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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera komunikacnou stratégiou pripravovanej vzdelavacej platformy
projektu School To Go. Jej teoretickd cast’ prechddza od komunikacnej stratégie cez
komunika¢ny mix a obsahovy marketing az po e-learning. Ciel'om diplomovej prace je na
zaklade dat z prevedenych vyskumnych metdd a teoretickych poznatkov vytvorit' navrh

komunikac¢nej stratégie e-learning projektu pre vybranu cielova skupinu.

KTIacove slova: e-learning, komunikacna stratégia, komunika¢ny mix, obsahovy marketing

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the communication strategy of the upcoming educational
platform of the School To Go project. Its theoretical part goes from communication strategy
through communication mix and content marketing to e-learning. The aim of the diploma
thesis is to create a proposal for a communication strategy of an e-learning project for a

selected target group based on data from research methods and theoretical knowledge.

Keywords: e-learning, communication strategy, communication mix, content marketing
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UvVOD

S rastiicou pristupnostou internetu, pocitacov a mobilov sa vo svete rozsiril aj trend e-
learningu. Online vzdelavacie platformy ziskavaju Coraz va¢si zaujem U l'udi z dovodu
pristupnosti, agilnosti, flexibility a efektivity vo vzdelavani. Inak tomu nie je ani pri
vzdelavani sa jazykov. Tato diplomova praca sa preto zaobera komunikacnou stratégiou
pripravovane] digitalnej vzdelavacej platformy. Prostrednictvom nej sa budii moct’ deti,
Slovéakov zijucich v zahranici, vzdelavat’ po slovensky. Na zaklade zvolenych vyskumnych
metdd a teoretickych poznatkov je cielom prace navrhntt’ v projektovej ¢asti kKomunika¢nu
stratégiu, vd’aka ktorej by sa o slovenskom projekte dozvedelo ¢o najviac Slovakov zijtcich

v zahranici a zvysil sa pocet Gcastnikov takéhoto vzdelavania.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNA STRATEGIA

Vplyv komunikacie na celkovy obchodny tspech je vicsi ako kedykol'vek
predtym. Komunikacia ovplyviiuje reputaciu spolo¢nosti, angazovanost zamestnancov,
zakaznikov a celkovt kontinuitu podnikania. Tieto komunikacné ciele sa daju ziskat’ vd’aka
komunikaénej stratégii. Komunikatna stratégia je suhrn vizii a nastrojov spliiajtcich
komunikaény ciel’. Je to stratégia, ktora systematicky opisuje uz existujuci stav komunikacie.
Nastavuje budice ciele a vymedzuje vhodné prostriedky na ich naplnenie. Rdmcovo
vymedzuje hodnoty, pristupy, nastroje a rozpocet suvisiaci so stanovenymi cielmi.
Komunika¢na stratégia by mala byt’ spracovana tak, aby sa vd’aka nej dala zaistit’ sidrznost’
a kontinuita komunikacie a zaroven by mohli byt posudené jej vysledky.

Komunika¢na stratégia predstavuje viaceré prvky, medzi ktoré patri stanovenie ciel'ov
komunikacie, vyber cielového publika a nasledné formulovanie posolstva. Kazdy spravny
komunika¢ny pldn by mal mat’ jasne identifikovatelné faktory, ktoré priamo ovplyviiuji
Gispech stratégie. Zahfiia to publikum, ktorému st informécie podavané. Dalej dovod preco,
ako a kedy su mu podavané. Medzi d’alSie dolezité faktory sa zarad’uje forma komunikacie,
jej obsah a kanaly, prostrednictvom ktorych sa obsah zdiel'a a dostava k ciel'ovej skupine.
Komunika¢na stratégia poskytuje spolo¢nosti plan, ako pristupovat k zdkaznikom
pozadovanym spdsobom. Pomaha spoloc¢nosti sprostredkovat’ svoje posolstvo verejnosti.
Ak spolocnosti tato komunikacna stratégia chyba, nedokaze sa spravne spojit’ so zakaznikmi
a dosiahnut’ svoje Zelané ciele. Efektivna strategicka komunikacia nielenze zviditelfiuje
spravy pre konkrétne publikum, ale tiez buduje a udrziava silné vztahy so zdkaznikmi, ¢im
podporuje spolahlivost’ a zodpovednost. Strategickd komunikacia moze tiez zabranit

Sireniu chybnych informacii (Pollard, 2020, s. 341).

1.1 Tvorba komunikaé¢nej stratégie

Komunikacna stratégia sa sklada z niekol’kych postupne idtcich krokov.

Analyza situiacie — ide o analyzu marketingového prostredia a nasledné vyhodnotenie
situacie a urcenie, kam by mala firma smerovat’ a ktorym smerom by sa mala vydat. Je to
prvy krok pri tvorbe komunikacnej stratégie. Analyzuje sa vnutorné prostredie, zakaznicke
a vonkajsie prostredie. Stucastou analyzy vnutorného prostredia sa analyzuje dostupnost
finan¢nych a l'udskych zdrojov, vztahy medzi zamestnancami ¢i technologické vybavenie.

Pri analyze zakaznickeho prostredia sa zistuji a analyzuji potreby cielového trhu. Dalsou
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analyzou, ktord je dolezitd pri tvorbe komunikacnej stratégie je analyza vonkajSieho
prostredia (Ferrell, Hartline a Hochstein, 2022, s. 78). Jednou z najznamejsich analyz je
SWOT analyza, ktora identifikuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby podnikania.
Silné a slabé stranky vychadzaji z vnutornej analyzy prostredia firmy. Prilezitosti a hrozby
z analyzy vonkajSicho prostredia, analyzou zékaznikov a konkurencie spolu s jej
komunika¢nymi aktivitami. SWOT analyza je dolezita pre tvorbu komunikacnej stratégie
prave pre vyvarovanie sa slabym stradnkam a hrozbam a zameranie sa na silné stranky
a prilezitosti, vd’aka ktorym sa dosiahne urcity ciel’ (Lesensky, 2023). Na SWOT analyzu
nadvézuje analyticka technika IFE a EFE matica. IFE matica je strategicky nastroj sluziaci
na vyhodnocovanie vnatorného prostredia firmy a odhalovanie silnych aj slabych stranok.
Matica EFE je dolezitd pre vyhodnotenie faktorov externej analyzy. EFE matica ukazuje,
ako efektivne reaguje sii¢asna stratégia spolo¢nosti na vonkajsie prilezitosti a hrozby. Matice
mozu byt pouzité na vyhodnotenie stratégie organizacie a roznych strategickych
zémerov. Najlepsie vysledky pridanych vazenych priemerov je mozné zvolit’ na prijimanie

novych strategickych rozhodnuti (Mulder, 2022).

Cielova skupina — predtym, ako si firma zvoli formu komunikacie je urcenie cielového
publika jednym =z najdolezitejSich krokov, ktoré by firma mala vykonat pri tvorbe
komunikac¢nej stratégie. Pri tvorbe sa méze zamerat’ na svojich existujucich zakaznikov, na
potencialnych zakaznikov, zamestnancov alebo média. Je potrebné, aby bolo zadefinované,
kto a kde potrebuje informaciu pocut’ na to, aby firmu priviedol blizsie k ciel'u. Dolezité je
dokladné porozumenie ciel'ovej skupine. Zistenie ich ciel'ov, poziadaviek, obav. Na zaklade
toho sa zisti, ako najlepSie komunikovat’. A aké komunikacné nastroje su vhodné na ich
oslovenie. Ddlezita je aj spdtna vdzba od publika, ktora vie poskytnuit informacie na podporu
rozvoja stratégie. Ak existuje viac ako jedno publikum, potom kazdé publikum potrebuje

svoju vlastni komunikacnu stratégiu (Tariq, 2021).

Komunikaény ciel’ — pri tvorbe komunikaénej stratégie je dolezité pochopenie a stanovenie
cielov tohto procesu. Ciele su Zelané vysledky, ktoré chce spolo¢nost’ alebo organizacia
dosiahnut’. Ciele by mali byt Specifické, meratel'né¢, dosiahnutel'né, relevantné a casovo
ohrani¢ené. K takymto cielom sa da zaradit, napriklad zvySenie povedomia 0 znacke,
budovanie arozvoj znacky, zvySenie trzieb, budovanie lojality k znacke, image znacky
(Bhasin, 2021).
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Message — je to, o chce firma komunikovat. Oznamenie obsahuje myslienku, ktora chce
firma oznamit’ svojim zdkaznikom. St to vety, emocie a informécie, ktoré su prisposobované
jednotlivym skupinam, ktorym je komunikacia urcend a ktori ju budu prijimat. Kazda
komunikacna stratégia ma zoznam klacovych posolstiev sustredenych okolo znacky a
zakladnych hodnét. Tieto kIiCové posolstva su vtkané do kazdej formy komunikacie s
publikom, aby posolstvo zostalo v stilade so znackou. Ked’ st do komunikacnej stratégie
vlozené kI'a¢ové posolstva, vzbudzuje to v publiku déveru. To pomaha identifikovat’ znacku
od inych a buduje lojalitu. Message moze byt racionalna, emocionalna, moralna. Potrebné
je, aby sprava bola tak zakddovand, aby ju prijemca vedel dekodovat’ a porozumiet’ jej

(Tariqg, 2022).

Volba stratégie - stratégia je dolezitou sucastou tvorby komunikacnej stratégie. Piikrylova
(2019, s. 55) ju rozdel'uje na pull a push stratégiu. Rozdiel medzi nimi je v tom, akym
sposobom oslovi znacka zakaznikov. Pri push stratégii znacka pretlaca svoj produkt do
povedomia zakaznika, povzbudzuje ho k jeho kupe, ¢ize podnik si vytvara dopyt sam.
Komunika¢né nastroje pri push stratégii st osobny predaj a podpora predaja. No v pripade
pull stratégie ide o opacny pristup. A to o prirodzené pritiahnutie zakaznikov. Ciel'om pull
stratégie je priviest zdkaznikov k tomu, aby sami od seba vyhladdvali informacie
a prilezitosti na kupu, takze tym padom zékaznici sami generuju dopyt znacke.
NajpouzivanejSimi komunikaénymi nastrojmi pri pull stratégii je reklama a podpora predaja.

Tieto dve stratégie sa mézu navzajom kombinovat’.

Komunika¢né kanaly — existuje mnozstvo kanalov a platforiem, prostrednictvom ktorych
je mozné informaciu dostat’ k cielovej skupine. No efektivna komunikacna stratégia vedie
Kk vyberu toho najvhodnejSicho média na zapojenie publika (Binet a Field, 2018, s. 48).
Vyber vhodného média postiva o krok blizSie k pozadovanym vysledkom a cielom. Je
dolezité zistit,, aky format preferuje cielové publikum. Ci st to osobné stretnutia, telefonaty,
e-mail, videoreklamy, socidlne siete, podcasty atd’. Komplexna komunikacna stratégia tiez
urcuje svojich poslov informécii v zavislosti od preferencii publika a charakteru podnikania.
Preferovanych poslov, prostrednictvom ktorych sa informécia dostane k cielovej skupine,

mozno rozdelit’ do troch kategorii (Ranjhaa, 2023).

Timing — aby bola komunikacia Gspe$na, musi byt pouzivana mudro a strategicky. Ddlezitu

ulohu tu hrd nacasovanie a frekvencia. Komunikacna stratégia by mala Specifikovat, kedy
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ma byt’ informacia oznamena a v akej frekvencii. Nacasovanie tak bude kl'i¢om k riadeniu

informécii a zvySeniu akcie (Reisch, 2021).

Rozpocet - mnohé z najlepsich komunikaénych stratégii st tiez najefektivnejsie z hl'adiska
nakladov. No niekedy si komunika¢na stratégia vyzaduje také komunikacné metody, ktoré
si vyzaduju aj zna¢né financné zdroje. Preto je dblezité, aby sa pri tvorbe komunikacnej
stratégie poznali zdroje, ktoré su k dispozicii a aby sa brali do uvahy aj mozné obmedzenia
tychto zdrojov (Ranjhaa, 2023). Vel'mi zalezi od velkosti a od odvetia, v ktorom znacka
poOsobi. Preto existujii metoddy stanovenia rozpoctu. Patri tu cenovo dostupna metoda, kedy
je stanoveny rozpocet podla toho, ¢i si to znacka moze dovolit’ a kol'ko prostriedkov jej
zostane na komunikéciu, pricom neberie do ivahy komunikaciu ako prostriedok investicie.
Dalsou metddou je percento z predaja. Pri tejto metdde sa stanovuje rozpocet na zéklade
aktualneho alebo ocCakavaného percenta z predaja alebo predajnej ceny tovaru. Metoda
konkurenénej parity je d’alSou metdodou stanovenia rozpoctu, kedy sa rozpocet stanovi na
zéklade konkurentov. Medzi d’alSiu metddu patri metdda ciel'ov a tloh. Ide o pldnovanie
rozpoctu na zéklade stanovenych ciel'ov, ktoré ma komunikacia dosiahnut’ (Kotler a Keller,
2014, s. 556). Dal§imi troma metédami podl'a Heskovej a Starchotia (2009, s. 67) je metoda
marginalnej analyzy, I'ahostajnosti a l'ubovolného umiestnenia. Pri marginalnej analyze sa
rozpocet nastavi tak, aby sa investovanie do komunikacie vykonévalo neobmedzene, a to az
do vtedy, kym investovanie neprevysi navratnost’. Zatial' ¢o pri metdde I'ahostajnosti sa do
uvahy neberu ziadne aspekty, tak rozpocCet byva stanoveny konStantne. A pri metode
I'ubovol'ného umiestnenia je rozpocCet postaveny na subjektivnom pocite manazéra alebo

vlastnika a nie na analyzach.

Vyhodnocovanie a optimalizacia - dolezitym prvkom komunikacnej stratégie je presne
definovany systém merania a kontroly. Ked’ je komunikacna stratégia uvedena do praxe, je
potrebné, aby bola priebezne vyhodnocovana a pripadne jednotlivé zlozky boli upravené

(Lesensky, 2023).
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2 KOMUNIKACNY MIX

Komunika¢ny mix je dialog medzi firmou a jej su¢asnymi alebo potencidlnymi zdkaznikmi.
Moéze prebichat’ pocas predpredajnej, predajnej alebo pocas popredajnej faze (Dudovskiy,
2022). Komunikaény mix by mal byt’ vytvoreny tak, aby spinal komunikaéné ciele. Kazdy
nastroj komunika¢ného mixu ma svoje charakteristické znaky a aj néklady, s ktorymi je
potrebné pri nasadzovani nastrojov pocitat’. Nasadenie nastrojov zavisi od druhu vyrobku,
cielovej skupiny a od typu trhu. Taktiez rovnakt Ulohu hrd Stddium Zivotného cyklu
vyrobku. Cielom tvorby komunika¢ného mixu je ndjst najoptimalnejSiu kombindciu
komunika¢nych prostriedkov a ich vyuzitie spdsobom, ktory bude zodpovedat trhovej

situacii (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 124).

Komunikaény mix je rozdeleny do piatich kategorii: reklama, podpora predaja, osobny
predaj, PR a direct marketing. Ich kombinécia pomaha oslovit’ zdkaznicku zakladnu, zvysit
povedomie a podporit’ trvalé nakupy produktov alebo ponuk sluzieb (Kotler a Keller, 2014,
s. 328).

2.1 Reklama

Reklama je jednym z najviac rozsirenych prostriedkov z komunika¢ného mixu. Reklama je
akakol'vek platena forma propagacie napadov, produktov a sluzieb potencidlnym
zékaznikom. Reklama je tym najlepsim, najva¢sim a najicinnej$im nastrojom na budovanie
povedomia o znacke alebo produkte. Je spésob komunikacie s verejnost'ou, nastrojom
presvedcenia a cielavedomého pdsobenia na potencidlnych zakaznikov. Vzhladom
K dnesnému pokroku digitalnych technolégii je mozné zasiahnut' tisice ba az miliony
zakaznikov a to v akejkol'vek forme. Reklama sa da $irit’ prostrednictvom réznych médii

(Tvrda, 2021).
2.2 Podpora predaja

Reklamné oznamenie ovplyviiuje predovSetkym mysel, ale nepodnecuje zdkaznika
k okamzitému konaniu. Preto sa v marketingu vyuziva podpora predaja. Je to komunikacia
prostrednictvom podpornych nastrojov propagacie, ktoré upozoriiujii na tovar alebo sluzby
a podmienia zédkaznikov k ich okamzitej akcii. Je to marketingova stratégia, ktora zahiiia

pouzitie docasnej kampane alebo ponuky na zvysSenie zaujmu a dopytu po produktoch a
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sluzbach. Su to napriklad zl'avy, sut'aze, odmeny, vyhodné balenia, drobné daréeky, vzorky,
a iné Vo vicsine pripadov ide o kratke marketingové akcie, ktoré si u¢inné a vedia odlakat’

zakaznika od konkurencie a prinutit’ ho vyskusat’ produkt (Kotler a Keller, 2014, s. 273).
2.3 Osobny predaj

Osobny predaj je osobna komunikacia s potencialnym zakaznikom s cielom rozvinit’ vztah
a identifikovat potreby zdkaznika. Dalej komunikovat' vyhody zakaznikovi a ziskat’ zavizok
kupovat’ tovar/sluzby, ktoré uspokojuju potreby zakaznikov. Tento nastroj byva najviac
vyuzivany na B2B trhoch. Najvic¢sou vyhodou osobného predaja oproti inym néstrojom
komunika¢ného mixu je priamy kontakt so zakaznikom alebo firmou. V tejto priamej
interakcii je aj okamZitd spitnd vizba, na zdklade ktorej sa firma moéze rozhodovat o

spravnosti svojej komunikécie (Tvrda, 2021).
2.4 Public relations

Public relations mozno definovat’ aj ako disciplinu, ktord sa stard o povest firmy alebo
organizacie, s cielom ziskat porozumenie a podporu a ovplyviovat ndzory a spravanie
cielovej skupiny (Burson, 2017, s. 135). Ide o vytvaranie a pestovanie dobrych vztahov k
verejnosti prostrednictvom priaznivej publicity, organizovanim podujati, systematického
zuSlacht'ovania vzt'ahov k Sirokému okoliu tcast'ou na spolocensky prospesnych aktivitach,
a to so zdmerom budovat’ pozitivny imidz firmy. Komunikécia moze byt zamerana interne
na zamestnancov spolo¢nosti alebo externe na zdkaznikov, spotrebitel'ov, vladu, iné¢ firmy

a média (Hayes, 2022).
2.5 Direct marketing

Direct marketing umoziuje presné zacielenie a vyrazni adaptaciu oznamenia, ktora
zohl'adituje individudlne potreby potencidlnych zdkaznikov. Priamy marketing je marketing
produktov a sluzieb priamo spotrebitel'om, a to bez sprostredkovatel'ov. Je to marketingova
stratégia na budovanie pevnejSich, osobnejSich vztahov priamo medzi kupujicim a

vybranymi zékaznikmi, prostrednictvom newslettrov, listov, katalégov, a iné (Kenton,

2022).
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3 ONLINE KOMUNIKACNE KANALY

Online komunikacné kanaly umoziiuji komunikovat s jednym alebo viacerymi
I'ud'mi online. V sucasnosti je prostrednictvom internetu rychla a efektivna cesta ako nieco
odkomunikovat’ (Janouch, 2020, s. 57). Ato z toho dovodu, Zze na internete je vécSina
populécie. Podl’a Statisty je k januaru roku 2023 na celom svete 5,16 miliardy pouzivatel'ov
internetu, ¢o je 64,4 percenta svetovej populacie. V Eurdpskej Uinii je 86 percent jednotlivcov
v Europskej Unii, ktori maju pristup na internet asponl raz tyzdenne a 80 percent pouZziva

internet denne (Statista, 2023).

Vd’aka online komunikacii si firma dokaze vybudovat’ povedomie o znacke, zintenzivnit
predaj a pochopit spravanie zakaznikov na internete. Vhodnost” vyberu kanalu,
prostrednictvom ktorého sa uskutocni komunikacia, zavisi od druhu podnikania a profilu
zékaznikov. V stcasnosti existuje niekol’ko komunikaénych kanalov, preto sa odporuca, aby
sa vyuzivali viaceré kanaly na prenos informacii. Tymto spdsobom mdze mat’ verejnost’ k

dispozicii viac ako jednu moznost’ kontaktu s firmou (Janouch, 2020, s. 63).

3.1 Web

Webova stranka je Casto prvym kontaktom zakaznikov so znackou. Je Casto online
prezentaciou firmy. Bez ohl'adu na velkost’ spolo¢nosti moze webova stranka poskytnut’
firme online pritomnost, ktorti potrebuje na komunikéciu alebo predaj potencidlnym
zakaznikom.

Webova stranka slizi ako predpoklad pre podnikanie. Je to miesto, kde zdkaznici chodia
posudit’ doveryhodnost” firmy. Preto je ddlezité uzivatel'sky privetivé rozhranie, pravdivost’
informacii, znackovy dizajn a mnozstvo zédkaznickych recenzii a referencii. Vd’aka webovej
stranke sa dé odlisit’ od konkurencie. Bez webovej stranky néroc¢nejsie, pretoze I'udia nebudi
moct’ I'ahko ngjst’ kvalitné a spol'ahlivé informacie. Ak 'udia ndjdu web, zacnu sa zaujimat’
0 produkt alebo sluzbu, budt chciet’ vediet’ viac alebo budu vediet’ ziskat’ kontakt. Aj ked’
webové stranky maji svoje naklady, pri spravnom pouZivani maji pozitivnu navratnost’

investicii (Kaplan, 2020).

3.2 Blog

Za firemny blog sa oznacuje typ blogu, ktory obsahuje vsetko to, o sa tyka firmy, sliZi na

publikovanie textovych materidlov k vyrobkom, ale aj na zverejilovanie noviniek a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

najroznejSich oznameni (Jurdskova a Hornak, 2012, s. 170). Pre firmu existuje vela
dovodov, preco si zalozit’ blog. Blogovanie pomaha dostat’ sa k potencialnym spotrebitel'om
a uputat’ ich pozornost’. Blogovanie dokaze umiestnit’ webovi stranku na vyssie hodnotenie
v ramci Google SERP, ¢ize zvysit' jej viditelnost. Blogovanie robi firmu alebo znacku
vyhl'adavatel'nou a konkurencieschopnou. Hlavnym ucelom blogu je teda spojit’ firmu s
relevantnym publikom. Dal$ou moZnostou je zvysit navitevnost’ a poslat’ na web kvalitnych
potencialnych zakaznikov (Minaev, 2022). Firmy, ktoré maju blog, ziskaju o 67 % viac
potencialnych zakaznikov ako tie, ktoré ho nemaja (Miller, 2023). Cim Zastejsie a
kvalitnejSie st blogové prispevky publikované, tym vécsia je Sanca, Zze web objavi a navstivi
cielové publikum. Blog umoziuje tiez prezentovat Specializovanu autoritu a budovat
znacku. Pri tvorbe je vhodné vyuZit’ Specializované poznatky na vytvaranie informativnych
a putavych prispevkov, vd’aka ¢omu sa vybuduje dovera. Vd’aka blogovaniu vyzera firma
doveryhodnejsie, Co je obzvlast dolezité, ak je znacka mlada a pomerne nezndma (Minaev,

2022).

3.3 E-mail

Je efektivny digitdlny komunikacny kandl, prostrednictvom ktorého sa déa zacielit, Co
umoziuje dorucovanie sprav prisposobenym spdsobom. Taktiez sa daju propagovat’ sluzby
a produkty a zarovein je vhodny na podnecovanie lojality zdkaznikov. Vd’aka nemu sa daja
posielat’ informacné bulletiny, poznadmky s pod’akovanim, potvrdenia a iné upozornenia.
Vyuzivany byva, pretoze je rychly, lacny a I'ahko pouziteI'ny. E-mail v digitalnom veku sa
stal jednym z najefektivnejSich kanalov na celom svete. Velkou vyhodou e-mailu je
asynchronna komunikacia. To znamena, Ze odosielatel a prijemca nemusia byt pri
komunikacii sucasne k dispozicii. To moéze byt velka vyhoda pri pokuse o koordinaciu
komunikacie medzi 'ud'mi v réznych ¢asovych pasmach alebo s réznymi harmonogramami.
Je efektivnej$i ako iné komunikacné kandly, pretoZze umoziuje davkovanie komunikécie. To
znamena, ze odosielatel moze vytvorit’ jeden e-mail a odoslat’ ho viacerym prijemcom,
namiesto toho, aby musel vytvarat samostatni komunikaciu pre kazdého jednotlivca.
Prostrednictvom emailu sa daju rozvijat’ vztahy s potencidlnymi klientmi, ale sa aj efektivne
pripomenut’ l'ud’om, ktorych boli v minulosti osloveni. Nevyhodou byva krehka
komunikacia. E-mail mozno l'ahko ignorovat’ alebo odstranit’. Vela l'udi nekontroluje svoje
e-mailové schranky dostatoc¢ne ¢asto na to, aby dostali v€asnt odpoved’. Napriek tomu vedia

marketéri toto vyuzit’ a sledovat, kedy bol email otvoreny alebo neotvoreny, na akom
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zariadeni, do akej miery bol mail zobrazeny. Prostrednictvom mailingu sa sa pouzit
segmentacia, personalizované spravy a individudlne ponuky. Na l'ahSie ¢itanie a pritazlivost’

sa Casto vyuzivaju Sablony, obrazky ¢i videa (Majkova, 2019).

3.4 Socialne siete

Socialne siete umoznuju 'ndom komunikovat’, zdiel'at’ myslienky a zdujmy, alebo ziskavat’
novych priatel'ov, fantsikov, sledovatel'ov ¢i zédkaznikov (Clarke, 2019, s. 83). Podrobna
analyza timu Kepios ukazuje, Zze v januari 2023 bolo na celom svete 4,76 miliardy
pouzivatelov socidlnych médii, o sa rovna 59,4 percentam celkovej svetovej populacie
(Datareportal, 2023). Najvicsi lider na trhu je Facebook, ktory ma v sti€asnosti viac ako 2,9
miliardy aktivnych pouZivatelov mesacne. Za nim nasleduje YouTube, Whatsapp
a Instagram s dvoma miliardami mesacne aktivnych uzivatel'ov (Statista, 2023). Socidlne
siete sa Coraz viac stdvaju atraktivne a popularne vd’aka moznostiam vyuzitia. Vyuzivaju sa
na komunikaciu, prezentaciu ndzorov, zabavu, zber informacii, pracovné, marketingové
alebo Studijné ucely. Socidlne siete su dobry nastroj na formovanie a udrziavanie
uzivatel'ského zaujmu. Pre lepSiu tuspesnost’ je dolezité uzivatela zaujat, pocuvat,
komunikovat’ s nim a nésledne to vSetko vediet’ vyhodnotit’ (Losekoot a Vyhnankova, 2019,

s. 59).
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4 OBSAHOVY MARKETING

Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pristup, ktory sa pouziva na prildkanie,
zapojenie a udrzanie publika, a to vytvaranim a zdiel'anim relevantného obsahu. Zdiel'any
obsah dava potencidlnym zakaznikom odborné znalosti a podporuje povedomie o znacke a
privadza spotrebitel’a k uskuto¢neniu akcie. Sucast'ou obsahového marketingu su napriklad
clanky, fotografie, vided, infografiky, podcasty, newslettre a iné. Prave hodnotou, ktoru
nesie publikovany obsah sa da odlisSit’ od konkurencie. Kvalitnym a hodnotnym obsahom
zostava znacka v mysli svojich zdkaznikov a zlepSuje sa tak ich dovera k znacke. Obsahovy
marketing je proces, ktory eliminuje reklamnt slepotu. Vznikd pdsobenim velkého
mnozstva reklamnych ozndmeni, ktoré st nepodstatné. Vd’aka strategickému obsahovému
marketingu sa vytvara kvalitny a cenny obsah. Dokaze prilakat’ a poskytnut’ hodnotné,
prinosné a atraktivne informécie. Taktiez vie spropagovat’ znacku a ponuknut’ konverziu
cielovej skupine (Content Marketing Institute, 2023). Znacky mozu vd’aka takémuto druhu
marketingu ovplyvnit’ vnimanie znacky a produktu. A nasledne otocit’ rozhodovaci proces
zakaznika VO Svoj prospech. Zakaznik svoju skusenost’ Siri dalej, a tak sa stiva
spotrebitelom S§iriacim informacie a nazory dalej. NajcCastejSimi platformami na Sirenie
obsahu su socidlne siete, blogovanie, pravidelné rozposielanie newsletterov, rozhovory,
webinare, e-booky, ankety, kvizy a prieskumy. Efektivnym spdsobom na rozsirenie obsahu
st spoluprace s influencermi alebo odbornikmi v danom odbore, ktori maju vel'ka zékladiu

sledovatel'ov (Quesenberry, 2019, s. 226).

4.1 Tvorba obsahu

V sucasnosti je trendom vytvarat’ obsah na zdklade zizenia marketingového obsahu. Ide o
vizualnu reprezentaciu cesty zdkaznika, ktord zobrazuje proces predaja od povedomia az po
vychovu potencialnych zakaznikov a ich premenu na zakaznikov, ktori vykonaju akciu.
Takzvany lievik ilustruje myslienku, ze kazdy predaj zac¢ina velkym poctom potencidlnych
zakaznikov a konci ovel'a mensim poctom l'udi, ktori skutone uskuto¢nia nejaku akciu. V
kazdej faze zGizenia je potrebné, aby bol vytvarany obsah, ktory je prispdsobeny publiku.
Okrem ziskania zékladného cielového publika a skupiny zakaznikov, predajny lievik
podnecuje spokojnych zakaznikov, aby priniesli d’alSich potencidlnych zdkaznikov, ktori
predtym nemuseli patrit do povodnej cielovej skupiny. Predajny lievik umoziiuje
organizaciam vidiet, ako dobre funguje kazdy krok a podla potreby je dolezité vykonat

upravy. To pomdha zabezpecit' efektivne vyuzitie ¢asu a predajnych zdrojov. Tlacenie
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zakaznikov cez predajny lievik vytvara uzito¢nu spatni vdzbu. Predajny lievik zuzuje
zameranie firmy na konkrétnu skupinu potencialnych zdkaznikov. To ul'ahcuje oslovenie
¢lenov cielového publika a ich konverziu na zakaznikov, ked’ sa dostanu na koniec
lievika. Predajny lievik moéze tiez pomdct podnikom zbavit sa nekvalifikovanych
potencialnych zakaznikov tym, Ze od potencialnych zakaznikov vyZaduje, aby presli sériou
krokov, ktoré nakoniec vedu k nakupu. V pripade obsahu na zaciatku lievika d4 venovat’
témam a ¢lankom, ktoré obsahuju zakladné klacové slova, zatial’, ¢o v pripade obsahu v
strede a na konci sa pouzivaju Specifickejsie klI'icové slova alebo st tu zahrnuté pripadové

Stadie ¢i recenzie produktov, pri ktorych nechyba vyzva k interakcii (Alves, 2023).

4 POVEDOMIE

Obréazok 1Predajny lievik (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Povedomie: Zakaznici ¢asto za¢inaji nakupnu cestu, aby vyriesili problém. Povedomie je
najvysSou fazou marketingového lievika. Potencidlni zédkaznici st vtiahnuti do tejto fazy
prostrednictvom marketingovych kampani, spotrebitel'ského prieskumu a objavovania.
Vedenie dovery a myslenia je zaloZzené na podujatiach, reklame, obchodnych vystavach,
obsahu, ako su prispevky na blogu, infografiky, webinare, direct mail, socidlne siete,
vyhladavanie, zmienky v médiach a dalSie. Tu dochadza ku generovaniu potencidlnych
zakaznikov, ked’ sa zhromazd'uji informacie a potencialni zékaznici su vtahovani do
systému spravy potencidlnych zdkaznikov, aby sa d’alej rozvijali v lieviku.

Zaujem: Po vygenerovani potencidlnych zakaznikov prejdii do fazy zdujmu, kde sa
dozvedia viac o spolo¢nosti, jej produktoch a akychkol'vek uzitoénych informaciach a
prieskumoch, ktoré poskytuje.

Tazba: Ked je kupujuci v strede cesty, zacne zvazovat produkt a porovndva ju s

konkurenciou. V tejto faze sa mozu posielat’ d’alSie informacie o produktoch a ponukéach,
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prostrednictvom automatickych e-mailovych kampani a zaroven ich nad’alej podporovat
cielenym obsahom, pripadovymi Studiami, bezplatnymi skaSobnymi verziami a d’al§imi.
Toto je prilezitost’ aby sa zakaznici presvedcili, preco je produkt pre nich tou najlepSou
vol'bou.

Akcia: Poslednou fazou cesty je, ked’ potencialni zakaznici urobia posledny krok a kupia si
produkt alebo sluzbu. V tejto faze by mal byt nakupny proces ¢o najviac zjednoduseny, aby
sa zvysili Sance na uspesSny predaj. Pozitivna sklisenost’ na strane kupujiceho moze viest’ k
odporucaniam, ktoré pohanaji vrchol marketingového lievika a proces sa mdze opakovat

(Crail, Bottorff, 2022).

4.2 Relevantnost’ obsahu

Relevantnost’ obsahu dokéze prilakat, ba dokonca aj ziskat’ pozornost’ zakaznika. Pri tvoreni
obsahu je potrebné vediet’, pre koho sa obsah tvori. Kto je jeho ciel'ové publikum ¢i persona.
Aky jazykovy $tyl pouziva cielova skupina a kedy je vhodné sa k nej prihovorit. Obsah by
mal pouzivatel'ov socialnych sieti zaujat’, vzbudit' u neho pocity a podnietit’ ho k akcii
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 159).

Niekedy sa moze stat, ze pri obsahovom marketingu dojde k zdielaniu nezmyselného
obsahu. Preto je potrebné si pri zdiel'ani davat’ pozor na doveryhodnost’ zdroju, taktiez €i nie
je v rozpore s filozofiou firmy a ¢i ma pre uzivatel'ov pridant hodnotu. Ak nie, tak je
potrebné vytvorit’ taky obsah, ktory prinesie pravdivé, relevantné, zrozumiteI'né, pripadne
zébavné informécie uzivatel'ovi. Pri vytvarani obsahu je dolezité uvedomenie si rovnovahy
medzi tym, ¢o chce znacka zakaznikovi adresovat’ a ¢o chce uzivatel pocut’. Uzivatelia chct
informacie, ktoré budi mat’ pre nich hodnotu. Ak takyto obsah nie je tvoreny, vznika odklon

od znacky (Kerpen, 2019, s. 48).
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5 E-LEARNING

E-learning je najmodernej$i sposob vyucovania prostrednictvom digitalnych zariadeni.
Typicky sa e-learning uskuto¢nuje na internete, kde maju Studenti online pristup k svojim
ucebnym materialom kedykol'vek a kdekol'vek. E-learning najcastejSie prebieha formou

online kurzov alebo online programov (Bouchrika, 2022).

Rastuca penetracia internetu a mobilov je jednym zo zékladnych hnacim motorov rastu trhu
S e-learningom. Ta sposobila revoluciou v reZime doruCovania obsahu atiez zlepSila
pristupnost’ vzdelavania zamerané¢ho na ucitelov a na Studentov. Takéto vzdeldvanie je
vyznamnym prispievatel'om na celosvetovom trhu jazykového vzdelania, z dovodu migrécie
I'udi zrozvojovych do rozvinutych krajin. Dopyt po Specializovanej, kvalifikovanej
pracovnej sile priniesol potrebu jazykovych prekladovych a tlmo¢nickych sluzieb. Preto
online platformy ziskali zaujem z dévodu agilnosti v porovnani s tradicnym vzdeldvanim.
Aby bolo mozné Celit' vyzvam neustaleho vzdeldvania, dblezité je pouZzivat’ najnovsie
nastroje a technologie. Vzdelavanie sa preto spolu s digitalizaciou vyvija, ¢im vznika

potreba operativnejSicho a strategickejSieho vzdeldvania.

Online vzdelavanie mdze byt pre Studentov uZito¢nou a pohodlnou moznostou, ktora
ponuka flexibilitu, pristup k SirSej Skale kurzov a prilezitost’ rozvijat’ délezité technologické
zrucnosti. Nie je to vSak spravna vol'ba pre kazdého Studenta, pretoze mu méze chybat’
interakcia tvarou v tvar a podpora, ktoru niektori Studenti potrebuju, aby prospievali. Je
dolezité, aby pri rozhodovani o tom, ¢i je online vzdelavanie vhodné, bol zohladneny
individualny $tyl u¢enia a potreby Studenta (Asad, 2023).

Online vzdelavanie ma svoje vyhody i nevyhody. Nevyhodou online vzdelavania je, ak
Student potrebuje nieco objasnit’, vysvetlit, interpretovat, metéda e-learningu moze byt
preitho menej efektivna ako tradicné metddy ucenia. Online kurzy nepontikaji rovnaki
uroven interakcie a podpory ako osobné kurzy. Proces ucenia je ovela jednoduchsi zo¢i-voci
instruktorovi alebo ucitel'ovi. E-learning si vyzaduje vel'mi silnit motivaciu u $tudentov a
zruénosti v riadeni Casu. Pri takejto forme vzdeldvanie existuje riziko technickych
problémov, ako su vypadky internetu alebo problémy s pocitaom, ktoré moézu narusit
ucenie. Pocas testov je tazké, ak nie nemoZné, kontrolovat’ alebo regulovat’ ¢innosti, ako je
podvadzanie. E-learning moze byt tieZ predmetom piratstva, plagidtorstva, kybernetickych
titokov alebo kybersikany. DalSou nevyhodou je, Ze nie vietky odbory dokazu efektivne
vyuzivat’ e-learning vo vzdelavani. Vhodnejsi je v spoloc¢enskych a humanitnych vedach ako

Vv lekarskych ¢i inZinierskych vedach, kde je potrebné rozvijat’ praktické zrucnosti.
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Online vzdelavanie ma oproti tradiénym metdédam ucenia mnozstvo vyhod. Niektoré z nich
zahfnaju pre Studentov moznost’ vyuzivat’ ucenie vlastnym tempom, zvolenie si prostredia,
v ktorom sa u¢ia. DalSou vyhodou je nastavenie vlastného rozvrhu, vd’aka omu maju
Studenti neustaly pristup k materialom kurzu a mézu dokoncit’ zadania kedykol'vek sa im to
hodi. Online kurzy su casto lacnejsie ako tradicné osobné kurzy, pretoze neexistuju ziadne
naklady na dopravu alebo premiestiiovanie. Online vzdeldvanie umoznuje Studentom
navstevovat kurzy odkialkol'vek na svete. Odstranuje geografické prekazky. Tiez je
nakladovo efektivny v tom zmysle, Ze ponuka prilezitosti na ucenie sa pre maximalny pocet
Studentov, ato bez potreby velkého mmnoZstva budov. E-learning zvySuje ucinnost
vedomosti a kvalifikacii prostrednictvom jednoduchého pristupu k obrovskému mnoZzstvu
informacii. Pomocou diskusie dokaze poskytnut’ prilezitosti na budovanie vztahov medzi
ziakmi. UlahCuje komunikéaciu. Prostrednictvom toho e-learning pomdha odstranovat
bariéry, ktoré maju potencidl branit’ v participacii vratane strachu rozpravat’ sa s ostatnymi
Studentmi. E-learning motivuje Studentov k interakcii s ostatnymi, ako aj k vymene a
reSpektovaniu sa navzdjom. E-learning berie do tuvahy rozdiely medzi jednotlivymi
Studentmi. Niektori Studenti sa napriklad radSej sustredia na urcité Casti kurzu, zatial’ ¢o ini
na cely kurz. Pouzivanie e-learningu umoznuje vlastné tempo. Umoznuje to napriklad
asynchronny sposob, aby kazdy Student Studoval svojim vlastnym tempom a rychlostou, ¢i
uz pomaly alebo rychlo. To preto zvysSuje spokojnost’ a znizuje stres. Medzi d’alSiu vyhodu
e-learning patri kompenzovanie nedostatku ucitel'ov a akademickych pracovnikov, ktorych

pocet sa znizuje (Tamm, 2023).

5.1 Typy e-learningu

Typy e-learningu sa delia podl'a vzdelavacich néstrojov, synchronicity a vzdelavacieho

obsahu. Podra tejto kategorizacie existuju tieto typy online vzdelavania:

5.1.1 Computer Managed Learning

Computer Managed Learning — ide o poc¢itatom riadené ucenie, kedy st poéitace vyuZzivané
na riadenie a hodnotenie procesov ucenia. Pocitatom riadené vzdeldvacie systémy funguju
prostrednictvom informacnych databdz. Tieto databdzy obsahuju informacie, ktoré sa
Student musi naucit. Taktiez obsahuji niekol’ké hodnotiace parametre, ktoré umoznuji
individualizaciu systému podla preferencii kazdého Studenta. V dosledku obojsmernej
komunikacie medzi Studentom a pocitacom je mozné urcit, ¢i Student dosiahol svoje ucebné

ciele na uspokojivej trovni. Ak nie, procesy sa mézu opakovat’, az kym Student nedosiahne
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pozadované vzdelavacie ciele. Okrem toho sa takyto typ e-learningu vyuziva na ukladanie a
ziskavanie informacii, ktoré zahfiiaji informacie o prednaskach, Skoliace materidly,

znamky, informacie o uc¢ebnych osnovach.

5.1.2 Computer Assisted Instruction

Computer Assisted Instruction — pocitacom podporovana vyucba je typ e-learningu, ktory
tradi¢na vyucbu doplia o vyuzitie poitada. Pri tomto type sa na zlepsenie udenia vyuzivaju
multimédia, ako je text, obrazky, grafika, zvuk a vided. Primarnou hodnotou je interaktivita,
ktora umoziuje pasivnym Studentom stat’ sa aktivnymi Studentmi, a to pomocou réznych
kvizov alebo inych vyucovacich a testovacich mechanizmov. VicSina §kol, online aj
tradicnych, dnes vyuziva rdzne variacie pocitatom podporovaného ucenia na ulahcenie

rozvoja zrucnosti a vedomosti (Bouchrika, 2022).

5.1.3 Synchronous e-learning

Synchronous e-learning — synchronne online uéenie umoziuje skupinam Studentov zucastnit’
sa vzdelavania spoloCne, a to v rovnakom cCase z akéhokol'vek miesta na svete. Takéto
vzdelavanie byva Casto sprevadzané online chatmi a videokonferenciami, ktoré umoziuji
ucastnikom klast a odpovedat’ na otazky, priCom mozu komunikovat' s ostatnymi
ucastnikmi. Tento druh online vzdeldvania, orientovaného na komunitu, bol umozneny
vd’aka rychlemu rozvoju online vzdelavacich technologii. Synchronny e-learning sa v
stcasnosti povazuje za vel'mi vyhodny typ vzdelavania, pretoze odstraituje mnohé bezné
nevyhody e-learningu, ako je socialna izolacia a zI¢ vztahy medzi uciteImi a Studentmi
a Studentmi navzajom. Synchréonny e-learning je v sti€asnosti jednym z najpopularnejsich a

najrychlejsie rastcich typov e-learningu.

5.1.4 Asynchronous e-learning

Asynchronous e-learning — asynchronne online uéenie, kedy skupiny Studentov Studuja
nezavisle v roznych €asoch a na réznych miestach bez toho, aby prebiehala medzi nimi
komunikacia v realnom ¢ase. Asynchronne e-learningové metddy poskytuju uzivatelom
vécsiu flexibilitu a ucenie vlastnym tempom. Pre ucenie si mdZu nastavit’ vlastné ¢asové

ramce a nemusia sa ucit’ v urcitych ¢asovych intervaloch s ostatnymi Studentmi.
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5.1.5 Fixed e-learning

Fixed e-learning — pevny e-learing. lde o vzdelavaci obsah, ktory sa pocas vzdelavacieho
procesu oproti pévodnému stavu nemeni a vsetci zacastneni Studenti dostdvaju rovnaké
informécie ako vsetci ostatni. Materidly st vopred urcené ucitelmi a neprisposobuji sa
preferenciam Studentov. Tento typ ucenia je Standardom v tradi¢nych triedach uz dlho, av§ak
nie je idealny do e-learning prostredia. Je to preto, ze pevny e-learning nevyuziva informacie
od Studentov v realnom case. Individudlna analyza kazdého Studenta a vykonanie zmien

v materialoch vedie k lepsim $tudijnym vysledkom (Holmes, 2020).

5.1.6 Adaptive e-learning

Adaptive e-learning — adaptivny e-learning je novym a inovativnym typom e-learningu,
ktory umoziuje prisposobit’ a prepracovat’ uéebné materialy pre kazdého Studenta zvlast. Pri
tomto type vzdelavania sa beri do uvahy niektoré parametre, ako su vykon Studenta, ciele,
schopnosti, zru¢nosti a charakteristiky. Adaptivne e-learningové nastroje umoziuji, aby sa
vzdelavanie stalo viac individualizované a zamerané na Studenta. Hoci tento typ e-learningu
moze byt ndrocnej$i na planovanie a realizdciu ako tradi¢né vyucovacie metody, jeho

potencialna hodnota a efektivnost’ je vysoka.

5.1.7 Linear e-learning

Linear e-learning — Linearny e-learning, pocas ktorého v linearnej komunikacii dochadza
K prenosu informacii od odosiclatel'a k prijemcovi bez vynimky. V pripade linearneho e-
learningu sa to stava velmi limitujicim faktorom, ked’Ze neumozituje obojsmernu
komunikaciu medzi ucitelmi a Studentmi. Tento typ e-learningu ma svoje miesto vo
vzdeldvani, aj ked’ sa Casom stdva menej relevantnym. Klasickym prikladom linedrneho e-
learningu je zasielanie Skoliacich materidlov Studentom prostrednictvom televiznych a

rozhlasovych programov.

5.1.8 Interactive e-learning

Interactive e-learning — Interaktivny e-learning umoziiuje odosielatel'om stat’ sa prijemcami
a naopak. Tymto sposobom sa efektivne umoziiuje obojsmerny komunika¢ny kanal medzi
ziCastnenymi stranami. Z odoslanych a prijatych sprav moézu ucitelia a Studenti zmenit’ svoje
vyucovacie a ucCebné metddy. Z tohto dovodu je interaktivny e-learning podstatne
populérnejsi ako linedrny, pretoZze umoziuje ucitelom a Studentom vol'nejSie medzi sebou

komunikovat’.
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5.1.9 Individual e-learning

Individual e-learning — Individualne vzdelavanie sa vztahuje skor na pocet Studentov, ktori
sa podiel'aju na dosahovani vzdelavacich ciel'ov, nez na zameranie materidlu na Studenta.
Pri individudlnom vzdelavani Studenti Studuju u¢ebné materialy sami a ocakava sa od nich,
ze si svoje ucebné ciele sami aj naplnia. Tento typ ucenia nie je idedlny na rozvijanie
komunika¢nych zruénosti a schopnosti timovej prace, pretoze sa primarne zameriava na to,
aby sa Studenti ucili samostatne, bez komunikécie s ostatnymi Studentmi. Preto je potrebny

modernej$i pristup, ktory nahradzuje prenos zru¢nosti a schopnosti.

5.1.10 Collaborative e-learning

Collaborative e-learning — Kolaborativny e-learning je moderna vzdelavacia metdda,
prostrednictvom ktorej sa viaceri Studenti ucia a dosahuju svoje vzdelavacie ciele spolocne
ako jedna skupina. Studenti musia na dosiahnutie spoloénych cielov spolupracovat’ a
praktizovat’ timovl pracu. To sa deje prostrednictvom vytvarania efektivnych skupin, kde
kazdy Student musi brat’ do tivahy silné a slabé stranky kazdého Studenta. To zvySuje
komunika¢né zru¢nosti a schopnosti timovej prace Studentov. Kolaborativny e-learning
rozSiruje myslienku, ze vedomosti sa najlepSie rozvijaji v ramci skupiny jednotlivcov, kde
mozZu interagovat’ a ucit’ sa jeden od druhého. Aj ked’ sa tento typ ucenia CastejSie pouziva v
tradi¢nych triedach ako v online vzdelavani, stale ide o dobry typ e-learningu, ktory moze

byt’ vysoko efektivny, ak sa robi spravne (Tamm, 2023).

5.2 Budicnost’ e-learningu

S pristupnostou pocitacov, mobilov a internetu je e-learning ¢oraz dostupnejsi pre mnohych.
E-learning sa uz roky snazi zmenit’ sposob vzdeldvania na efektivny a meratelny. Preto
existuje viacero nastrojov, ktoré pomahaju vytvarat’ interaktivne Skoliace kurzy,
Standardizovat proces u€enia alebo zavadzat’ neformalne prvky do formalnych vzdelavacich
procesov. Kazda Skola a inStiticia méze vyvinit’ e-learningovy softvér, ktory prildka viac
Studentov a pomdze im zefektivnit' ich vzdeldvanie. Ked’ze tradi¢ny spdsob vzdelavania
nemusi vyhovovat kazdému, online vzdeldvaci softvér pomdha vécSine Studentov s
pristupom k virtualnym $tudijnym prilezitostiam po celom svete. A tak ako online priestor
a technologie prechadzajii inovaciou, tak zdokonalovanim prechadza e-learning a ma

viacero trendov (Beladiya, 2022).
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5.2.1 Microlearning

V sucasnej dobe existuje vel'ké mnozstvo internetovych platforiem, ktoré sa ststredia na
publikovanie kratkeho a struéného obsahu. Tomu sa prispdsobil aj e-learning a vznikol
microlearning, ktory zahfiia u¢enie sa v mensich krokoch. Je zaloZzeny na zdrojoch, ktoré
ponukaju kratky, rychly, l'ahko vytvoritelny a l'ahko pouzitelny obsah, ktory podporuje
ucenie za chodu. Umoznuje ucit’ sa vlastnym tempom a podla vlastnych priorit (Spiro,
2022). Malamed (2021) definuje mikrolearning ako najlepsi spdsob na najdenie rychlych
odpovedi na konkrétne problémy, o znamend, Ze obsah je vac¢sinou podrobny a aktualny.
Vzdelavanie, zalozené na mikrouceni, zvy¢ajne obsahuje kratkodobé lekcie, projekty alebo
kurzy, ktoré su navrhnuté tak, aby Studentovi poskytli informacie po kiiskoch. Napriklad,
namiesto toho, aby sa Student vzdeldval o rozsiahlom predmete naraz, aspekty témy st
rozdelené do mensich planov, hodin alebo projektov. Mikrovzdelavanie sa ¢asto vyuziva,
ked’ $tudent skutoéne potrebuje vediet informécie. Casto k tomu vyuziva mnozstvo &lankov,
kratke inStruktdzne vided, obrazky ¢i hry. Pri microlearningu sa prijima co najstru¢ne;jsi
obsah v kratkych ¢asovych sekvenciach. Tento trend byva Casto vyuzivany pri popularnych
aplikaciach, weboch, alebo socialnych sietach, kde sa niektori uzivatelia venuji vytvaraniu

edukativnemu obsahu (Spiro, 2022).
5.2.2 Gamifikacia

Pojem gamifikacia si v poslednych rokoch ziskal velku pozornost. Gamifikacia je
myslienka pridavania hernych prvkov do neherného prostredia, ako st rebricky, bodové
systémy, urovne a odznaky. Zamerom gamifikacie je urobit’ nieco pritazlivejSie a umoznit’
pouzivatelom bavit' sa. Ak je gamifikdcia spravne vyuzitd, moze to vyrazne zlepsit
zapojenie pouzivatelov a zlepSenie ich zazitku zo vzdelavania. Pridanim prileZitosti pre
Studentov na interakciu s kurzom namiesto toho, aby ich pasivne preberali obsah, je vicSia
pravdepodobnost’, Ze sa zapoja do materialu a vytvoria si zmysluplné poznatky. Casto sa
pridavaji prvky priatel'skej sutaze, ktord dokaZe Studentov motivovat, aby prekonali
ostatnych S$tudentov, a zaroven ich vie prinutit pracovat na svojich vzdelavacich
cieloch. Udel'ovanie odznakov tym, ktori dokoncia svoje ciele, moze tieZ motivovat
Studentov k uznaniu ich Usilia. Pontka tieZ zabavny sposob sledovania pokroku. Tieto prvky
sa pridavaju, aby bol e-learningovy obsah putavejsi. Gamifikacia robi ucenie zabavnejSim
a menej zastrasujucim. Vie zmiernit’ akykol'vek tlak na dosiahnutie bezchybnych vysledkov

a namiesto toho umoziuje Studentom, aby dali zo seba to najlepSie. Okrem toho, Ze ucenie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

je pristupnejSie, moéze gamifikdcia zadefinovat’ kurz ako prilezitost na zabavu popri
povinnostiach. Ked’ je uCenie menej ako praca a viac ako zabava, mdze sa to zmenit' z
niecoho, ¢o [ludia potrebuju robit, na nieco, ¢o robit’ chci. Tak gamifikdcia zvySuje
motivaciu vzdelavania sa. Vyznam gamifikicie v e-learningu neustdle rastie. Vyuzitie
hernych prvkov dokaze posilnit’ schopnost’ vytvarat’ kvalitny e-learningovy obsah a zaroven

umozni drzat’ krok s meniacimi sa potrebami Studentov (Hemmer, 2023).

5.2.3 Adaptivny e-elearning

Ide o personalizovany pristup k vzdelavaniu, ktory vyuziva technologiu na tupravu
vyucovacich stratégii a obsahu na zaklade individualnych potrieb studenta. Hoci sa mnohi
ucia podobnym sposobom, kazdy ¢lovek je jedinecny. Na najzékladnejSej urovni softvér
adaptivneho ucenia hodnoti Studentovo zvladnutie konceptu alebo zruc¢nosti v redlnom Case
a potom dynamicky upravuje d’alSiu lekciu alebo cvicnu aktivitu prezentovani tomuto
Studentovi, ¢o vedie k zlepSeniu ucenia. Takyto typ u€enia pomaha Studentom prispdsobit’
vzdelavacie materidly, tempo astyl tak, aby boli prisposobené ich individudlnym
poziadavkam, preferenciam, cielom, silnym a slabym osobnostnym strankam, zdujmom,
motivaciam, ¢o umoziuje efektivnejSie vzdelavanie (McGuire, 2021).

Adaptivny e-learning sa vzt'ahuje na typ ucenia, kde Studenti dostavaju prispdsobené zdroje
a aktivity na rieSenie ich jedinecnych vzdelavacich potrieb. Adaptivne ucCenie navyse
poskytuje dolezité udaje o pokroku a porozumeni uciva, ktoré sa vyuzivaji na upravu
ucebnych materidlov a na lepSie vyhovenie potrebam Studentov. Umoziuje Studentom
pracovat’ vlastnym tempom, obchadzat’ koncepty, ktoré si uz osvojené, a zaroven si
pomalsie opakovat’ a precvicovat’ iné koncepty. Softvér adaptivneho ucenia v redlnom Case
identifikuje konkrétne koncepty alebo zrucnosti, ktoré¢ su dolezité pre pokrok kazdého
Studenta. Niektoré softvérové produkty dokdzu zhodnotit’ ako Studenti pracuji. Pomocou
technik umelej inteligencie a strojového ucenia na vyhodnotenie udajov o vzdelavacich
drédhach a vykone predchadzajicich Studentov vie softvér adaptivneho ucenia prezentovat
to, ¢o vyhodnoti ako vhodnu kontrolnti alebo cvi¢nt aktivitu pre kazdého Studenta.
Potencialne zlepSuje zapojenie Studentov poskytovanim lekcii a aktivit, ktoré presne
zodpovedaju ich potrebam a pripravenosti (Harve, 2023).

Vysledkom je, Ze jednotlivi Studenti, pouzivajici vyucbovy softvér adaptivneho ucenia,
budt mat jedinecné cesty k vzdelavacim materialom. Napriklad jednému Studentovi bude
prezentovana celd lekcia, d’als$i bude nasmerovany na dodato¢né zdroje a d’alSiemu sa

zobrazia nové cviéné aktivity spolu s kvizovymi otdzkami. Adaptivny e-learning mdze
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Studentom umoznit byt uspesnej§imi a samostatnej$imi. Ked’ Studenti vidia udaje z
adaptivneho vzdelavacieho softvéru o tom, aké zrucnosti maju a ktoré eSte nezvladli,

pochopia, kam maji nasmerovat’ svoje usilie (McGuire, 2021).
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6 METODIKA DIPLOMOVEJ PRACE

Tato kapitola diplomovej prace definuje ciel’ a ucel prace, vyskumné otazky, ktoré budu

zodpovedané v praktickej Casti prace. Taktiez obsahuje popis vyskumnych metod.

6.1 Ciel’ diplomovej prace

Ciel'om diplomovej prace je navrhniit’ komunikaénu stratégiu e-learning projektu School To
Go a na zaklade prevedenych vyskumnych metdd odporucit’ komunikacné kanaly relevantné

k vybranej ciel'ovej skupine.

6.2 Uckel prace

Utelom diplomovej prace je na zéklade prevedenych vyskumnych metod a teoretickych
poznatkov navrhnat komunikaénu stratégiu e-learning projektu School To Go pre vybrana

cielovl skupinu.

6.3 Vyskumné otazky

VOL1: Aky zaujem ma ciel'ova skupina o e-learning projekt School To Go?
VO2: Aké komunika¢né kanaly je vhodné vyuzit' na zvySenie povedomia o e-learning

projektu School To Go vzhl'adom k cielovej skupine?

6.4 Vyskumné metody

V ramci diplomovej prace budu realizovany kvantitativny a nasledne kvalitativny vyskum.
Na konci vyskumov budi vyhodnotené kvantitativne a kvalitativne data, ktoré budia

zohladnené pri navrhu komunikacnej stratégie e-learning projektu School To Go.

6.4.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum bude realizovany pomocou dotaznika. Ten bude vytvoreny v online
platforme Google Forms. Realizovany bude pomocou metody CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing) a bude sa Sirit prostrednictvom socidlnych sieti. Na ziskanie
relevantnych dat z tohto vyskumu bude potrebné ziskat’" minimélne 300 odpovedi od
respondentov. Tento typ vyskumu je vybrany pre svoju schopnost’ overit’ kvantitativne data
na dostatocne velkej vzorke respondentov. Respondenti budi v uvode dotaznika
oboznameni s ucelom vyskumu. Kvantitativne data budu sluzit’ na ndvrh komunikacnej

stratégie e-learning projektu School To Go. Este pred samotnym spustenim dotaznika mu
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bude predchadzat’ pretest na vzorke 5 respondentov. Na zdklade pretestu bude overena
zrozumitel'nost’ dotaznika, vzajomnd nadviznost’ jednotlivych otdzok ¢i ich formulécia.

Vsetky pripadné poziadavky budu zapracované do finalneho dotaznika.

6.4.2 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum bude realizovany pomocou polostruktirovanych rozhovorov.
Obsahovat’ bude klicové otazky podla scendru Cerpajiiceho z dotaznikového vyskumu.
Podl'a vyvijajice; sa situdcie bude doplneny anketarkou o dopliujice otazky.
Polostrukturované rozhovory budu prebiehat’ s 8 vybranymi respondetmi vybranej ciel'ovej
skupiny prostrednictvom videokomunikacénej sluzby Zoom. Této platforma bude zvolena
kvoli respondentom zijucim vo viacerych krajinach sveta. Kvalitativny vyskum bude

realizovany pod vedenim anketarky, ktora je aj autorkou tejto diplomovej prace.

6.4.3 Utastnici vyskumu

Utastnici kvantitativneho vyskumu budu Slovaci Zijuci v zahraniéi, ktori st rodi¢mi
Skolopovinnych, neSkolopovinnych deti, pripadne buduci rodicia. Tito Ucastnici budu
osloveni prostrednictvom facebookovych skupin, ktorymi ¢lenmi su respondenti z vybranej

cielovej skupiny.

Ugastnici kvalitativneho vyskumu budu vybrani na zaklade krajin, v ktorych Zije najviac

Slovakov alebo l'udi so slovenskymi korefimi v zahranici.

6.4.4 Timing

Kvantitativny vyskum je naplanovany na marec 2023. Nasledne bude na zéklade zisteni z
dotaznikového vyskumu realizovany kvalitativny vyskum s vybranou vzorkou cielovej
skupiny. Na zdklade dat a postrehov z obidvoch vyskumov bude navrhnutd komunikacné

stratégia e-learning projektu School To Go.
6.4.5 Rozpocet

Dotaznikovy vyskum bude prebichat’ prostrednictvom elektronickej platformy Google
Forms, ktord svoje sluzby poskytuje zadarmo. PoloStruktirované rozhovory budi
realizované s vybranymi respondentami prostrednictvom videokomunikacnej sluzby Zoom,

ktora je taktiez zadarmo.
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7 ANALYZA VYBRANEHO PROJEKTU

Tato kapitola sa bude venovat predstaveniu spoloc¢nosti Soficreo a ich pripravovanému
projektu, a to digitalnej vzdelavacej platforme prostrednictvom ktorej sa budi moct’ deti

zijuce v zahrani¢i vzdelavat’ po slovensky.

7.1 Charakteristika spolo¢nosti

Soficreo je edtech ateliér venujlci sa najmé na tvorbu digitalnych produktov, dizajnu, vyvoju
aprevadzke aplikacii, ktoré formuju l'udské zru¢nosti, vedomosti, sklisenosti a premieiiaji
ich na zazitok z ucenia. O ¢om svedci aj hlavné motto: ,,Menime vzdelavanie®. Ich filozofia
a hodnoty su definované ako: ucenie, zazitok, zru€nosti, vedomosti, progres, komunita,
jednoduchost’, intuicia, emdcia a zivot.

Tim Soficreo bol sformovany koncom roka 2019 ako edtech divizia design&software
house Touch4IT. Od januara 2022 sa Soficreo stalo samostatnou spolo¢nost'ou, edtech

ateliérom.

© soficreo

Obrazok 2 Logo spolocnosti (Zdroj: Soficreo.com)

Nazov Soficreo vznikol spojenim gréckeho slova Sofia - madrost” a anglického slova tvorit’
- to create. Pomenovanie Soficreo odkazuje na to, omu sa spolo¢nost’ primarne venuje.
Vytvara aplikacie a platformy, ktoré su urcené pre deti i dospelych. Aplikacie a platformy
umoznuju rychle a hravé osvojenie urcitych zrucnosti a vedomosti, potrebné pre Zivot
arozvoj deti a dospelych. Aplikacie su jednoduché, uzivatel'sky pristupné a vytvarané tak,
aby uZivatelia mali z vyuZivania aplikdcie 0Zitok a vedeli by sa potesit’, no najmé vzdelavat'.
Ich projekty vedia posluzit’ nielen na ul'ahéenie vzdelavacieho procesu zo strany pedagdgov
a Studentov, ale priamo vedia tento proces posunut na Uplne novu, kvalitativne vysSiu
uroven. Soficreo buduju viaceri odbornici z viacerych odvetvi. Medzi nimi st dizajnéri,
ucitelia, psychologovia, datovi inzinieri, softvérovi developeri, experti na rozSirenu a
virtudlnu realitu, tréneri, herni experti, kouci ¢i ini. Vd’aka aplikécidm a platforméam, ktoré

Soficreo vyvija, dokaze Soficreo prispiet’ v procese nadobudania kolektivnej inteligencie,
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ktora ma zésadny vplyv na formovanie jednotlivcov v rdmci spolo¢nosti. Soficreo vo svojich

produktoch vyuziva technoldégiu na motivaciu uzivatelov travit' spolo¢ny cas offline
(Soficreo, 2023).

7.2 Projekty spolo¢nosti

Spolo¢nost” Soficreo pocas svojej existencie vytvorilo viacero projektov. V nasledujtcej

podkapitole budt charakterizované najznamejsie dva projekty Teemea a School To Go.

7.2.1 Teemea

Teemea je vzdelavacia platforma ur¢ena pre Skoly a firmy, alebo akékol'vek institucie i
jednotlivcov, ktori vzdelavaja. Je vzdelavacia z toho dovodu, Ze okrem komunikacie - video,
text, chat, spravy, pontika mnoho d’alSich funkcii (Touch4IT, 2020). Prostrednictvom nej
dokazu ucitelia vytvorit’ online kurzy pre Studentov. Platforma umoziuje ucitelom otvorit
triedy, zadavat’ Studentom ulohy, komunikovat,, realizovat’ live webinare a sledovat’ aktivity
a progres deti. TaktieZ im umozfiuje poskytovat’ spiatnu vizbu. Platforma Teemea d’alej
umoziuje premenit ucebny obsah na online lekcie a kurzy, ktoré interaktivnou
a multimedialnou formou umoznuju studentom ucit’ sa kedykol'vek a kdekol'vek. Teemea je
velmi jednoduchd a intuitivna. Takze ju zvladne pouzivat kazdy (Soficreo, 2023).
Spoloc¢nost” Soficreo pocas celého trvania pandémie Covid-19 ponuklo tuto vzdelavaciu

platformu Teemea zakladnym a strednym Skolam na Slovensku zadarmo (U¢ime na dial’ku,

2023).

7.2.2 School To Go

So zaciatkom vojny na Ukrajine vytvorila spolo¢nost’ Soficreo, Studio Echt, Touch4lT
portal Schooltogo.online. V ramci d’alSej krizovej situdcie, ktord nastala, siahli po
platforme Teemea a prelozili ju do ukrajin¢iny. Zohnali prvych ucitel'ov, koordinatorky
projektu a o necely tyzden, po vypuknuti vojny, sa zacali prvé deti utekajice pred vojnou
alebo zostavajice na Ukrajine vzdelavat’ online. Schooltogo.online je jedina vzdelavacia
platforma, ktord vzdeldva deti na okupovanych Uzemiach a dokonca je akceptovana

ukrajinskym ministerstvom Skolstva (Touch4IT, 2020).

Zakladatel’ Rudolf Tesar, Pavol Riska a ich cely tim vytvoril platformu so Sirokou databazou
prednasok a zadani, ktoré si mozu Ziaci kedykol'vek a kdekol'vek pozriet’ alebo vyplnit.
Prostrednictvom tejto platformy sa mézu ukrajinské deti ucit’ typické ukrajinské predmety.

Platforma je ur¢end pre Studentov, ktori su ntteni Studovat’ doma z politickych, zdravotnych


https://soficreo.com/teemea
https://soficreo.com/teemea
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alebo osobnych dovodov. Pre studentov, ktori potrebuju na zlepSenie svojich vedomosti viac
hodin $tudia, ale taktiez pre Studentov, ktori sa tazko adaptuju na Stidium na zahrani¢nych
Skolach.

School To Go je zaloZeny na deviatich zakladnych hodnotach, deviatich silnych pilieroch,
ktoré su zastupené vo vSetkom, Co robia. Studenti, utitelia a rodi¢ia s nositelmi tychto
hodnét: zabezpecenie vzdelavania, rozvoj, reSpekt, zodpovednost, digitalizacia, spolupraca,

fair play, bezpecnost’, dlhodobé¢ rieSenia a systematicky pristup.

Long-Term
Solutions

Security ~ Development
o [ ]
Providing
Fair Play ° Education @ Respect
° [ ]
°
Cooperation Responsibility

Digitalization

SCHOOL
TO GO

Obrazok 3 Hodnoty projektu School To Go
(Zdroj:LinkedIn.com)

Misiou projektu School To Go je, aby prostrednictvom najnovsich technolégii vytvarala
komunitu na vzdelavanie Studentov v atmosfére spoluprace, solidarity a vzajomnej ucty.
Viziou School To Go projektu je vytvaranie komunity, ktora sa kontinualne uc¢i a pripravuje
na nové vyzvy. Na zéklade skusenosti zo si¢asného diania a reflexie historie projekt neustale

hl'adé pravdu o ¢loveku a jeho mieste vo virtudlnom aj redlnom svete.

Aktudlne sa prostrednictvom Schooltogo.online vzdelavaji deti v 25 krajindch sveta, a to

v rozmedzi od prvého az po jedenasty ro¢nik. Projekt School To Go pontka vzdeldvanie
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pre viac ako 700 ukrajinskych deti v roznych krajinach sveta (School To Go, 2023). Preto
spolo¢nost’ Soficreo nasla viacero novych uplatneni pre svoj produkt. Platforma Teemea
by mohla byt vyuZivana detmi, ktoré si mimo $koly z akéhokol'vek dovodu. Ci ide o
vojnu, pandémiu, zivelni pohromu alebo len stahovanie. Prostrednictvom platformy by sa
mohli vzdelavat aj deti Slovékov Zijucich v zahrani¢i (Cupka, 2022).

Podl'a odhadov Ministerstva zahrani¢nych veci a eurdpskych zalezitosti SR Zije v cudzine
takmer 1,9 miliona l'udi povodom zo Slovenska (Ministerstvo zahrani¢nych veci a
eurdpskych zalezitosti SR, 2022). Tento potencial by chcela spolo¢nost’ Soficreo vyuzit' a
pripravit’ digitdlnu vzdeldvaciu platformu pre deti Slovékov Zijucich v zahranici,
prostrednictvom ktorej by sa mohli ucit slovensky jazyk, historiu, gramatiku a iné

predmety po slovensky (Cupka, 2022).

7.3 SWOT analyza projektu School To Go

Vypracovanie SWOT analyzy je na zdklade poznatkov z teoretickej Casti prace, z osobnych
rozhorov s vedticim marketingového oddelenia spoloénosti Soficreo. Dalej z desk research,
zalozeného na vol'ne dostupnych sekundarnych datach. V prvej tabul’ke sa nachadza analyza
silnych a slabych stranok projektu School To Go. V druhej Casti sa nachadzaju prilezitosti

a hrozby ovplyviiujuce projekt z vonkajSieho prostredia.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
inovativnost’ slaba propagécia
digitalizacia nedostatok investorov

flexibilita nejasna stratégia
bezpecnost’

user-friendly pouzivanie
budovanie komunity
uzivatel'skd pristupnost’

pozitivna reputacia

PRILEZITOSTI HROZBY
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novy trh konkurencia
trend gamifikacie legislativa
dopyt po e-learningu ckonomické faktory
prirodné katastrofy nedostatok kvalitnych lektorov

politické nepokoje

pandémia
Tabulka 1 SWOT analyza projektu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

7.3.1 Zhrnutie SWOT analyzy

Vysledny vaZzeny pomer pri IFE matici zhodnotil internti poziciu firmy za nadpriemernt a to
3,21. Silné stranky prevazuju nad slabymi a prilezitosti nad hrozbami v tejto analyze. Ako
silné stranky z analyzy vysli inovativnost, digitalizacia, flexibilita, bezpecnost’ a budovanie
komunity. Dal$ou silnou strankou projektu School To Go je pristupnost, ktora umoziiuje
vyuZzivat’ platformu v ktorejkol'vek krajine a akomkol'vek Case. Prave pozitivna reputdcia
a user-friendly pouzivanie platformy dokéze vybudovat projektu vacSiu uzivatel'ska
zékladiu a povedomie. Slabé stranky projektu by sa mali eliminovat’. PretoZe ide o vntitorné
faktory, ktoré vedia projekt oslabit. Najviac ho moéze oslabit’ nejasnd marketingova
a komunika¢na stratégia. V jej dosledku dochadza k slabej propagacii projektu, v ramci
ktorej vznika aj nedostatok investorov, ktori by mohli projekt financovat’. Preto by sa mala
spolo¢nost’ Soficreo sustredit, aby slabé stranky projektu pretransformovala na svoje

prednosti.

Vysledny vazeny pomer EFE matice zhodnotil extern poziciu firmy na 2,74. Z toho
vyplyva, Ze zdmer projektu je podlozeny stredne silnou externou poziciou. Priaznivé
externé faktory poskytuju projektu konkurencnt vyhodu. Velka prilezitost’ projektu School
To Go je rychle prispdsobenie sa na novy trh. Prirodné katastrofy, politické nepokoje,
pandémie & vystahovalectvo vie vyuzit' vo svoj prospech. Dalfou prileZitostou, ktora

moze projekt vyuzit’ je trend gamifikécie vo vzdelavacich platformach.

Projekt School To Go ma viac prilezitosti ako hroziefekteb. Hrozby vznikaju vtedy,
ked podmienky vo vonkajSom prostredi ohrozuju spol'ahlivost’ a ziskovost podnikania
spolo¢nost. Projekt moéze ohrozit’ konkurencia, zmena zdkonov, ekonomické faktory ¢i

nedostatok kvalitnych a kvalifikovanych lektorov.
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EFE VAHA BODY CELKOM IFE VAHA BODY CELKOM

o1 0,08 3 0,24
02 0,08 3 0,24 S1 0,12 4 0,48
03 0,1 4 0,40 S2 0,10 4 0,40
04 0,09 4 0,36 S3 0,08 4 0,32
05 0,09 4 0,36 S4 0,08 4 0,32
06 0,09 4 0,36 S5 0,07 4 0,28
T1 0,08 1 0,08 S6 0,06 3 0,18
T2 0,09 2 0,18 S7 0,10 4 0,40
T3 0,08 1 0,08 S8 0,11 4 0,44
T4 0,08 2 0,16 W1 0,11 2 0,22
TS 007 2 0,14 w2 0,09 1 0,09
T6 0,07 2 0,14 W3 0,08 2 0,16
1 2,74 1 321

Tabul’ka 2 Vypocet EFE a IFE matice (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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8 KVANTITATIVNY VYSKUM

Kvantitativny vyskum bol realizovany pomocou dotaznika. Vytvoreny bol cez platformu
Google Forms. Realizovany bol pomocou metdédy CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) a Siril sa prostrednictvom socialnych sieti a facebookovych skupin Slovakov
zijucich v zahrani¢i. Tento typ vyskumu bol vybrany pre svoju schopnost’ overit
kvantitativne data na dostatoc¢ne velkej vzorke respondentov — minimalne 300. V jeho tivode
boli respondenti oboznameni s ucelom vyskumu. Dotaznik obsahoval 18 otazok —
dichotomické, zaznaCovacie, vyberové, otvorené a s Likertovou Skalou. Otdzky boli
rozdelené do Styroch okruhov — zZivot v zahrani¢i, vzdelavanie deti po slovensky, digitdlna
vzdelavacia platforma a komunikacné kanaly. V zavere boli otdzky suvisiace s
demografickymi udajmi respondentov. Ziskané kvantitativne data posliZia na navrh
komunikac¢nej stratégie e-learning projektu School To Go. Este pred samotnym spustenim
dotaznika mu predchéadzal pretest na vzorke 5 respondentov. Na zdklade nich sa overila jeho
zrozumitel'nost’, vzajomna nadvéznost’ jednotlivych otdzok ¢i ich formulédcia. Vsetky
poziadavky boli vyhodnotené a zapracované do finalnej verzie dotaznika. Scenar k
dotazniku je umiestneny v prilohe (P I). Surové data zozbierané z dotaznikového vyskumu

st k dispozicii v prilohe (P II).

8.1 Predstavenie respondentov

Dotaznikové vyskumu sa zicastnilo 317 respondentov z celého sveta. Z toho bolo 284 zien
a 33 muzov. Medzi najsilnejsie profily patrili Zeny vo veku 36 — 45 rokov. V tejto vekovej
skupine bolo viac ako 53 % vSetkych zG€astnenych Zien. Aj pri muzov predstavovala tato
vekova kategoria najvyssi pocet respondentov. Tvorilo ju 39,39 % muzskych participantov.
183 ucastnikov uviedlo, Ze maji Skolopovinné deti. Dotaznikového vyskumu sa zacastnilo
aj 115 ucastnikov, ktori eSte nemaja deti v predSkolskom veku. Z celkového poctu opytanych

bolo 13 %, ktorych deti uz nie s Skolopovinné.
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Krajiny, v ktorych ziju Slovaci v zahrani¢i N=317

Graf 1Krajiny, v ktorych ziju Slovaci v zahrani¢i N=317 (Zdroj:Vlastné spracovanie)

Zivot v zahrani¢i

Najvicsie zastiipenie mala Vel’ka Britania (26,2 %), Nemecko (16,4 %) a Francuzsko
(10,1 %). Viac ako 53 % z celkového poctu opytanych uviedlo, ze sa S komunitou
Slovakov nestretava kvoli tomu, Ze v ich okoli neZiju Slovaci. 46 % uviedlo, Ze
nepokladaji za potrebné sa so slovenskou komunitou Zijicou v ich krajine stretavat’.
Najvicsi zdujem o stretdvanie sa so slovenskou komunitou mali u€astnici, ktori v zahranic¢i
ziju 10 a viac rokov. Predstavovalo to 28 % z celkového poctu opytanych. Slovaci sa najviac
stretavaju vo Velkej Britanii, v Nemecku, Francuzsku a Spanielsku. Najfrekventovanejsie
formy spolo¢ného stretnutia sa Slovakov v zahranici st kultirno-spolo¢enské podujatia,
Skola, miestna cirkev, osobné stretnutia a praca. Z kvantitativnych dat vyplyva, ze
respondenti z Velkej Britanie sa najviac spolu stretivali na Kultirno-spolo¢enskych
podujatiach, v Skole, na osobnych stretnutiach a tieZ v miestnej cirkvi. Rovnako to bolo

aj vo Francuzsku. V Nemecku preferovali najviac stretavanie sa v miestnej cirkvi a na
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kultirno-spolocenskych podujatiach. Krajiny, v ktorych sa Slovaci nestretavaji, boli

rovnaké ako tie, v ktorych sa stretavaji. Najcastejsi dovod bola vzdialenost’.

Pocet rokov zijucich v zahrani¢i vo¢i zaujmu o stretavanie sa s
komunitou Slovakov N=317
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Graf 2Pocet rokov zijucich v zahrani¢i vo¢i zaujmu o stretavanie sa s komunitou Slovakov
N=317 (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vzdelavanie deti po slovensky

Drviva vadSina respondentov dotaznikového vyskumu uviedla, ze svoje deti vedd k
slovenského jazyku — bolo to 268 rodicov. Z toho bolo z Nemecka a Vel’kej Britanie
dokopy 124 rodicov, ¢o predstavovalo 46 %. 174 rodicov uviedlo, Ze maju Skolopovinné
deti a zaroven ich vedu aj k slovenskému jazyku. Rodicia, ktori Ziju v zahrani¢i 10 a
viac rokov, vedi svoje deti k slovenc¢ine najviac zo vSetkych opytanych. Respondenti,
ktori sa odpovedali, Ze sa stretavaju s miestnou komunitou Slovakov, zaroven vedi svoje
deti k uceniu sa slovenciny. Predstavuje to viac ako polovicu z vybranej vzorky.
Najcastejsia odpoved’, preco vedi rodicia svoje deti k slovencine, bola pre bilingvalnost’,
medzikultirnu komunikaciu, kognitivne schopnosti, lepSie akademické vysledky a
udrziavanie kontaktu s rodinou na Slovensku. Respondenti z vybranej vzorky, ktori
uviedli, Ze svoje deti nevedu k slovencine, Ziju v zahranici tiez 10 a viac rokov, no nemaji

zvacsa este deti.
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Dovody, preco rodicia vedu deti, aby vedeli po slovensky N=268
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Graf 3 Dovody, preco rodi¢ia vedu deti, aby vedeli po slovensky N=268 (Zdroj=Vlastné
spracovanie)

Zaujem o digitalnu vzdelavaciu platformu

O digitalnu vzdelavaciu platformu prejavilo zaujem 92,1 % z celkového poctu opytanych.
To predstavovalo 292 respondentov. Az 85 % rodicov, ktori svoje deti vedu k sloven¢ine,
by privitalo takato platfomu. Takmer vSetci maji aj Skolopovinné deti. Najvacsi
zaujem o digitalnu vzdelavaciu platformu prejavili Slovaci zijici vo Velkej Britanii, v
Nemecku, vo Franciizsku a v Spanielsku. Tieto styri krajiny prejavili viac ako 60 %
zaujem z celkového poctu ziicastnenych. Najfrekventovanejsi dovod na vyuzivanie takejto
platformy videli rodi¢ia v bilingvalnosti (72 %), v komunikacii s rodinou na Slovensku
(18 %) a pre vyssiu vzdelanost’ (6 %).

Respondenti, ktori uviedli nezaujem o takuto vzdelavaciu platformu, mali zvic¢Sa uz alebo
eSte neSkolopovinné deti, pripadne deti eSte vobec nemali. Dévodov k nezaujmu bolo
niekol’ko. Preferovali skor osobné douc¢ovanie jazyka ucitePmi, alebo ich deti uz mali vela
Skolskych povinnosti alebo inych aktivit. Viaceré deti uz ovladali niekol’ko jazykov, preto
ich rodicia usudili, Ze v budtcnosti si deti vyberu, ¢i sa budu cheiet’ u€it’ aj tento jazyk. V
odpovediach sa vyskytovali aj dovody ako vyhybanie sa uceniu cez obrazovky, pripadne
ucenie sa jazyka zivotom, cestovanim alebo v kontakte s rodinou. Vo viacerych odpovediach
bolo uvedené, Ze deti uz vedia dobre po slovensky, preto nejavia ziujem o takito
platformu.

Digitalna platforma by mala mat podla respondentov hlavne flexibilitu, online
pristupnost’, neustaly pristup k online lekciam a psychologicku podporu. Ako vyhodu

zvolili aj absolvovanie vedomostnych testov, certifikaciu alebo vysved¢enie.
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Zaujem stretavajucich sa Slovakov o pripravovanu digitalnu
platformu N=317
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Graf 4 Zaujem stretavajucich sa Slovakov o pripravovanu digitalnu vzdelavaciu platformu
N=317 (Zdroj:Vlastné spracovanie)

Komunika¢né kanaly

Z celkového poctu opytanych preferovalo v ramci komunikacie najviac respondentov
osobné stretnutie (69,7 %), instantné spravy (52,4 %), e-mail (45,4 %), videokonferencia
(41,3 %), socialne siete (28,1 %) a telefonny hovor (27,8 %). Slovaci Zijuci vo Velkej
Britanii a v §kandinavskych krajinach uprednostiiovali viac e-mailovi komunikaciu ako
telefonat. Vo Francuzsku a v Nemecku to bola podla dat primarne komunikécia cez
instantné spravy a telefonovanie. Respondenti z USA a Spanielska preferovali hlavne
komunikaciu prostrednictvom socialnych sieti a instantnych sprav.

Informacie o mozZnostiach vzdelavania ich deti najviac €erpali rodi¢ia zo vzdelavacich
webov a Facebooku. Casto z webovych institicii, internetovych médii a
Youtubu. Najmenej z Tik-Toku, Twitteru a LinkedInu. Vo Velkej Britanii zi¢astneni
participanti najviac preferuju webové institicie, internetové média, vzdelavacie weby a
Facebook.

Vo Francizsku, Nemecku a Spanielsku vyuZivaji respondenti na vyhlPadivanie
informacii o mozZnostiach vzdeldvania rovnaké kanaly ako respondenti z Velkej

Britanie.
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Vyhl'adévanie informdcii o vzdelavani dietat’a prostrednictvom
webovych stranok institacii a organizacii N=317
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Graf 5 Vyhladavanie informacii o vzdelavani dietat’a prostrednictom webovych stranok
inStitacii a organizacii N=317 (Zdroj: Vlastné spracovanie)

8.2 Zhrnutie

Dotaznikového vyskumu sa zucastnilo 317 participantov z celého sveta. Z toho bolo 284
zien a 33 muzov. Medzi najsilnejSie profily patrili Zeny vo veku 36 — 45 rokov. To
predstavovalo viac ako polovicu z vybranej vzorky. Najvicsie zastGpenie mala Velka
Britania (26,2 %), Nemecko (16,4 %) a Franctizsko (10,1 %). 183 ucastnikov z celkového
poctu uviedlo, Ze ma Skolopovinné deti. Dotaznikového vyskumu sa zucastnilo aj 115
ucastnikov, ktorych deti eSte nie si v predSkolskom veku. 13 % z celkového poctu
opytanych uz nemalo Skolopovinné deti.

Viac ako 53 % opytanych uviedlo, Ze sa s komunitou Slovakov nestretava kvoli tomu, Ze
v ich okoli neziju Slovaci. 46 % uviedlo, ze nepokladaji za potrebné sa so slovenskou
komunitou Zijicou v ich krajine stretavat’.

Najfrekventovanejsie formy spolo¢ného stretnutia sa Slovakov v zahrani¢i podla dat z
dotaznika st — kultirno-spolocenské podujatia, Skola, miestna cirkev, osobné stretnutia
a praca. Z kvantitativnych dat vyplyva, Ze respondenti z Vel’kej Britanie sa spolu najviac
stretavajii na kultirno-spolocenskych podujatiach, v Skole, na osobnych stretnutiach a
tieZ v miestnej cirkvi. Rovnako to bolo aj vo Francuzsku. VV Nemecku preferovali opytani
stretavanie sa V miestnej cirkvi a na kultarno-spolo¢enskych podujatiach.

Krajiny, v ktorych sa Slovaci nestretavaju, boli rovnaké ako tie, v ktorych sa stretavaju.

NajcastejSi dovod bola vzdialenost’.
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Drviva vicsina respondentov dotaznikového vyskumu uviedla, Ze svoje deti vedu k
slovenského jazyku — bolo to 268 rodicov. Z toho bolo z Nemecka a Vel’kej Britanie
dokopy 124 rodicov, ¢o predstavovalo 46 %. 174 rodicov uviedlo, Ze maja Skolopovinné
deti a zaroven ich vedu aj k slovenskému jazyku. Rodicia, ktori Ziju v zahrani¢i 10 a
viac rokov, vedu svoje deti k slovencine podPla kvantitativnych dat najviac zo vSetkych
opytanych. Respondenti, ktori sa odpovedali, Ze sa stretdvaji s miestnou komunitou
Slovakov, zaroven vedu svoje deti aj k uceniu sa slovenciny. Podl'a dat to predstavovalo
viac ako polovicu z vybranej vzorky. Najéastejsia odpoved’, preco vedi rodicia svoje deti
k slovencine, bola bilingvalnost’, medzikultirna komunikacia, kognitivne schopnosti,
lepSie akademické vysledky a udrziavanie kontaktu s rodinou na Slovensku.

Vysledky z dotaznikového vyskumu naznacuju, ze Slovaci v zahrani¢i maju vel’ky zaujem
o takyto typ digitialnej vzdelavacej platformy. Zaujem o fiu prejavilo az 92,1 % z
celkového poctu opytanych. To predstavovalo 292 respondentov. 85 % rodicov, ktori svoje
deti vedu k slovendine, by privitalo takito platfomu. Takmer vSetci z nich majua aj
Skolopovinné deti. Najvacsi zaujem o digitdlnu vzdelavaciu platformu prejavili Slovéci
Zijuci vo Velkej Britanii, v Nemecku, vo Francizsku a v Spanielsku. Tieto $tyri krajiny
prejavili viac ako 60 % zaujem z celkového poctu zacastnenych. Najfrekventovane;jsi
dovod na vyuzivanie takejto platformy videli rodi¢ia v bilingvalnosti (72 %), v
komunikacii s rodinou na Slovensku (18 %) a pre vyssiu vzdelanost’ (6 %). Nezaujem o
takuto vzdelavaciu platformu mali zviacsa rodicia, ktori maju uz alebo eSte
neSkolopovinné deti, pripadne deti eSte vobec nmemali. NajCastejSie to bolo z tychto
dévodov — preferovanie osobného doucovania jazyka ucitePmi, zaneprazdnenost’ deti,
pripadne ich deti uz vedia dobre po slovensky, preto nejavia zidujem o takyto typ
platformy.

Digitalna platforma by mala mat’ podla dat’ z tohto dotaznika hlavne flexibilitu, online
pristupnost’, neustaly pristup k online lekciam a psychologicku podporu. Ako vyhodu
na jej vyuzitie zvolili respondenti aj absolvovanie vedomostnych testov, certifikaciu alebo
vysveddcenie.

Informacie o0 moZnostiach vzdelavania deti najviac €erpali respondenti zo vzdelavacich
webov a Facebooku. Casto z webovych inStiticii, internetovych médii a
Youtubu. Najmenej z Tik-Toku, Twitteru a LinkedInu. Slovaci vo Vel’kej Britanii
preferovali na vyhPadavanie informacii o moZnostiach vzdelavania najviac webové
inStithcie, internetové média, vzdelavacie weby a Facebook. Vo Francuzsku, Nemecku

a Spanielsku vyuZivali respondenti rovnaké kanaly ako respondenti z Velkej Britanie.
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V ramci komunikacie najviac opytanych preferovalo osobné stretnutie (69,7 %), instantné
spravy (52,4 %), e-mail (45,4 %), videokonferencia (41,3 %), socialne siete (28,1 %) a
telefonny hovor (27,8 %.). Slovaci zijuci vo Velkej Britanii a v Skandinavskych
krajinach uprednostiovali viac e-mailovii komunikaciu ako telefonat. Vo Francizsku a
v Nemecku to bola podl'a dat primarne komunikacia cez instantné spravy a telefonovanie.
Respondenti z USA a Spanielska preferovali hlavne komunikaciu prostrednictvom

socialnych sieti a instantnych sprav.
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9 KVALITATIVNY VYSKUM

Kvalitativny vyskum bol realizovany pomocou polostrukturovanych rozhovorov. Cielom
polostrukturovanych rozhovorov bolo ziskat zaujem o vzdelavaciu digitalnu platformu
a zistit, ktoré komunika¢né kanaly vybrana cielova skupina vyuziva. Polostrukturované
rozhovory sa uskutoCnili s 8 vybranymi respondentmi vybranej cielovej skupiny
prostrednictvom videokomunikac¢nej sluzby Zoom. Video zédznam sa nachadza v prilohe
PIV. Udastnici boli matky Zijuce vo Svédsku, Svajéiarsku, Anglicku, Spojenych arabskych
emiratov, Taliansku, Texase, Norsku a Nemecku. Krajiny boli vybraté kvoli va¢siemu poctu
Slovdkov na danom Uzemi. Anketérka oslovila aj dvoch otcov, avSak pre ich pracovné
povinnosti boli rozhovory niekol'kokrat presunuté, preto pre efektivnost’ ¢asu odporucil
jeden z nich svoju Zenu a druhy svoju znamu.

Polostrukturovany rozhovor obsahoval otazky podla scenaru ¢erpajiceho z dotaznikového
vyskumu. Otazky, boli zadelené do Styroch okruhov — Zivot v zahranici, vzdelavanie deti po
slovensky, digitdlna vzdelavacia platforma a komunika¢éné kanaly. Ugastnici boli
oboznameni so Strukturou rozhovoru ataktiez im bola priblizena cCasova narocnost
rozhovoru. Podl'a vyvijajicej sa situdcie boli anketarkou polostrukturované rozhovory
doplnené aj o dopliujtice otazky. Kazdy ucastnik bol vopred informovany o vyhotoveni
zvukového zaznamu, s ktorym vSetci ucastnici sthlasili. Kvalitativny vyskum bol

realizovany pod vedenim anketarky, ktora je aj autorkou tejto diplomovej prace.

9.1 Otazky polostrukturovaného rozhovoru

Scenar rozhovoru bol rozdeleny do Styroch tematickych okruhov. Kazdy okruh obsahoval
sériu podotdzok, ktoré sa v zavislosti od prirodzeného vyvoja jednotlivych rozhovorov lisili.
Prvy okruh otdzok sa venoval Zivotu v zahrani¢i. Obsahoval otazky, prostrednictvom
ktorych i€astnici zodpovedali kde, ako dlho a pre€o Ziji v zahrani¢i. Otazky sa taktiez tykali
témy stretavania sa Gastnikov so slovenskou komunitou. Dalgia &ast’ otdzok sa venovala
vzdelavaniu deti G¢astnikov po slovensky. Na tato Cast’ otdzok nadviazal treti okruh otazok.
Treti okruh obsahoval otazky ohl'adom pripravovanej vzdelavacej platformy a otazky na
zistenie zaujmu u vybranej cielovej skupiny o takato platformu. V tomto okruhu sa
nachadzali aj otazky tykajliice sa vyhod platformy, ktoré by G€astnici uvitali. Zavere¢na Cast’
sa zaoberala komunika¢nymi kanalmi, ktoré vybrana cielova skupina vyuziva
a prostrednictvom ktorych vyhladdva informdacie o vzdelavani svojich deti. Scenar

polostrukturovaného rozhovoru sa nachadza v prilohe P I11.
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9.2 Predstavenie ucastnikov
Utastnik &. 1 - U1
Prvym ucastnikom je zena. Ma 41 rokov. Pochadza z Bratislavy. Pét rokov byvala v Prahe,

kde sa zoznamila s partnerom, ktory je povodom z Moravy. Aktualne Ziju vo Svédsku.

Odst’ahovali sa do Svédska v roku 2006. M4 dve deti. Obe maji devit rokov.
Utastnik ¢&. 2 — 02
Druhym tcastnikom je Slovenka, ktora ma 32 rokov. Aktualne Zije so svojim manzelom dva

roky vo Svaj€iarsku. Do Svaj€iarska sa prestahovala za lepSimi pracovnymi prileZitost’ami.

Momentéalne nema deti, avSak v blizkej dobe jedno privedie na svet.
Utastnik ¢ 3 - U3

Tretim Gcastnikom je tridsatosemro¢na Slovenka. U¢itel’ka. Od roku 2009 zije v Anglicku.

Jej dve dcéry chodia v Anglicku do slovenskej Skoly, v ktorej aj ona u¢i.
Utastnik & 4 - U4

Stvrtym ucastnikom je Slovenka, ktora méa 38 rokov. Zije v Dubaji. V arabskych krajinach

zije dokopy uz desat’ rokov. M4 jedno dieta. Chodi do Skdlky.
Utastnik &. 5 - U5

Piatym ucastnikom je tridsatpiatrocna Slovenka. Aktudlne zije v Taliansku Strnast’ rokov.

M4 manzela Taliana a jedného trinastro¢ného syna. Syn nevie po slovensky.
Utastnik & 6 — U6
Siestym ti¢astnikom je tridsatosemroéna Slovenka Zijlica v texaskom meste Dallas. V USA

zije natrvalo od roku 2010. MuZ je American. Mé dvoch synov. ESte nie st Skolopovinni.

Navstevuju americka Skolku.

Utastnik & 7 - U7

Siedmym ucastnikom je Zena. Ma 48 rokov. Byva hodinu od Osla v Norsku. Ma dve dcéry.
V Norsku Zije 12 rokov. Deti Studuji v nérskej Skole. St zapisané aj v slovenskej Skole.
Utastnik & 8 - U8

Osmym tcastnikom je Slovenka, ktora tri a pol roka Zije vo Frankfurte. V Nemecku Zije so

svojim manZelom a S babitkom.
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9.3 Interpretacia vysledkov

Tato podkapitola sa zaobera interpretaciou polostrukturovanych rozhovorov. Interpretované
si vSetky okruhy, do ktorych boli zaradené otazky v scendri polostrukturovanych

rozhovorov.

9.3.1 Zivot v zahranidi

Ul sa odstahovala zo Slovenska vroku 2006. Zila v zahrani¢i. Neskor sa natrvalo

odstahovala do Svédska za priatelom s ktorym ma dve deti.

U2 na rozdiel od Ul zije v zahranié¢i kratko. Vo Svajéiarsku Zije dva roky. Do zahrani¢ia
odisla so svojim muzom, s ktorym pracuje v zdravotnictve. Odisli zo Slovenska, lebo dostali
lepsie pracovné ponuky a podmienky. Planuju natrvalo ostat’ vo Svajéiarsku a chet si zalozit

rodinu.

U3 zije so svojou rodinou v Anglicku od roku 2009. Pracuje v slovenskej skole pre

slovenské deti ako ucitel’ka. Do tejto Skoly chodia aj jej dve dcéry.

V rovnakom roku ako U3 prisla aj U5 do zahrani¢ia, a to konkrétne do Talianska. Jej muz
je Talian. Spolu maju jedno diet’a, chlapca. Chlapec ma trinast’ rokov. Chct natrvalo zostat’

V zahranici.

Jedného syna ma aj U4, ktora v arabskych krajinach Zije uz 10 rokov. V Spojenych
arabskych emiratoch sa spoznala s manzelom a dostala lepSiu pracu ako na Slovensku.

Aktualne zija v Dubaji a maja syna v predskolskom veku.

U7 odisla do zahrani¢ia za lepSou pracou tak isto ako U4, ale oproti U4 neodisla sama, ale
spolu so svojim manzelom. Tak isto tomu bolo aj pri U8, ktora videla Nemecko ako krajinu,
ktord je ekonomicky vyspelejSia krajina a vie ponuknut’ lepSie vzdelavacie podmienky pre

deti.

U6 odisla zo Slovenska kvoli stazi do Texasu v roku 2008. Tam sa aj vydala a ma dvoch

Synov.
Stretavanie sa s komunitou Slovakov v zahranié¢i

Stretavanie sa S komunitou Slovékov zijicich v zahrani¢i ma viaceré pozitiva pre

Gi¢astni¢ky, ktoré sa stretivaju s inymi Slovdkmi v krajinach, v ktorych zijti. U4 sa stretiva



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

spolu s d’alsimi Slovenkami v $kolke, na ihrisku, na plazi ¢i v kaviarni. ,,Je to prijemné, ked’
Clovek v zahrani¢i stretne niekoho z domoviny, a ked’ je aj rovnako nastaveny. Vyhoda je
ta, Ze deti sa méZu jedno od druhého uéit’.« (U4, 2023). U3 len pred nedavnom objavila
vo svojom okoli komunitu Slovakov, ktori vedu slovensku skolu, tak zapisala do nej svoje
deti. Podobnu skolu, ale ¢eskoslovensku, maji v Dallase, je to ,,éeskoslovenska Skola, ktora
cez vikendy robieva nejaké akcie pre deti, na Mikulasa a na Vianoce. Tam sa stretdvame.*
(U6, 2023). U6 vidi stretavanie sa ako vel'mi prinosné. ,, Ked’ sa stretavame, napiiia nas,
Ze moZeme hovorit’ spolu po slovensky. Mame rovnaku kultiru. My Zeny, ¢o sa
stretavame, tak je to hlavne z dovodu, Ze sa chceme porozpravat’. Pokial’ ide o komunitu, tak
tam je to 0 tom, ze kazda mama chce, aby jej deti hovorili a rozumeli po slovensky. Kazdému
chyba domov, doméce prostredie. Tu Vv Amerike nam chyba rodinné zazemie. Tak si to
vynahradzame tym, Ze sa stretavame v komunitach. (U6, 2023). Avsak vidi tam aj
negativum, Ze ,ked sa deti v komunitach stretni, tak prirodzene hovoria svojim
materinskym jazykom, anglickym. Hovorime im, aby hovorili po slovensky. Pre nich je
samozrejme, ze ako my sa rozpravame v materinskom jazyku, tak aj ony sa prirodzene

rozpravaju a hraju v materinskom jazyku.“ (U6, 2023).

Komunity Slovakov st najcastejSie vo vaéSich mestach ,,v Osle a v Bergene sa stretavaju
viaceri Slovaci. Maju tam komunitu. Ale my nie sme priamo v Osle, tak sa nestretdvame v
ramci komunity.* (U7, 2023). U1 uviedla, Ze Slovakov v jej okoli vela nie je. ,,Keby som si
vzala Stokholm alebo iné vicsie §védske mesta, tak tam viem, Ze tam je komunita Slovakov

a stretavajt sa.“ (U1, 2023).

Stretnutia so Slovakmi zijucimi v zahrani¢i sa uskuto¢iiuju aj Vv ramci miestnej cirkvi.
Sved¢i o tom vypoved’ U8. ,,Stretavame sa so Slovakmi v ramei slovenska katolicka misie
vo Frankurte. Stretdvame sa 2x do mesiaca. Chodime na omsSe. Ddlezité je, aby deti
komunikovali navzajom v slovenéine. Aby vedeli, odkial’ si. Ze to je ten jazyk, ktory

prislicha krajine, v ktorej sa narodili ich rodi¢ia.“ (U8, 2023).

Niektoré respondentky polostrukturovaného rozhovoru sa nestretivaji s inymi
Slovakmi, a to kvoli tomu, ze ,,su tu vePké vzdialenosti medzi mestami‘ (U4, 2023) alebo
kvoli tomu, Ze vich okoli neziju Slovaci. ,Mam pocit, Ze tu vo Svédsku su l'udia viac
rozlezeni po kraji. Ja by som sa vel'mi rada stretavala, lebo ja som veI'mi spolo¢ensky ¢lovek.
Stretavanie sa je nielen dobré kvoli socializacii, ale aj pre networking. Ked’ si clovek moze

navzajom pomdct’. To mi tu vo Svédsku velmi chyba. St nejaki Slovaci, ale d’aleko od nas,
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a tym, ze ¢lovek ma svoje povinnosti, ma deti, chodi do préace, tak sa nestretdvame. Skor

sme Vv kontakte len prostrednictvom internetu.* (U1, 2023).

U2 by bola rada, keby v ich okoli zili Slovaci, s ktorymi by sa mohli ,stretnit’, otuzovat
vztahy. Ziskat’ kontakty. A hlavne mat’ niekoho, kto rozprava materskym jazykom. MoZno
ak by nas bolo viac, vedeli by sme vymysliet’ nejaka akciu, pripadne kultirny vecer

spojeny s tradiciami viaZucimi sa na cirkevné sviatky alebo ro¢né obdobie.« (U2, 2023).

U5 vie, 7e ak by sa takéto stretnutia uskutocnovali, tak ona by sa ,,nezacastnila tychto
stretnuti, lebo sa vzdy stretavaji cez vikend. A ja cez vikendy nemdézem. Keby to bolo cez
tyzdeii, tak uréite by som tam aj méjho syna rada zobrala.“ U5 vidi v tom dalsiu
zébranu. ,Ked je slovensky par zijici v Taliansku, tak vyhladavaju viac slovenskl
komunitu. Ale ked’ je to mieSany par ako sme my, tak je to zlozitejSie. Pretoze mdj manzel

je Talian, nevie po slovensky.“ (U5, 2023).

9.3.2 Vzdelavanie deti po slovensky

Na otazku, ¢i Gcastnici vedu alebo by viedli svoje deti k tomu, aby vedeli po slovensky,
odpovedalo kladne sedem u¢astni¢ok z 6smych. US odpovedala zaporne: ,,Mdj syn nevie po
slovensky. Chcela som ho vychovat’ ako rodeného Taliana. A potom postupne som chcela
donho vlozit’ slovensky jazyk. Bohuzial' som urobila obrovsku chybu, lebo teraz je zlozité
ho naucit’ po slovensky, ked’Ze je uz vicsi a je v puberte. Ked'Ze nerozprava po slovensky,
srodinou na Slovensku méa velmi povrchny vztah. OdliSny jazyk je bariérou na

prehibenie vzt'ahu.” (U5, 2023).

U2 eite nema deti, ale ak by ,,som mala deti, ur¢ite by ich viedla k tomu, aby vedeli po
slovensky. Bilingvizmus je dobra vec pre rozvoj mozgu. Lebo kol’ko re¢i vies, tol’kokrat si

¢lovekom. Chcela by som, aby sa moje buduce deti vedeli dorozumiet’ s rodinou po

slovensky.* (U2, 2023).

Pre viaceré ucastniCky je prirodzené hovorit’ doma s det’'mi po slovensky. ,Ja som sa
s mojimi detmi rozpréavala vzdy po slovensky.“ (U3, 2023). Ul uviedla, Ze hovori ,,na deti
iba po slovensky. Ja som pys$na, Ze som Slovenka. Mne sa sloven¢ina paci. Preto bolo
pre miia kPucové, aby deti vedeli po slovensky. Zaroveni mam vel'mi tizky vztah s rodinou.
A pre mna vzdy bolo ddlezité, aby moje deti vedeli komunikovat’ s mojou mamou. Moja

mama sa asi po Svédsky nenauci. Zaroven mozno v budtcnosti by si moje deti chceli urobit’



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

vodic¢sky preukaz na Slovensku, pretoze tu je to extrémne drahé. Lebo ako sa hovori, ¢im
viac jazykov ¢lovek vie, tym viac je lovekom.“ (U1, 2023).
U8 sa doma so svojim muzom a dietatom rozprava len po slovensky. ,,Ja viem dcére nejaké

veci objasnit’ iba v sloven¢ine, lebo to je mdj rodny jazyk, ten viem najlepsie.“ (U8, 2023).

U7 poklada za velmi dolezité vzdelavanie sa po slovensky, aj ked’ sa nachadzaju v zahraniéi,
pretoze jej deti ,,si zapisané na slovenskej Skole a aj na nérskej Skole, takZe musia

chodit’ na Slovensko robit’ komisionalne skusky.« (U7, 2023).

U1 aj napriek narusenej komunika¢nej schopnosti svojich deti, vedie deti k tomu, aby
vedeli po slovensky. ,Ich sloven¢ina neznie ako ked rozprava niekto, kto sa narodil na
Slovensku. Je to, ako ked’ sa niekto zo zahraniCia snazi rozpravat’ po slovensky. Tak je to

také skomolené.” (U1, 2023).

Respondentky rozhovoru majia casto partnerov, ktori rozpravaju s det'mi inym
jazykom ako slovenskym. ,,Mdj manzel pouziva na komunikaciu s detmi len anglictinu.
V skolke maji arabstinu, francuzstinu a angli¢tinu. Takze ja som jedind, od koho pocuje
slovenéinu.” (U4, 2023). U1l manzel ,,rozprava po ¢esky, tak s detmi rozprava len po &esky.
(U1, 2023). Dalsia respondentka uviedla: ,,Mdj manZel je Ameri¢an. Preto je pre deti z1é,

Ze ma nepo¢uju s nim sa rozpravat’ po slovensky.* (U6, 2023).

Deti zijucich Slovakov v zahranici Casto vedia len slovne komunikovat’ po slovensky, preto
im &asto ,,chyba gramatika, ako je ¢asovanie, sklofiovanie a iné.« (U3, 2023). Tento
problém nepoklada za problém U3, pretoZe jej deti chodia do slovenskej $koly, kde sa ugia
slovensky jazyk a iné predmety ako geografiu po slovensky. Poklada to za ,,dolezité veci pre
deti, pretoze by mali poznat’, ked’ budu na Slovensku, nejaké mesta, lokality.“ (U3,
2023).

NajfrekventovanejSou vyhodou, ktort vidia vo vzdelavani po slovensky rodicia deti Zijicich
Vv zahranici je bilingvalnost’. ,,Bilingvalnost’ a komunikacia po slovensky boli pre mia vzdy
to najdolezitejsie a stile je. (Ul, 2023). ,Moje dieta, ked’ je na Slovensku, je
frustrované, Ze sa nemoZe porozpravat’ s det'mi po anglicky. Tak ho vediem k tomu,
aby vedelo po slovensky. Taktiez z mojej strany rodiny nie vSetci vedia po anglicky. A ja
chcem, aby moje dieta vedelo jazyk, ktory som sa u¢ila a ktory je moj domovsky.* (U3,
2023). Taktiez si respondentka U3 mysli, Ze ,,bilingvalnost’ rozvija kognitivne schopnosti

dietata.« (U3, 2023).
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9.3.3 Zaujem o pripravovanu digitalnu vzdelavaciu platformu

VSetci ucastnici poloStrukturovaného rozhovoru prejavili zdujem o pripravovani
digitalnu platformu, prostrednictvom ktorej by sa ich deti mohli vzdelavat’ po slovensky.
U4 uviedla, Ze e$te nenasla taku platformu, ktord by vzdelavala deti po slovensky, Ze ,,na

trhu mame dieru® (U4, 2023).

Aj napriek tomu, Ze U2 zatial’ nema deti, tak by ,,takuto platformu uvitala. VSetko naviac
sa pocita. Myslim si, Ze by vel'a Slovdkov Zijucich v zahrani¢i mohlo aj tymto spdsobom
ugit’ svoje deti slovenskej kulture, jazyku.“ (U2, 2023). Rovnaky prinos vidi aj U3 ,,pretoze
vel'a rodi¢ov uci svoje deti slovené¢inu doma. A uci ich gramatiku, atd’. Rodicia by sa vd’aka
takejto platforme mohli o nie¢o opriet’. (U3, 2023). Platforma by ulah¢ila robotu aj
rodi¢om, ,,lebo ak chcem nie¢o moje deti naudit, tak si musim nejaké tie veci najst’.« (U6,
2023). Ul uviedla, Ze ,neviem, kde by som zacala, pokracovala. Co by som mala do
vyucCovania zahrnut’, aby som ich nedoplietla, aby to bolo pre nich jednoduché. Toto st veci,

ktoré ja prenechavam profesionalom.“ (U1, 2023).

Aj ked’ dieta U5 nevie po slovensky, o to viac by uvitala takato platformu, pretoZe jej syn
by ,,poznal slovenské korene, jazyk, historiu“ (U5, 2023). ,,A kazdy rodi¢ by chcel, aby
jeho dieta vedelo niedo o Slovensku.“ (U7, 2023).

U3 vidi prileZitost’ vyuZivania takejto platformy dokonca aj v §kolstve. .,Som uéitel’ka.
Urcite by sme mali zaujem. U nas v Skole by to malo vyuzitie. Pretoze my stale zhaname
materialy, kde sa da.“ (U3, 2023). U4 vnima, Ze ,,doposial’ nenasla Ziadnu appku,

prostrednictvom ktorej sa mozu deti uit’ po slovensky od zakladov.* (U4, 2023).

Vyhody pripravovanej vzdelavacej platformy
Respondenti polostrukturovaného rozhovoru by uvitali viaceré vyhody pripravovanej
vzdelavacej platformy. Medzi najvacsie vyhody zaraduju flexibilitu, gamifikaciu,

certifikaciu a psychologickid pomoc.
Flexibilita

Flexibilitu vnimajui respondenti ako najvicsiu vyhodu. Ul by prijala taki verziu
platformy, ku ktorej ,,by sme si mohli sadnit’ vtedy, ked’ to nAm vyhovuje.< (U1, 2023).
Lebo podra slov U3 ,,mé kazdy svoj vol'ny ¢as inokedy.* (U3, 2023). U2 viak uviedla, Ze to

zavisi hlavne od individuality diet’at’a, pretoZe pre niektoré ,,diet’a je urCite lepSia rutina.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Stanovenie si nejakych presnej$ich terminov a presne vie, ¢o sa od neho ocakava.“ Ul si
mysli, ,,ze ak je na nieco konkrétne uréeny Cas, tak to mdze toho ¢loveka motivovat’ k tomu,
ze si k tomu sadne a bude to robit’ a zaroven to moze byt prekazka, ak ma ¢lovek nejaké
povinnosti.“ (U1, 2023). U5 si mysli, Ze aj napriek synovym povinnostiam, $kole a krazkom,
by sa ,,dal najst’ polhodinovy alebo hodinovy priestor pocas dia alebo tyzdna, aby sa dieta
zoznamilo so slovenskou kultirou a jazykom. Ddlezité je to najma pre deti, ktoré st ako mgj
syn. St v mieSanom manZzelstve. Lebo ked’ su obidvaja Slovaci, tak urcite obidvaja
rozpravaji medzi sebou po slovensky. Tak to dieta sa istotne nie€o nauci a aj sa oboznadmi
so slovenskou kultirou a zmyslanim. Ale ked’ st takéto rodiny ako my, tak je to vzdelavanie

po slovensky trosku zlozitejsie. (U5, 2023).

U7 by uvitala, keby si jej diet’a mohlo v ramci flexibility vybrat’ bud’ dou¢ovanie jazyka
alebo online ucenie alebo ucenie prostrednictvom hry. Taktiez by prijala, keby sa deti
z viacerych krajin ,,mohli prostrednictvom platformy navzajom spoznat’ a potom by
sa mohli niekde stretavat’, a to aj v ramci nejakych eventov. Uvitala by som, keby sa
V ramci osobnych stretnuti navarilo nejaké slovenské jedlo alebo sa pustil slovensky
film, a tym by sa diet’a dozvedelo nie¢o viac o slovenskej kulttire.« (U7, 2023). Takejto
forme by bola rada aj Ul, ktora by ,uvitala nejaké eventy, na ktorych by sa aj

pripravovana platforma mohla zviditePnit’.“ (U1, 2023).
Gamifikacia

Druhou najvéac¢sou vyhodou bola gamifikacia, ktoru ako vyhodu pripravovanej platformy
uviedlo pat’ ucastni¢ok. U2 si mysli, ,,2e forma gamifikéacie by bola vhodna, pretoZe deti st
sut’azivé. Motivuje ich to, Ze chct prechadzat’ levelmi ako v hrach.* (U2, 2023). U4 uviedla,
7e ,,deti velmi laka hocico, ¢o je spojené s videohrou alebo hrou.“ (U4, 2023). U3 sa uz udila
jazyk formou gamifikacie. Povedala, Ze sa vzdy teSila na ten ¢as, kedy bude mat’ vol'no po
praci a bude moct’ ist na d’alii level. Dalej uviedla, Ze ,,vZdy som sa tesila na to, ¢o sa idem
dalej naucit. Urcite je to dobra motivicia pre deti, aby ziskavali nejaké body
a prechadzali do d’alSich levelov.“ (U3, 2023). Ul vidi velké plus platformy v spojeni
s hrou, pretoze deti ,,bavi to, Ze mozu ziskavat’ body, spifiat’ tirovne, a tak sa posavaju. To je
motivacné. Deti nevedia dlho udrzat’ pozornost’. Keby to bolo formou hry, tak by ich to
zaujalo.“ (U1, 2023).
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Ul a U2 by uvitali, keby boli levely rozdelené do celkov alebo kategérii, ,,aby dieta
videlo, ze tto celu kategdriu viem. Aby tam videlo nejaka zelenu fajocku. Aby diet’a videlo
svoj progres. A zaroveti, aby mohlo preskakovat’ kapitoly, ktoré uz davno vie.“ (U1, 2023).
U2 zas uviedla, Ze ak by sa lekcie v pripravovanej platforme nijak neprepajali, ,diet’a by to

neniitilo pokracovat’ d’alej, a rychlo by zanevrelo na takéto platformy.« (U2, 2023).

U8 vidi ddlezitost’ v postupnosti lekcii, ale taktiez ,,aby sa gramatika nabalovala. Zaéne sa
jednoduchsim a prejde sa k zlozitejSiemu.“ Taktiez by uvitala, keby platforma obsahovala
,vela prikladov vyuZzitia v praxi. Cviceni, kde si bude moct’ diet’a vyskusat’ a precvicit’

svoje znalosti.“ (U8, 2023).

Psychologicka pomoc

Dve z 6smych respondentiek uviedli, Ze by boli rady, keby platforma mala k dispozicii
psychologickti pomoc pre deti, ktoré by ju mohli kedykol'vek vyuzit. U2 poznamenala, Ze
,»osobnych stretnuti u psychologa sa dieta docka raz za pol roka a ked’ by bol odbornik
k dispozicii online, tak je to velky krok dopredu. Pretoze dnesné deti maja vel’a tazkosti,
prezivani. MoZno rodi¢ia nemaja tol’ko ¢asu na rozpravanie sa. Dnesné deti funguju
na Cetoch. MozZno sa deti vedia viac pozdiel’at’ prostrednictvom internetu. Viac
problémov vyzdiePaja takto online ako osobne. A hlavne, ak by bola platforma zadarmo

alebo za minimalny poplatok, tak by to bolo pre rodi¢ov vyhodné.« (U2, 2023).

U5 si mysli, ,,7e deti rodin Zijucich v zahrani¢i moézu mat’ niekedy potrebu sa spojit’ so
psychologom. Mdze sa stat,, ze psycholdg tu v Taliansku nevie pochopit’ Slovaka. Na deti
byvanie v zahrani¢i musi inak vplyvat’. Musi vyrastat’ niekde inde. Od zvySku rodiny.
Myslim si, ze takéto deti v podvedomi trpia. Bolo by vel'mi dobré, keby v ramci platformy
bola k dispozicii aj psychologicka pomoc. Ze by mohli psycholégovi napisat a zdoverit’ sa
mu s obavami.“ (U8, 2023).

Certifikacia

Pét’ ucastniCok polostrukturovaného rozhovoru sa zhodlo, ze by uvitali, keby ich dieta
ziskalo za vzdelavanie sa prostrednictvom pripravovanej platformy certifikat, diplom alebo
vysvedéenie. Ul poznamenala: ,,Ja by som bola py$na, keby sa deckam podari nie¢o naugit’

po slovensky a mohli mi ukazat’ vysved&enie. To by som bola extrémne py$na. (U1, 2023).
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U4 uviedla, Ze by bolo dobré, ,,ak by deti dostavali diplom alebo certifikat za absolvovanie
urcitého poc¢tu bodov alebo levelov. Bolo by to motiva¢né. Pre diet’a by to nieco znamenalo.*

(U4, 2023).

Bodové ohodnotenie by uvitala U3. ,,Uvitala by som, keby bolo bodové ohodnotenie.
Motivovalo by to deti, aby sa u¢ili aj samé. Nie na kazdého ma rodi¢ ¢as. Urcite je kazdé

dieta rado za ohodnotenie kazdej prace, ktorti odvedie.* (U3, 2023).
U4 a U8 by prijali, keby certifikat, ktory diet’a ziska, bol uznany na Slovensku.

Napriek tomu U6 nepoklada za ddlezité, ,,aby dieta dostalo za takéto vzdelavanie certifikat.

Ale ak by ho to malo motivovat,, tak by to bolo fajn.« (U6, 2023).

9.3.4 Komunikaéné kanaly

V réamci tohto okruhu tcastnici polostrukturovaného rozhovoru odpovedali na otazky, ktoré
sa zaoberali komunikacnymi kanalmi, prostrednictvom ktorych respondenti cCerpaju
informacie o moznostiach vzdelavania ich deti. Ale taktiez aj o preferencii formy

komunikacie u vybranej ciel'ovej skupiny.
VyhPadavanie informacii 0 moZnostiach vzdelavania deti

Ul, U2, U5, U6, U8 sa zhodli na tom, Ze informécie ohladom vzdelavania vyhladavaju
alebo by vyhladdvali primarne na webovych strankach ministerstva Skolstva,

zahranicnych veci, ambasad, organizacii a inStiticii venujtce sa vzdelavaniu.

Dalsie komunikaéné kanaly vyuzivajiice US a Ul na dohlad4vanie informacii o vzdeldvani
si u respondentick socidlne siete. 6 respondentick odpovedalo, Ze informacie ohl'adom
vzdeldvania ich deti vyhl'adava alebo by vyhl'ad4valo primarne cez facebookové skupiny,
v ktorych sa zdruZzuju Slovaci Zijuci v danej krajine, v ktorej dany respondent Zije.
Takymito skupinami st ,,Slovaci zijuci vo Svédsku* (Ul, 2023), ,,Slovaci Zzijuci

v Taliansku* (U5, 2023), ,,Slovaci v Norsku® (U7, 2023) a iné.

Medzi d’aldie komunikaéné prostriedky patria ,,Edupage (U1, 2023), ,,Vyskumny ustav
detskej psycholégie a patopsychologie® (U2, 2023), ,,Google, zborovna.sk alebo stranka
Hlaskovo, ktora detom predstavuje hlasky“ (U3, 2023), ale taktiez ,,blogy* (U6, 2023).

Najviac preferovana forma komunikacie u vybranej cielovej skupiny
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Pat z 6smych tucastnikov polostrukturovaného rozhovoru uviedlo, Ze najCastejSie na
komunikéciu vyuZivaju socilne siete. U6 uviedla, Ze pre fiu ,,je na udrziavanie kontaktu
s rodinou a kamaratmi najlepsi, najjednoduchsi a najbezne;jsi Facebook a Instagram.* (U8,
2023). U7 preferuje komunikaciu cez socialne siete kvoli ,,rychlosti informacii* (U7, 2023).
U5 by uvitala, keby pripravovana digitalna vzdelavacia platforma bola ,,prezentovana cez
socialne siete, ich skupiny alebo influencerov. Vedia to dobre spravit, aby sme si nieco
kuapili alebo vyuZili. Cez nich sa to dostane k vicsine I'udi. Na socialnych sietach je mozné
rychlo uputat’ pozornost” hocikoho. Uréite by ma to vel'mi uputalo a preklikla by som aj na
web.“ (U5, 2023).

U1, U3 a U4 sa zhodli, e na vyhl'adavanie informacii vyuzivaju Google.

Polovica z opytanych respondentov preferuje osobné stretnutia oproti komunikacii

prostrednictvom instantnych sprav.

Necela polovica tcastnikov rozhovoru oviedla, Ze preferuje mailovii komunikaciu, pretoze

mail ,,si m6zem hocikedy pregitat (U8, 2023).

9.4 Zhrnutie vysledkov kvalitativheho vyskumu

Z kvalitativneho vyskumu vyplynulo, Ze Slovaci Zijuci v zahranic¢i sa radi stretavaja
s inymi Slovakmi a vidia v tom viaceré pozitiva. Napliia ich, Ze mozu spolo¢ne hovorit’ po
slovensky, zdielPat’ rovnaku kultiru a ich deti sa moZu jedno od druhého udit’.
Stretavaju sa v $§kole alebo v ramci miestnej cirkvi. NajcastejSie sa komunity Slovakov
vyskytuju vo viacSich mestach. Prave pre vel’ké vzdialenosti medzi mestami alebo pre
absenciu Slovakov vich okoli sa niektori nestretavajii. Ucastnici rozhovoru by
preferovali, ak by sa v ramci komunitnych stretnuti uskuto¢tiovali kultirne veéery spojené
s tradiciami viazucimi sa na cirkevné sviatky alebo ro¢né obdobia. Su presvedéeni, Ze aj

vd’aka tomu sa moZu ich deti naucit’ nieco o slovenskej kultire a jazyku.

Respondenti rozhovoru vedi, alebo by chceli viest’ svoje deti k tomu, aby ovladali
slovensky jazyk. Aj napriek tomu, Ze deti jednej respondentky maju naruSenti komunika¢nu
schopnost’, tak st vzdeldvané aj po slovensky. NajdolezitejSimi aspektami na ucenie
slovenského jazyka st bilingvalnost’, rozvijanie kognitivnych schopnosti deti

a odstranenie jazykovej bariéry, ktora vznikd medzi nimi a ich rodinami na Slovensku.
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Pre viaceré ucastnicky rozhovoru je prirodzené hovorit’ doma s det'mi po slovensky.
Niektoré vSak maju partnerov z danej Krajiny, v ktorej byvaji a vychovavaji deti. A ti

omunikuja primarne s det’'mi svojim jazykom.
k k det’ k

Deti respondentiek ovladaju casto iba hovorovu slovencinu. Chyba im gramatika,
casovanie, sklofiovanie a iné. Niektoré deti su zapisané na zahrani¢nej a stibezne aj na
slovenskej Skole, preto musia ovladat’ slovencinu a predmety v slovencine tak ako slovenské

deti na Slovensku.

VSetci ucastnici poloStrukturovaného rozhovoru prejavili zdujem o pripravovanu
digitalnu platformu. Doposial’ nenasli platformu, prostrednictvom ktorej by sa mohli ucit’
sloven¢inu. Vnimaju to ako dieru na trhu. Vd’aka nej by ich deti mohli poznat’ slovenské
korene, jazyk a histériu. Respondenti predpokladaju, Ze pripravovani platformu by
nevyuzivali len ich deti, ale aj oni, aby im mohli pomoct’ so vzdelavanim. Tato

platforma je podl’a jednej ucastnicky vyuzite'na aj na slovenskych $kolach v zahranici.

Prave flexibilitu platformy vnimaji respondenti ako najvacsiu vyhodu. Uvitali by, keby si
mohli ich deti vybrat’ medzi doucovanim jazyka, online ¢i oflline u¢enim, alebo vzdelavanim
sa prostrednictvom hry. Taktiez by prijali, keby sa mohli prostrednictvom platformy deti
navzajom spoznat’ a neskor sa niekde stretnut’. Napriklad v ramci eventov, na ktorych
by sa deti dozvedeli nieco viac o slovenskej kultire a jazyku. Uviedli, Ze pripravovana

platforma by sa mohla prostrednictvom takychto eventov viac zviditePnit’.

Druhou najvdc¢sou vyhodou, ktor by vybrani respondenti rozhovoru uvitali, by bola
gamifikacia. Je to z viacerych dovodov. Deti su stitazivé a nevedia udrzat’ dlho pozornost’.
Vzdelavanie gamifikaciou by bola podla viacerych ucastni¢ok dobra metivacia pre deti.
Uvitali by, keby ziskavali body a prechadzali do d’alsich levelov. Uvitali by, napriklad aby
u¢ivo bolo rozdelené do celkov alebo Kkategérii. Dalej aby platforma obsahovala vela
prikladov vyuzitia v praxi a cviceni, kde si bude moct’ dieta vyskasat’ a precvi¢it’ svoje

znalosti.

Taktiez by po absolvovani ur¢itého levelu alebo ro¢nika uvitali certifikat, diplom alebo

vysvedcenie, ktoré by bolo platné na Slovensku.

Niektoré ucastni¢ky by boli rady, keby mali deti na pripravovanej platforme k dispozicii

psychologicki pomoc, ¢i uz formou Cetu, alebo telefonatu.
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Na vyhladdvanie informdcii o moznostiach vzdeldvania deti vyuzivaji ucastnicky
rozhovoru primarne webové stranky ministerstva Skolstva, zahrani¢nych veci, ambasad,
organizacii a inStitucii venujicim sa vzdelavaniu. Aj socidlne siete a facebookové

skupiny, v ktorych st zdruzeni Slovaci zijaci v danej krajine, su ¢asto vyuzivané.

Na osobnu komunikaciu vyuziva vybrana ciel'ova skupina najcastejsie socialne siete, mail,
instantné spravy a osobné stretnutia. Na vyhPadavanie informacii vyuZzivaji prehliadac

Google a webové stranky.
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10 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Autorka tejto diplomovej prace si stanovila zodpovedat’ dve vyskumné otazky. Pri prvej
otazke hladala odpoved na otazku, aky zaujem ma cielova skupina o e-learning projekt
School To Go. Druhou otazkou sa snazila najst’, aké komunikac¢né kanaly je vhodné vyuzit

na zvysenie povedomia o e-learning projektu School To Go vzhl'adom k ciel'ovej skupine.

10.1 Prva vyskumna otazka

AKy zaujem ma ciePova skupina o e-learning projekt School To Go?

Vysledky z kvantitativnych a kvalitativnych dat naznacuji, ze Slovaci Zijici v zahranici
maju velPky zaujem o takyto typ digitalnej vzdelavacej platformy. V dotaznikovom
vyskume o nu prejavilo zaujem az 92,1 %, ¢o predstavovalo 292 respondentov. 85 %
rodicov, ktori svoje deti vedu v zahranici k slovencine, by privitalo takuato platformu.
Takmer vSetci z nich maju aj Skolopovinné deti. Najvacsi zaujem o digitdlnu vzdelavaciu
platformu prejavili Slovéci Zijiici vo Velkej Britanii, v Nemecku, vo Francizsku a v
Spanielsku. Tieto $tyri krajiny prejavili viac ako 60 % zaujem z celkového poétu vietkych
zucastnenych. Najfrekventovanej$i dovod na vyuzivanie takejto platformy rodicia videli v
bilingvalnosti (72 %), v komunikacii s rodinou na Slovensku (18 %) a vo vyssej vzdelanosti
(6 %) ich deti.

Ucastnici sa v polostrukturovanych rozhovorov zhodli, Ze doposial’ nenasli platformu,
prostrednictvom ktorej by sa mohli ich deti u¢it’ sloven¢inu. Vnimaju to ako dieru na
trhu. Viaceri Gcastnici sa zhodli, ze aj napriek ich snahe naucit’ potomkov slovensky jazyk
¢o najlepsie, su limitovani expertizou. Nevedia, o vSetko by mali do takéhoto vzdelavania
zahrnat, aby to bolo postacujliice a zaroven svojim detom neznechutili tento jazyk. Prave
vd’aka takejto platforme by ich deti mohli poznat’ slovenské korene, jazyk a historiu v
ucelenom celku a mali by k nej flexibilny pristup. Respondenti pocas rozhovorov uviedli, ze
pripravovani platformu by nevyuzivali len ich deti, ale aj oni osobne, aby det’'om mohli
poméct’ so vzdelavanim. Tato platforma by bola podPa jednej ucastnicky

poloStrukturovanych rozhovorov vyuzitelna aj na slovenskych Skolach v zahranici.

10.2 Druha vyskumna otazka

Aké komunika¢né kanaly je vhodné vyuzZit’ na zvySenie povedomia o e-learning

projektu School To Go vzhPadom k ciel’'ovej skupine?
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Na zéklade dat z kvantitativnych a kvalitativnych vyskumov vyplynulo, ze Slovaci v
zahrani€i najéastejSie vyuzivaju na komunikaciu osobné stretnutia, socialne siete, e-mail,

instantné spravy. Vo vsetkych krajinach bolo uprednostiiované hlavne osobné stretnutie.

NajfrekventovanejSie formy spolo¢ného stretnutia sa Slovakov v zahrani¢i boli kultirno-
spolo¢enské podujatia, Skola, miestna cirkev, osobné stretnutia a praca. Z
kvantitativnych dat vyplynulo, Ze respondenti z Velkej Britanie sa najviac spolu
stretavaju na kultirno-spolocenskych podujatiach, v $kole, na osobnych stretnutiach a
tieZ v miestnej cirkvi. Rovnako to bolo aj vo Francuzsku. V Nemecku preferovali opytani
stretavanie sa vV miestnej cirkvi a na kultirno-spolo¢enskych podujatiach. NajcastejSie
sa komunity Slovakov vyskytovali podl’a kvalitativnych dat vo vicSich mestach. Prave
pre vel’ké vzdialenosti medzi mestami alebo pre absenciu Slovakov v ich okoli sa

niektori respondenti nestretavaju.

Podl'a dat z dotaznikového vyskumu uprednostiiovali Slovéaci zijuci vo Vel’kej Britanii a v
Skandinavskych krajinach viac e-mailovii komunikaciu ako telefonat. Vo Francuzsku a
v Nemecku to bola primarne komunikacia cez instantné spravy a telefonovanie.
Respondenti z USA a Spanielska preferovali hlavne komunikéciu prostrednictvom
socialnych sieti a instantnych sprav. Na vyhladdvanie informécii o moznostiach
vzdelavania deti vyuzivali UcCastnici polosStrukturovanych rozhovorov primarne webové
stranky ministerstva Skolstva, zahrani¢nych veci, ambasad, organizacii a inStitacii
venujicim sa vzdelavaniu. Casto to boli aj socialne siete a facebookové skupiny, v
ktorych su Slovéci zijaci v danej krajine zdruzeni. Informacie o mozZnostiach vzdelavania
deti najviac €erpali respondenti zo vzdelavacich webov a Facebooku. Casto to bolo aj z
webovych institacii, internetovych médii a Youtube. Najmenej zas z Tik-Toku,
Twitteru a LinkedInu. Slovaci vo Velkej Britanii najviac preferovali na vyhPadavanie
média, vzdelavacie weby a Facebook. Vo Franctzsku, Nemecku a Spanielsku vyuzivali

respondenti rovnaké kanaly ako respondenti z Vel’kej Britanie.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

Navrh komunikacnej stratégie vychadza z teoretickych poznatkov prace a zistenych dat

z kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu.

Tato komunikacnéd stratégia bude navrhnutd pre pripravovanu digitdlnu vzdelavaciu
platformu v slovenskej verzii. Vd’aka nej sa budu moct’ deti zijucich Slovakov v zahrani¢i
vzdelavat’ po slovensky. Takyto projekt doposial’ na vyucbu slovenského jazyka v zahranici
neexistuje. Je v pripravnej faze. Preto cielom tejto Casti prace bude vytvorit' navrh
komunikacnej stratégie tohto e-learning projektu pre vybranu cielovu skupinu. Tento navrh
bude moct’ byt’ v budiicnosti ndpomocny spolocnosti Soficreo pri efektivnej a konzistentne;j

komunikacii slovenskej verzie projektu.

11.1 Stanovenie ciePov komunikacie

Ciel komunikacie projektu bude rozdeleny na komunika¢ny a marketingovy ciel. V ramci
komunika¢ného ciela sa komunikdcia bude zameriavat na zvySenie povedomia a
zapamadtatel'nosti o projekte u danej cielovej skupiny. Pri marketingovom cieli zas na

ziskanie ¢o najvacsieho poctu uzivatel'ov slovenskej verzie digitalnej vzdeldvacej platformy.

11.2 Message

Hlavny slogan slovenskej verzie e-learning projektu School To Go je ,,hravo po slovensky*.
Vychadza najmé z neustale narastajuceho trendu gamifikacie v ramci e-learning platforiem.
Ale taktiez zo zistenych kvalitativnych dat, ktoré ukazali, ze deti si motivované, ak sa

vzdelavaju prostrednictvom hry.

Od tohto sloganu sa odvija celkovd komunikécia projektu, tone of voice a vizudly
jednotlivych formatov komunikécie. Slogan vyzdvihuje, Ze aj napriek tomu, Ze slovenc¢ina

je tazky jazyk, da sa hravo naudit. A dokazu to aj deti zijucich Slovakov v zahranici.

11.3 Cielova skupina

Cielovou skupinou su Slovéci, ktori Ziji v zahrani¢i a st rodicia alebo buduci rodi¢ia. Na

lepsie pochopenie a cielenie boli vytvorené dve persony ciel'ovej skupiny.
Persona ciel’ovej skupiny

1. Matka, 36 rokov, zijuca v USA. M4 jedno Skolopovinné a jedno este neskolopovinné

dieta. StarSie dieta navstevuje slovensku vikendovu Skolu. Svoje deti vedie k tomu,
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aby vedeli po slovensky. Avsak si je vedomda, Ze na ucenie slovenéiny nie je
postacujuca. Spolu s manzelom adetmi sa vmeste, vktorom ziju stretdvaju
s komunitou Slovékov. Napliia ich, Ze sa moézu porozpravat’ po slovensky s inymi
Slovakmi a zdiel'at’ rovnaka kultiru. Radi chodia na eventy, ktoré komunita

Slovakov uskutociiuje.

Skolopovinného syna, ktory nevie po slovensky. Jej manzel je Angli¢an. So Slovakmi
sa nestretavaju, pretoze ziju v malom meste a v ich okoli neziju Slovaci. Chyba jej
slovenc¢ina a Slovensko. Chcela by sa prinavratit' k svojim slovenskym korefiom

a chcela by k tomu viest’ aj svojho syna.

11.4 Vol’ba komunikacénej stratégie
Komunika¢na stratégia je rozdelena na dve kategérie. Push a pull stratégiu.

Push stratégia — prostrednictvom nej budu pouzité komunika¢né prostriedky na zvySenie

povedomia o projekte.

Pull stratégia — prostrednictvom nej budu pouzité komunikacné prostriedky na zvySenie

poctu uzivatel'ov slovenskej verzie digitalnej vzdelavacej platformy.

11.5 Komunikac¢né kanaly

Pre digitalnu vzdelavaciu platformu v slovenskej verzii je dolezité, aby dala o sebe vediet
¢o najvacSiemu pocétu ludi ana zaklade toho budovala povedomie a lojalitu. A
prostrednictvom ciel'ovej skupiny tak prilakala a zvysila pocet jej uzivatel'ov. Pretoze rast je
funkciou dosahu. Ak chce ziskat' ¢o najvacsi pocet uzivatel'ov, mala by vybudovat’ ¢o
najvacsie povedomie. Toto sa dé ziskat’ prostrednictvom masovych komunika¢nych médii

a prostriedkov.

Komunikécia projektu bude vychadzat’ k cielovej skupine z viacerych kanalov, ktoré ako
bolo zistené pomocou vyskumov, st u cielovej skupiny najviac preferované: web, blog,

newslettre, socidlne siete a eventy. Obsah komunikacie bude vZdy prisposobeny kanalu.
Web

Webova stranka projektu www.schooltogo.online/hravoposlovensky bude v styroch

jazykovych variaciach. Tieto jazykové varidcie vyplyvaji zo zastlpenia krajin, v ktorych

zije najvacsi pocet Slovakov. Anglicky jazyk, nemecky jazyk, francizsky jazyk. AvSak cela
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komunikacia bude prebichat’ po slovensky. Preto k nim bude pridana ako hlavna jazykova

verzia webu aj slovencina.

Obsahovat’ bude jasné a prehladné informéacie. Uzivatel’ si bude moct’ na webe vyhladat
kategoriu kurzov, ktord bude obsahovat’ ukazku a obsah kurzu, ¢o sa prostrednictvom kurzu
da naucit. Do tychto kurzov sa bude moct prihlésit’ a nasledne bude presmerovany na
digitdlnu vzdelavaciu platformu, prostrednictvom ktorej sa vd’aka gamifikacii nauc¢i po
slovensky. Kurzy budu rozdelené podl'a jazykovych trovni. Kazda turoven bude obsahovat

gramatiku, slovicka, vided, audionahravky, cvi€enia a testy nadobudnutych vedomosti.

Web bude dalej obsahovat’ sekciu ,,0 nds“, kde sa budi mdct’ uzivatelia dozvediet
0 projekte. Sekciu ,,Kontakt®, kde budu mdct’ na skontaktovanie vyuzit’ kontaktny formular
alebo telefonne Cislo ¢i socialne siete, na ktoré bude web odkazovat. Webova stranka
projektu bude d’alej obsahovat’ najCastejSie otazky a odpovede. Jej sucast'ou bude aj sekcia
»Aktuality”, vktorej sa uzivatelia webu dozvedia o pripravovanych eventoch alebo

0 najvacsich aktualitach zo Slovenska. Ddlezitou sucastou webovej stranky bude ,,Blog®.
Blog

Aj napriek nizkym nakladom dokaze blog zvysit navstevnost webu, zlepSovat
vyhladavanost’ a poziciu vo vyhladavacoch. Preto blog je dals$im komunikacnym

prostriedkom.

Blogovy obsah bude tvoreny tak, aby bol kvalitny, unikatny, informacny a tematicky
relevantny. Bude tvoreny tak, aby pritiahol Citatel'a ale aj zvysil pamaétatel'nost’, Zze ak bude

chciet’ nieCo zistit’ o Slovensku, informacie najde tu.
Blog bude rozdeleny do viacerych rubrik.

Slovensky jazyk — obsahovat’ bude ¢lanky venujlice sa slovenskej gramatike a literatare.
V ramci gramatiky budi publikované blogposty o gramatickych, lexikalnych, syntaktickych
a fonetickych javoch tak, aby boli zrozumitel'né pre Slovakov v roznych krajinach sveta.
Napriklad: Korunka, hlava, ¢elo - rovnaké pocujes, ale iné rozumies; Ako si zapamétat’, aké

i/y sa pise v slove ryza a rizoto? S tymito frazami zafrajerite pred Slovakmi

V ramci literarnej sekcie si budi moct’ Citatelia blogu precitat’ alebo vypocut’ na zaklade

odkazu v ¢lanku najznamejsie rozpravky, pribehy a legendy.

Histéria — obsahovat’ bude zaujimavé historické okamihy Slovenska ¢i prispevky o

vyznamnych historickych osobnostiach, vd’aka ktorym sa svet pohol dopredu. Tieto ¢lanky
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budu viest’ ¢itatel'a k motivacii, ze aj ked’ je Slovak zijuci v zahranic¢i, moéze robit’ vel'ké veci.
Navrhy na blogové ¢lanky: Prvé slovo Jozef Murgasa cez radiovy prenos ; Aurel Stodola,
ucitel’ genidlneho Einsteina; Jozef Maximilian Petzval videl svet fotografovania lepSou

optikou

Kulttra — tradicie, 'udova hudba, remesla. Aj takymto okruhom bude venovana pozornost’
prostrednictvom blogovych ¢lankov, vd’aka ktorym sa Slovaci v zahranici a ich deti budu
moct’ naucit’ o ich vyzname. Blogy budti obohatené aj o odkaz na YouTube nové videa,
prostrednictvom ktorych sa budi mdct’ dozvediet’ o slovenskej kultare — Trstenska keramika

zmenila svet stolovania; Naucte sa tri zakladné kroky slovenskych 'udovych tancov

Geografia — tato kategoria bude obsahovat’ tipy €o vidiet' a robit’ na Slovensku, ked’ sa
zahrani¢ni Slovaci vyberu s rodinou na dovolenku. Predstavi im tak unikdty Slovenska,
skryté zakutia krajiny, tipy na potulky Slovenskom ¢i gastronomickym rajom. Jedna
z najkrajsich svetovych jaskyn — Dobsinska 'adova jaskyna; Vodopad, v ktorom voda nikdy

nepotecie — Kamenny vodopad Somoska

Uspesni Slovéaci — blogové prispevky sa budi venovat’ aktualnym uspe$nym maliarom,
spevakom, vedcom, Sportovcom. Aby aj vd’aka tymto ¢lankom, Slovaci v zahrani¢i vedeli,
ze ked’ sa budu venovat’ tomu, o ich bavi, mo6zu to dotiahnut’ d’aleko. Tipy na ¢lanky: Jozef
Kabaii hybe svetovym dizajnom aut; Clovek, ktory zmenil na Slovensku pohl'ad na

cyklistiku — Sagan
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Vedel i, To na tomts heade sa

natital najsivneii horor na
svete? O aky hrad Ide?

(& VIACSA O HRADE A FILME DOZVIES TU
’ \

Obrazok 4 Navrh spropagovania blogového prispevku na Instagrame (Zdroj: Vlastné
spracovanie)

Clanky budt vychadzat’ s frekvenciou kazdé dva tyzdne. Nové ¢lanky na blogu buda vzdy
podporené socidlnymi sietami. Ci uz formou kvizu na Instagram/Facebook Stories, videi
alebo fotografii. Kazdy takyto prispevok na socidlnych sietach bude odkazovat’ na blog
»Viac sa dozvie$ na*. Takato forma podpori navstevnost’ webu, a zvysi dosah a Citate'nost’

blogov.

Newsletter

Na podporu a zvysenie povedomia o projekte bude vyuzity d’alsi komunikaény prostriedok
— newsletter prostrednictvom sluzby MailChimp. Prihlasit’ doni sa budii moct’ zdujemcovia
prostrednictvom socidlnych sieti a webu projektu School To Go. Zaujemcovia si budi moct’

zvolit, aku frekvenciu odosielania newslettrov preferuji.

Kazdy den — Newsletter bude zaslany kazdy den rano o 06:30 miestneho ¢asu do emailovych
schranok. Newletter bude v slovenskom jazyku, ale po kliknuti na preklad bude moct’ byt’
preloZeny anglictiny, nemciny alebo francuzstiny. Zaujemcovia o odber na dennej baze si
kazdé rano najdu slovenské slovicko, ktoré sa moézu oni alebo ich deti naucit’. Toto slovicko
si budi moct’ vypocut’ v audionahravke. Nahravka bude obsahovat’ vyslovnost a pouzitie vo

vete. TaktieZ bude pridané synonymum a antonymum slova na lepSie pochopenie. Ak sa
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slovi¢ko vyskytuje v nejakej slovenskej piesni, basni, rozpravke, pribehu, filme alebo videu,

newsletter bude obsahovat’ aj odkaz.

SCHOOL
TO GO

CUCORIEDKA
[ffo-t]>-rje-tka]

podstatné meno

oblibené bobulové ovocie, ktoré nielen
skvelo chuti, ale dodéva telu
aj mnoistvo vitaminov

—

pouZitie vo vete

Dedko nazbieral v lese Eucoriedky.
Babka upiekla ¢u€oriedkovy kolac.

Obrazok 5 Navrh newslettra (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Raz tyzdenne — Zaujemca dostane kazdi nedel'n rano o 7:30 miestneho ¢asu 3 slovicka
naraz. Newsletter bude vyzerat’ a bude Struktirovany rovnako ako newsletter s kazdodennou
frekvenciou. Avsak chybat’ budu odkazy na to, kde sa slovicko vyskytuje. Zaujemcovia buda
ochudobneni o dodato¢né vided, rozpravky, atd’. Tymto sa podpori odoberanie newslettra na

kazdodennej baze.
Socidlne siete

Z kvantitativnych a kvalitativnych dat vyplynulo, Ze cielova skupina najcastejSie vyuziva
socidlne siete Facebook a Instagram. Preto sa aj tento projekt bude komunikovat

prostrednictvom tychto dvoch socialnych sieti.

Prostrednictvom socidlnej siete Instagram bude publikovany obsah viac interaktivnejsi
a zébavnej$i ako na Facebooku. Najmi kvoli funkciam, ktoré su efektivnejSie ako na
Facebooku. Je to spdsobené so zvysenym trendom trdvenia vacsieho ¢asu viac na Instagrame
ako Facebooku. Profily projektu na socidlnych sietach budu obsahovat’ struéné popisy

projektu a odkaz na web. Grafika a tone of voice projektu sa aj na socialnych siet’ach bude
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neustale niest’ v §tyle ,,hravo po slovensky“. Komunikovany obsah, bude prezentovany na
Instagrame vo viacerych formatoch. Vo videéch, reels, carousels a taktiez bude obmienany
postami. Tieto formaty budi obsahovat’ informacny a vzdelavaci content. Rozdeleny bude
do viacerych kategorii, ktoré sa budll v komunikacii striedat’. Prva kategéria sa bude venovat’
slovenskému jazyku, gramatike, literatire. Prostrednictvom postov sa bude moct’ cielova
skupina dozvediet’ viac napriklad o spodobovani, hldskovani, o vybranych slovach ¢i tipoch
atrikoch ouceni sa slovenského jazyka. Tipy atriky na uenie budu prezentované
prostrednictvom videi. Dalsia kategoria bude obsahovat’ zaujimavé miesta na Slovensku. Jej
obsah bude prezentovany najmi prostrednictvom reels videi, ktoré s vo velkej obl'ube
u cielovej skupiny. Tento format je bohaty aj na dosiahnutie vysokého organického dosahu,
&o pomdze projektu so zvysenim povedomia. Dalej to budi zaujimavosti o Slovensku.
Obsah bude interaktivne publikovany prostrednictvom Instagram Stories a odkazovat’ bude
vzdy na web, vd’aka comu sa budi mdct’ dozvediet' viac, napriklad: Vedel si, Ze sa na
Slovensku nachadza Havaj alebo Praha? Viac si o tychto slovenskych obciach mozes
precitat’ na naSom blogu. Tieto pribehy budt ukladané do vyberov stories na profile projektu
School To Go, ¢o umozni neustaly pristup k informéciadm aj po uplynuti 24 hodin. Pretoze
podla zistenych kvalitativnych dat rodic¢ia ¢asto nevedia, odkial’ maju Cerpat’ informacie

o Slovensku a jeho jazyku.

SCHOOL
TO GO

O NAS UCIMESA  VEDELSI? KAM NA
SLOVENSKU?

Obrazok 6 Navrh vybranych Instagram pribehov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na Facebooku bude publikovany obsah najméd informativny. PretoZze ako z dat
kvalitativneho vyskumu vyplyva, vi¢Sina rodicov ziskava informdacie o vzdelavani alebo vo
vSeobecnosti aj cez tito socidlnu siet’. Publikované budu infografiky s tipmi na slovicka, na
lahsie ucenie alebo fotoprispevky so zaujimavost'ami o projekte, Slovensku a slovenskom
Jazyku ainych predmetoch, ktoré sa moézu deti cielovej skupiny ucit’ prostrednictvom

digitalnej vzdelavacej platformy.
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Podla zistenych dat, sa najvicSie mnozstvo cielovej skupiny projektu zdruzuje vo
facebookovych skupinach ako st Slovaci Zzijuci v zahrani¢i alebo Slovaci v Nemecku,
v USA a podobne. Preto na zvySenie povedomia u cielovej skupiny budu vyuzité aj tieto
facebookové skupiny, v ktorych sa zdruzuji Slovaci zijuci v zahrani¢i. Tieto skupiny su
Casto cielovou skupinou navstevované, teSia sa velkej interakcii a mnozstvo Slovakov

Vv zahranici z nich ¢erpa informadcie.
Event

Déta z vyskumov ukazali, ze Slovaci sa radi stretavaju so Slovakmi Zijicimi v zahranici,
pretoZe sa mézu porozpravat po slovensky a zdiel'at’ rovnaku kulturu. Preto v rdmci projektu
vzniknu viaceré eventy. Jednym z nich sa bude konat' v Texase a v Londyne S nazvom
Hviezdoslavova noc. Tieto mesta boli vybraté preto, pretoze sa v nich nachadzaju velké
komunity Slovakov. Nazov Hviezdoslavova noc vznikol podla slovenského spisovatela
a basnika Pavla Orszagha Hviezdoslava, ktory Casto cestoval do zahranic¢ia. Tento vecer Sa
bude konavat’ 2.2., kedy zomrel tento spisovatel. Event sa za¢ne pochodom s lampiénmi,
ktoré budu symbolizovat’ hviezdy, ktoré mal Hviezdoslav rad a budu predstavovat’, Ze aj
takymito hviezdami sa mo6zu stat’ deti Zijucich Slovakov v zahranici. Po skonceni pochodu
bude v slovenskej Skole pokracovat’ vecer dramatickym ¢itanim spisovatelovho veldiela
Héjnikova Zena. Pocas celého vecera sa budi mdct’ deti zapojit’ do sutaze o najtvorivejsiu
baseni. Vyhodnotenie a celé vyvrcholenie programu sa skonéi koncertom slovenskej

spevacky zijucej v Anglicku - Jany Kirschner.
PR

V ramci PR bude vytvoreny informacny letdk o projekte, ktory bude distribuovany do
zahraniénych miestnych $kol, §kolok, cirkiev, potravin. Dalej sa bude nachadzat’ na
ambasadach, ale aj v podnikoch, v ktorych pracuju Slovaci. Odoslany im bude po dohode na
adresu. Taktiez na roz$irenie povedomia budu vytvorené PR ¢lanky v online denniku Slovak

Spectator, ktory sa tesi velkej obl'ube u Slovakov Zijucich v zahrani¢i.

11.6 Timing, rozpocet a meranie efektivity

Digitalna vzdelavacia platforma v slovenskej verzii sa spusti predbeZne v auguste budtceho
roku. 1. julom 2024 sa spusti web a socidlne siete. Medzi 1. julom a augustom sa bude
vytvorend kampan na zvysenie povedomia o pripravovanej platforme. Komunikovat sa bude

prostrednictvom socidlnych sieti a sponzorovanych prispevkov, PPC reklam, PR ¢lankom
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a tlacovou spravou, ktora bude rozposlana do najcitanejSich slovenskych médii a Slovak
Spectator. Intenzivna komunikacia bude pokracovat aj mesiac po spusteni platformy.

Nasledne bude pokracovat’ pravidelna a konzistentnad komunikacia.

Rozpocet bude rozdeleny na viacero Casti. Predpripravna faza (web, produkcia, reklamna
agentura, prekladatelia = cca. 21 000 €). Na zvySenie povedomia do 1. augusta bude
pouzitych cca. 13 500 € (PR ¢lanky 4 000 €, PPC reklamy 2 500 €, online média 7 000 €,
newslettre 2 500 € zacielené na cielova skupinu). V neskorSej faze sa predpoklada cena
9 700 €. Spolu 46 700 €. Ceny st bez DPH.

Efektivita bude merana na zaklade metrik socialnych sieti, webu, newslettrov, stiahnuti

platformy. Na zéklade bude toho bude optimalizovana komunikacia, reklama a rozpocet.
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ZAVER

Diplomova praca sa zaoberala navrhom komunika¢nej stratégie pripravovanej digitalnej
platformy, prostrednictvom ktorej sa budi moct deti, zijicich Slovakov V zahranici,
vzdelavat’ po slovensky. Teoreticka Cast’ prace sa venovala tvorbe komunikacnej stratégie,
komunikacnému mixu ae-learningu. Na zaklade cielov prace boli zvolené vhodné
vyskumné metddy. Vdaka nim sa zistil vel’ky zaujem o pripravovany projekt u cielovej
skupiny. Taktiez boli zistené najvhodnejsie komunikac¢né kanaly, prostrednictvom ktorych
by sa mal projekt komunikovat’ k vybranej cielovej skupine. Tieto poznatky z vyskumov
boli v projektovej casti prace zapracované do navrhu komunikacnej stratégie, ktora bude

moct’ byt v budicnosti pri realizacii projektu vyuzita.
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PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKOVEHO VYSKUMU

Digitalna platforma na vzdelavanie sa po slovensky pre deti Zijice v zahrani¢i —
diplomova praca

V ramci mojej diplomovej prace sa venujem komunikacnej stratégii pripravovane]
digitalnej vzdeldvacej platformy. Prostrednictvom nej sa budi modct deti, zijuce v
zahranici, uCit’ slovensky jazyk, slovensku historiu, slovensku geografiu a d’alSie predmety
po slovensky.

Dotaznik moézete vyplnit, ak ste rodiia Skolopovinnych deti, neSkolopovinnych deti a
buduci rodicia. Jeho vyplnenie trva 3 minuty. Aj vd’aka vaSim odpovediam budem vediet’
lepSie vytvorit komunikaént stratégiu na zvySenie povedomia tohto pripravovaného

projektu. Vel'mi si cenim vas €as a ochotu.

Bc. Iveta KIi¢ikova, Univerzita Tomasa Bat'u v Zline, odbor marketingova komunikacia

1. V akej krajine Zijete?

Cesko Taliansko
Pol’sko Francuzsko
Mad’arsko Rumunsko
Rakusko Izrael
Ukrajina Spojené staty americké
Nemecko Kanada
Velka Britania Argentina
Srbsko Australia
Chrvatsko Skotsko
Svajéiarsko Svédsko
Belgicko frsko
Spanielsko Iné

2. KorPko rokov Zijete v zahranici?

menej ako rok 3 — 5 rokov
1 — 2 rokov 6 — 9 rokov
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10 a viac Zijem tu od narodenia
3. Stretavate sa s komunitou Slovikov v krajine, v ktorej Zijete?
Ano Nie

4. Kde sa najcastejsie s komunitou Slovakov stretavate?

Skola Oslavy
Miestna cirkev Osobné stretnutia
Kultarno-spolo¢enské podujatia In¢

5. Preco ste sa rozhodli s touto komunitou stretavat’?

Budovanie vztahov Rovnaka kultara
Rozsirovanie kontaktov Rovnaky jazyk
Udrziavanie kontaktu s domovinou Iné

6. Preco sa nestretavate s komunitou Slovakov?

Nemam cas Nepokladam to za potrebné
V mojom okoli neZiju Slovaci Iné

7. Mate Skolopovinné deti?

Ano

Este nemam Skolopovinné deti

Uz nemam Skolopovinné deti

8. Vediete vase deti k tomu, aby vedeli po slovensky?

Ano Nie Este nemam deti

9. Preco nevediete vaSe deti k tomu, aby hovorili po slovensky?

Nemam cas Moje deti sa nechcu ucit’ po slovensky
Nemam moZnosti Nemam este deti
Nepoznam platformy/organizacie, ktoré Iné

by sa venovali vzdelavaniu po
slovensky

10. Preco vediete vase deti k tomu, aby vedeli po slovensky?

Bilingvalnost’ Lepsie akademické vysledky
Podpora funkcii mozgu Medzikultirna komunikacia

Rozvoj kognitivnych schopnosti
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Udrziavanie kontaktu s rodinou, ktora Cestovanie

hovori po slovensky Iné

Stadium v zahranici

11. Mali by ste zaujem o digitalnu platformu, prostrednictvom ktorej by sa vase deti
mohli ulit’ slovensky jazyk, slovenskid historiu, slovensku geografiu a pod. po
slovensky?

Ano Nie

12. Preco by ste mali zaujem o vzdelavaciu platformu, prostrednictvom ktorej by sa

vase deti udili po slovensky?

Bilingvélnost’ VysSia vzdelanost’
Komunikdcia s rodinou Zzijucou na Viac vzdelavacich prilezitosti
Slovensku Viac pracovnych prilezitosti

13. Preco by ste nemali zaujem o takito digitalnu platformu?

14. Uvitali by ste, keby mala platforma tieto vyhody?

ANO/NIE

Flexibilita

Vlastné tempo ucenia

Online pristupnost’

Individualny pristup

Psychologicka podpora
Zabezpeceny systém

Neustaly pristup k online lekciam
Komunikacia iba v slovenskom jazyku
Absolvovanie vedomostnych testov
Akreditovana certifikacia
Zaverecné vysvedcenie

15. Kde ¢erpate informacie o mozZnostiach vzdelavania vaSich deti?

Vzdelavacie weby TikTok
Facebook Twitter

Instagram LinkedIn
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YouTube Internetové média
Blogové prispevky Weby organizacii/institucii
Podcasty IM (Whatsapp, Messenger a pod.)

Printové média

16. Akl formu komunikacie vo v§eobecnosti najviac preferujete?

Osobné stretnutie Telefonny hovor

Socialne siete Instatné spravy (Whatsapp, Messenger,
Videokonferencia Viber, Telegram, Signal a pod.)

E-mail Live chat

17. AKé je vase pohlavie?

Muz Zena

18. Kol’ko mate rokov?

18 - 25
26 — 35
36 — 45
46 — 55
56 a viac

Dakujem vam vePmi pekne za vyplnenie dotaznika. Budem rada, ak ho preposlete aj
d’al$im Slovakom Zijucim v zahranici.

E] nezabudnite dotaznik odoslat’
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PRILOHA P 11: SUROVE DATA Z DOTAZNIKOVEHO VYSKUMU

bit.ly/DPKlucikovalveta surovedata



http://bit.ly/DPKlucikovaIveta_surovedata?fbclid=IwAR0i0tE8xesvYIW-pQMHJQF1mIaigc1R-qgbRGbE5XPYqePtox9BBD8pGZI
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PRILOHA P I11: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Ahoj. S tvojim dovolenim budem cely nas rozhovor nahrédvat. Nahravka bude pouzita len
na potreby spojené s touto diplomovou pracou. V diplomovej praci sa venujem
komunikacénej stratégii pripravovanej digitalnej vzdelavacej platformy. Prostrednictvom nej
sa budi moct’ deti, zijace v zahranici, ucit’ slovensky jazyk, slovensku historiu, slovensku
geografiu a d’alSie predmety po slovensky.

Hovor, prosim, vSetky nazory, postrehy a dojmy pocas tohto hovoru nahlas. Aj odpoved
neviem, pripadne nikdy som o tom nepocul, sa pocita za nazor. V pripade nejasnosti alebo
potreby ti polozim aj dopliiujuce otazky. Cely rozhovor bude trvat’ okolo 20 minut. Este pred

tym, ako zacneme, chces sa ma na nieCo opytat™? Bolo ti vSetko jasné?

Zivot v zahranici

e Kolko mas rokov? V akej krajine Zijes? Kol'ko rokov?
e Preco si sa rozhodol/rozhodla do tejto krajiny odst’ahovat™?
e Stretavas sa s komunitou Slovakov v Krajine, v ktorej Zije$? Preco ano/Pre¢o nie?
e Ak ano, kde sa najCastejSie stretavate?
Ucdenie deti po slovensky
e Mate Skolopovinné deti? Kol'ko?
e Vedies tvoje deti k tomu, aby vedeli po slovensky? Preco ano/Preco nie?
Digitalna vzdelavacia platforma
e Mal/mala by si zaujem o digitalnu platformu, prostrednictvom ktorej by sa vase deti

mohli ucit’ slovensky jazyk, slovensku historiu, slovensku geografiu a pod. po

slovensky? Pre¢o ano/Preco nie?

e Aké vyhody by si uvital/a, keby mala platforma? Prec¢o?

Komunikaé¢né kanaly
e Kde cerpas informécie o moznostiach vzdelavania tvojich deti? Preco?

e Akt formu komunikacie vo vSeobecnosti najviac preferujes? Preco?
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PRILOHA P 1V: VIDEOZAZNAMY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

bit.ly/DPKlucikovalveta videozaznamy



http://bit.ly/DPKlucikovaIveta_videozaznamy?fbclid=IwAR0ROR6w9N5REprcC5rnF0Ly7XrIJjZ7IXu5CGqdV_JnF0MKZF5VPRpb6gQ




