bola navrhnutd komunika¢na kampan
vratane pouzitych komunikaénych kanélov, spoluprac a navrh zahriiuje aj ¢asovi analyzu ¢i

navrhovany rozpocet.

Navrhnutéd kampan je vytvorena tak, aby 17. november dostal maximéalnu pozornost’, a preto
bude trvat’ od 15. novembra — 17. novembra. Prvé dva dni sa zameriame na podporu obsahu
z online ¢asopisu O2 — magazin S6da a 17. novembra celd komunikécia vyvrcholi digitdlnou
,»Zeleznou oponou‘ pred vstupom na e-shopy s odkazom, ze pred rokom 1989 by svoju
objednavku nielen nedokoncili, ale nebolo by ani ¢o objednavat’. Spolu s dostato€nym
zaujmom médii a podporou od influencerov na Instagrame by kampan oslavila
neobmedzené moznosti, ktoré si uzivame aj vd’aka novembrovym udalostiam. Kampan sa

bude primarne odohravat’ v online priestore.
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13. &k by SLOBODA mala farbu, ktord by to bola? *
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14, SohisiE s vetou Sloboda nie je samozrejmast? *
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PRILOHA P II: DOTAZNIK - GRAFY
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TOP 3: Kde si sa dozvedel o 17. novembri po

prvykrat?
N =621, podla veku
z pofutia, roditia alebo priatelia v Bkole Z televizie
m 1519 m20-26
TOP 3: Kde si sa dozvedel o 17. novembri po
prvykrat?
N =621, celkovo
285
241
41
z podutia, rodifla alebo v Bkole z televizie

prigtelia
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PRILOHA P III: SCENAR K ROZHOVORU S 02 SLOVAKIA

Otazky k chodu a nastavenia Férovej Nadacie 02

A

9.

Co je Férova nadacia?

Aky vztah ma so spolo¢nost'ou O2 Slovakia?

Ma Férova nadacia nejakych konkurentov na slovenskom trhu?

Co spada pod Férovia nadaciu? Aké druhy projektov?

Co je cielom Férovej nadacie na Slovensku?

Je tento typ spoluprace (spolocnosti O2 Slovakia s neziskovou organizéciou)
unikatnym na Slovensku alebo takto funguje aj viacero inych spolo¢nosti?

Aké projekty povaZzujete za Gspesné a aké projekty aktualne prebiehaju?

Mate v plane rozsirit' portfélio projektov, ktoré bude podporovat/ organizovat
Férova nadacia?

Ma Férova nadécia ambiciu o sebe dat’ vediet’ viac ako samostatny prvok?

Otazky Kk iniciative ,,Sloboda nie je samozrejmost™

10.
11.
12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.
21.

Ako hodnotite projekt Sloboda nie je samozrejmost™?

Vidite tento projekt ako dlhodoby koncept?

Boli by ste radi ak by sa projekt o 17. Novembri natiahol aj na §irSie ¢asové obdobie
— teda neprebiehala by komunikacia len poc¢as Oktobra/Novembra ale napr. po cely
rok?

Mite predstavu o kampani na d’alsi rok/roky?

Aké ro¢niky kampane ,,Sloboda nie je samozrejmost™ prebehli, a ktoré mali najvacsi
dopad?

St nejaké kanaly, ktoré ste eSte nevyuZili a radi by ste ich zapojili?

Zameriavate sa na konkrétnu cielovu skupinu? Okrem veku, je to aj napr. podla
urcitych nazorov, zadujmov, demografie?

Akt finanéni ciastku investujete do kazdorocnej kampane ,,Sloboda nie je
samozrejmost™ (staci priblizne)?

Odkial ziskavate financie na chod organizacie, kampani, projektov?

Preco si myslite, Ze je dolezité komunikovat November 89 na Slovensku? Je to
hlavne neznalost'ou historie u mladych, vzrastajiicim trendom extrémizmu ¢i za tym
vidite nieco viac podl'a prieskumov?

Po niekol’kych kampaniach vidite zmenu v postojoch 'udi?

Mala kampan dopad na vnimanie spolo¢nosti O2 Slovakia?



22. Ak by ste teraz mali spisat’ brief na rok 2021, ¢o by sa tam urdite objavilo? Co by
mal byt message? Je nesmie v komunikacii chybat? Co funguje na cielovku, na

zaklade predoslych kampani?



PRILOHA P IV: SCENAR FOCUS GROUP

FOCUS GROUP 23.3.

Ucastnikov: 8
Trvanie: do 80 min.

Vzorka: zeny/muzi 15-26 rokov, SR

Na uvod sa autorka prace spyta jednotlivych ucastnikov na meno, vek a aktualny stav.
Nasledne sa bude pytat’ otazky:
1. PopisSte mi 1 vetou, Co pre vas znamena 17. november 1989?
2. Poznate kampane O2 Slovakia o 17. novembri?
3. Viete strucne popisat’ 1 z kampani, ktoré ste si od O2 Slovakia zapamétali, ¢o vas
na nej zaujalo?
4. Zmenil sa va$ postoj k udalostiam o 17. novembri aj vd’aka kampani od 02? Co
bolo hlavnym motivom k zmene?
5. Myslite si, Ze by sa mala kampan opakovat’ kazdorocne?
6. Aku osobnost’ by ste si vedeli predstavit’ na ¢ele kampane o 17. novembri?
7. Co pre vas znamena sloboda? (cestovanie? sloboda nazoru? sloboda vyberu jedla
atd’.)

8. Kedy ste sa naposledy citili neslobodne?

Dalej by boli participantom ukézané priklady kampani s témou November 89. Po vzhliadnuti
by boli vyzvani, aby popisali jednotlivé priklady, ako na nich pdsobia a preco sa im pacia/

nepacia. Na zaver si mali vybrat’ 1 priklad, ktory ich zaujal najviac a odoévodnit’ svoj vyber.

Na zaver budu polozené este 2 dopliujuce otazky:

9. Mala by kampan tocit’ na emocie alebo skor racionalnu podobu? Napr. Statistické
data 'udi, ktori nemohli Studovat, kam sa nedalo vycestovat’ a in¢ dopady
vtedajSieho rezimu na Zivot a obmedzenie slobody z pohl'adu racionalnych

argumentov



10. Kde by ste si vedeli predstavit’ kampaii o 17. novembri a viete, Ze na tom mieste by

ste si ju urCite vSimli (média, lokalita, online/offline) a v akej forme?



