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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaoberda propagaciou projektu Technikiada v Zlinskom kraji.
Cielom je analyza sucasného stavu propagacie v Zlinskom kraji a na zadklade zisteni,
vypracovat navrhy a odporucania, ktoré budu viest’ ku zlepSeniu aktualnej situacie projektu.
Praca je zlozend z dvoch casti. Prva, teoreticka Cast’ prace sa zaoberd marketingom a
komunikaciou. V dalSich kapitolach su vysvetlené pojmy, ktoré sa zaoberaju
marketingovym mixom, komunika¢nym mixom a o online marketingom. Druha cast’ prace
je venovana praktickej Casti. Tato Cast’ predstavuje samotny projekt Technikiada, analyzu
aktualnych propagacnych prostriedkov na zaklade rozhovoru. Na zéklade toho bola
vytvorend SWOT analyza a navrhy na zlepSenie, ktoré by mali viest' ku zefektivneniu a

zlepseniu propagacie projektu v Zlinskom kraji.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingovd komunikécia, komunikécia, marketing

ABSTRACT

This Bachelor's thesis deals with the promotion of the Technikidda project in the Zlin region.
The aim is to analyze the current state of promotion in the Zlin region and, based on the
findings, to develop proposals and recommendations that will lead to an improvement in the
current situation of the project. The thesis consists of two parts. The first part of the thesis is
the theoretical part, which deals with marketing and communication. The following chapters
explain the concepts that deal with the marketing mix, communication mix and online
marketing. The second part of the thesis is dedicated to the practical part. This part presents
the Technikidda project itself, an analysis of current promotional means based on an
interview. Based on this, a SWOT analysis and suggestions for improvement were created,
which should lead to a more efficient and improved promotion of the project in the Zlin

region.

Keywords: marketing mix, marketing communication, communication, marketing
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UvVOD

Témou tejto bakalarskej prace je Propagdcia projektu Technikidada v Zlinskom kraji.
Dovodom vyberu tejto témy je moje aktualne pdsobenie v projekte Technikiada a zaujem
o navrhnutie zlepSeni v oblasti propagécie pre Zlinsky kraj. Projekt je primarne venovany
Studentom na zékladnych Skolach, zamierava sa na rozvoj ich schopnosti a zru¢nosti formou

formalneho a neformalneho vzdelavania.

Prva cast’ bakalarskej prace je venovana teoretickym poznatkom a problematike
marketingového mixu a marketingovej komunikacie. V uvodnej teoretickej Casti st opisané
pohlady od viacerych autorov k pojmom marketing a komunikacia. Nasledne su rozobrané
dolezité prvky z oblasti marketingového mixu medzi ktoré patri produkt, cena, distribucia
a prostredie. Dalej sa je charakterizovand marketingova komunikacia, ktora sa zaobera
jednotlivymi prvkami, ktoré s vyuzivané aj v ramci propagacie. Poslednou ¢ast'ou, ktora je
stiCastou teoretickej Casti je online marketing, kde doslo v ramci kapitoly ku predstaveniu

samotnych vyhod a nevyhod, ktoré moze pri propagécii priniest’.

Prakticka c¢ast’ je venovand predstaveniu projektu Technikidda, jednotlivym
podstatnym prvkom. Nésledne su predstavené doterajsSie propagacné prostriedky, ktoré boli
zistené na zaklade rozhovoru a osobnych sklsenosti. Na zaklade tychto zisteni bola
vytvorend SWOT analyza, ktoré zobrazuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, ktoré
st pre projekt Technikidda aktudlne. Na zaver st navrhnuté rieSenia na zlepSenie propagécie

pre projekt Technikiada v Zlinskom kraji.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Marketing a jeho stcast’ marketingova komunikécia je v dnesnej dobe vel'mi dolezita pre
samotny uspech firmy alebo projektu. Hlavnym cielom bakalarskej prace je spracovanie
analyzy, ktord sa tyka sucasnych prvkov propagacie projektu Technikidda a navrhnutie
moznosti, ktoré by mali viest’ ku zlepSeniu propagacie projektu v Zlinskom kraji. Aby doslo

ku splneniu hlavného ciel’a, je potrebné splnit’ jednotlivé, ¢iastkové ciele.

Bakalarska praca je zlozena z teoretickej a praktickej Casti. Prva Cast’ — teoreticka - bude
zamerana na spracovanie literarnej resSerSe teoretickych poznatkov, ktoré sa tykaju oblasti
marketingu a komunikacie od ¢eskych, ale aj zahraniénych autorov. Této Cast’ je primarne
zamerana na marketing, marketingovy a komunika¢ny mix a online marketing. Teoretické

poznatky ziskané v tejto oblasti budu sluzit’ ako podklad pre prakticku cast’.

V ramci druhej Casti bakalarskej prace — praktickej Casti, bude predstaveny samotny
projekt Technikidda, jeho jednotlivé Casti a dovody vzniku. Na zédklade zisteni, ktoré¢ budu
uskutonené pomocou osobnych stretnuti a rozhovor, budu d’alej predstavené aktualne
propagacné prostriedky, ktoré st v projekte aktivne vyuZivané. Okrem nich bude sti¢astou
prace vykonana SWOT analyza, ktord zobrazuje hlavné faktory ovplyviiujice fungovanie
projektu. Posledna cast’ praktickej Casti je venovana navrhom na zlepSenie propagicie.
Zaroven su tu predstavené moZznosti, akymi by sa projekt Technikidda mohol viac dostat’ do

povedomia Sirokej verejnosti.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definicia marketingu

S pojmom marketing je spojenych vel'ké mnozstvo definicii, ktoré ho charakterizuju.
Marketing v podobe, ktorej ho pozname dnes, mézeme definovat’ podl'a roznych autorov.
Jeden z najznamejSich pojmov, ktory definoval marketing je od Americkej marketingove;j
asociacie. Podl'a nich marketing predstavuje ¢innost’ alebo stibor institacii ¢i procesov , ktoré
vedu k vytvaraniu, komunikovaniu, poskytovaniu alebo vymienaniu ponuk, ktoré¢ maju

zakaznikovi, partnerom ¢i organizacii priniest’ hodnotu. (AMA, 2017)

Podla Patrovského (2019) je marketing proces, ktorého hlavnym zamerom je
uspokojovanie potrieb zdkaznikov. Nemozno zabudnut, ze marketing ovplyviuje zivoty nas
vSetkych, a to v roznych situdciach, ako je napriklad kupa, pri ktorej nas ovplyviiuji sucasné

trendy.

Naopak, definicia marketingu podl'a Kotlera a Kellera (2013) spociva v tom, Ze sluzi
na identifikaciu a naplnenie potrieb, ktoré jednotlivec alebo spolo¢nost’ maju, priCom sa

okrem samotnych potrieb zameriava aj na vytvorenie zisku.

Ak by sme sa pozreli na d’alSie definicie marketingu, nasli by sme v nich nejednu
spolo¢nu charakteristiku. . Spolo¢nou a najcastejSie sa vyskytujlicu je prave dolezitost
zakaznika a jeho potrieb, pricom sa zdoraziuje, Ze uspokojenie potrieb jednotlivca alebo
spolo¢nosti by malo byt pre firmu ziskové. Aj napriek tomu, Ze marketing je pomerne novy
pojem, ktory vznikol len pred pol storo¢im, tak s jeho samotnym procesom sa stretdvame uz
od dob, ked” doslo k zrodeniu meny. MdézZeme preto povedat’, Ze marketing je motorom

zmeny. (Karlicek, 2018)

1.2 Podstata marketingu

Ak by sme oslovili ndhodnych l'udi na ulici, vo firmach ¢i na inych miestach spytali sa ich,
¢o si predstavuji pod pojmom marketing, dostali by sme mnozstvo podobnych odpovedi,
medzi, ktoré by patrili napriklad: predaj, reklama a propagacia. Na toto mylné chapanie
upozorituje aj niekol’ko autorov. Marketing nie je predaj, lebo predaj sa ststred’uje na
potreby predéavajuceho, ale marketing na potreby kupujuceho. Marketing je viacej
obsiahnutej$i nez len obyc¢ajnéd reklama ¢i propagacia, ako uvadza vo svojej publikacii.

(Stritesky, 2023)
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Pojem marketing sa najCastejSie spaja s obchodnym a neziskovym sektorom. V tychto
prostrediach zohrava délezitu tilohu, ktora sa spaja s priamym riadenim organizacie. Ak by
sme sa mali zamerat’ na ucel marketingu, tak je to prave spojenie vonkajSieho a vnutorné¢ho
prostredia organizacie, kde je nasim cielom udrzat’ si konkuren¢nu poziciu na trhu. To
dokazeme dosiahnut’ pomocou monitorovania, analyz a predpovedania buducich trendov

vyvoja trhu a dopytu. (Paulov¢akova, 2015)

V ramci marketingu sa zameriavame na dve zakladné skupiny otazok. Prvou skupinou
su taktické marketingové otazky, ktoré zavisia na marketingovych rozhodnutiach. Ide o
otazky, ktoré sa najCastejSie zameriavajui na produkt, jeho cenu, kde, kedy ¢i akymi spésobmi
bude dochadzat’ ku jeho propagacii. Druhou skupinou su otazky strategické a taktické, ktoré
sa zameriavaju na zédkaznika. Zist'uju, kto je zdkaznik, akti hodnotu mu dokazu pontknut’ a

ako by vedeli zabezpecit’ jeho dlhodobu spokojnost’. (Karli¢ek, 2018)

1.3 Komunikacia

Zakladnou definiciou komunikécie je obojstranny prenos informécii, ktorého hlavnou
ulohou je informovat, presvedcCit’ alebo ovplyvnit' r6zne cielové skupiny a viest' s nimi

dialég. (Stiitesky, 2023).

Podl'a Foreta (2003) je komunikacia zakladom vSetkych vztahov medzi 'ud'mi. Radi
sa medzi zakladné formy, pomocou ktorych moéZeme odovzdat, preniest a vymenit
informacie. Ale tie nie su jediné, ktoré st predmetom komunikécie. Predmetom komunikacie
moZe byt hocijaky vytvor &i uz l'udsky alebo prirodny, verbalny aj neverbalny. Dalej uvadza,
Ze najznamejs$i model komunika¢ného procesu sa opiera o 7 hlavnych faktorov, medzi ktoré

patri: komunikator, kddovanie, sprava, kandl, komunikant, spdtna védzba a posledny Sum.
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2 MARKETINGOVY MIX

Paulov¢akova (2015) charakterizuje marketingovy mix ako subor marketingovych
nastrojov, ktoré vyuzivaju manazéri k dosiahnutiu stanovenych marketingovych ciel'ov,
pripadne dosiahnutiu ciel'ov na trhu. Rozhodovanie, ktoré sa spdja s marketingovym mixom
je dolezitou sucastou marketingovej koncepcie ¢i riadenia, ktora nie je mozné oddelit’. Preto

vSetky prvky marketingového mixu tvoria jeden celok.

Prvykrat bol pojem marketingovy mix spomenuty Neilom H. Bordenom, ktory pracoval
ako profesor. Marketingovy mix, je zoskupenie jednotlivych prvkov, ktoré sa vyuzivaja pri
vyrobnom procese so zameranim na potreby a Zelania zékaznikov. Casti, z ktorych je
marketingovy mix tvoreny si vzajomne prepojené, pricom sa vyznacuju hladanim ich
optimalnych proporcii. Preto zostavenie u¢inného marketingového mixu je len na firme.

(Jakubikova, 2013)

Kotler a Armstrong (2004) rozdel'uju subor, z ktorych je marketingovy mix tvoreny na
jednotlivé nastroje, konkrétne o vyrobkové, cenové, distribucné a komunikaéné, pomocou
ktorych je mozné upravit ponuku podla Zelania cielovych zdkaznikov na trhu.
Marketingovy mix je tvoreny aktivitami, ktoré firma uskuto¢niuje na zvysenie dopytu po
produkte. Na zéklade toho je moZzné rozdelit’ do 4 premennych, ktoré su zname pod pojmom
4P — produkt (product), cena (price), distribucia (place) a komunika¢na politika alebo

propagacia (promotion).

Jadrom marketingu je zdkaznik a jeho nazor, ktory je pre uspeSny marketing potrebny.
V dosledku toho doslo ku vytvoreniu koncepcie 4C, ktora sa zameriava na hodnotu pre
zakaznika (customer value), naklady pre zakaznika (costs), komunikaciu tejto hodnoty
(communication) a samotnej dostupnosti (convenience). Ide o zdoraznenie zdkaznika a jeho

vnimania. (Karlicek, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Produkt

Distribicia / miesto  |— Marketingova — Cena
komunikacia

)

Ludia

Obrazok 1 - Marketingovy mix (vlastné spracovanie podl'a Karlicka, 2018)
2.1 Produkt

Prvym prvkom v ramci marketingového mixu je produkt. Produkt, teda hlavne jeho jadro,
ma za ulohu dokladne odrazat’ znalosti, ktoré ma firma o trhu. Prave dobré znalost” aktualnej
situdcie na trhu, moze viest' k spradvnemu ponatiu spésobom, ktory umozni spravne reagovat’
na potreby zakaznikov ( spotrebitel'ov). Zakaznici su hlas trhu, a preto ak chce firma uspiet,
nemala by sa zameriavat’ len na technologické a technické parametre, ale skor vnimat’ to, ¢o
zakaznici skutocne potrebuju, aj ked’ je presvedcena, Ze dokaze produkovat’ inovativnejSie

verzie. Ak zédkaznici nebudu produkt kupovat’, jeho produkcia je zbyto¢na. (Foret, 2006)

Karlicek (2018) skor hovori o produkte nielen ako o hmotnom, fyzickom tovare, ale
taktieZ ako aj o roznych forméch sluZieb, informacii, myslienkach, zaZitkoch a ich

kombinécidch, pokial’ je u nich moZnost’ vymeny.

Produkt sa moze vyskytovat' v roéznych formach - podobach. Pre zdkaznika ale
predstavuje nieco, ¢o by malo sluzit’ ku uspokojeniu ¢i splneniu jeho potrieb ¢i zelani, ktoré
mozu byt praktické, emocionélne alebo len zakladné. Musi byt vyrobeny ¢i upraveny, tak
aby dokazal optimalne uspokojit’ individudlne poZiadavky individudlneho zakaznika. Aby
produkt tieto vlastnosti nadobudol je spolupraca alebo samotné zaclenenie do prvotnej fazy

vyroby nevyhnutné. (Jakubikova, 2013)
Paulovcakova (2015) rozlisuje v produkte tri vrstvy:

1. Jadro — predstavuje to, ¢o zdkaznik kupuje. Ide sa o zékladny uzitok, ktory

nam jeho kupa prinesie,
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2. Skuto¢ny vyrobok — inymi slovami vlastny ¢i redlny produkt ma niekol'ko

charakteristickych znakov, medzi ktoré patri kvalita, znacka, balenie, Styl
(design), doplnky,

3. Rozsireny produkt — je tvoreny sluzbami, ktoré sa zameriavaju na komplexné
rieSenia u problémov zdkaznikov. Mdze ist’ o zaskolenia, predaj, zaruky ¢i

finan¢né sluzby.

Rozsirenie produktu

Inétalacia

Vlastny produkt

Balenie

Dodatoéné
sluzby

Podmienky

dodavok
a
tverovania

Vyhotovenie Znacka

Kvalita

Zaruky

Obrazok 2 - Vrstvy produktu (vlastné spracovanie podl'a Paulovcakovej, 2015)

2.1.1 Zivotny cyklus produktu

Zivotny cyklus produktu predstavuju $tyri fazy, cez ktoré produkt prechadza od uvedenia na
trh az po jeho odobratie. Jednotlivé fazy poskytuju prilezitosti, ale taktiez aj hrozby
dosiahnutia ziskovosti. V kazdej faze Zivotného cyklu je konkurencna klima in, a preto je
potrebné po¢as cyklu menit’ aj marketingové stratégie. Kazdy produkt mé int dizku priebehu

zivotného cyklu, ktora zavisi napriklad na odbore. (Jakubikové, 2013)

Prvou, tvodnou fazou Zivotného cyklu produktu je uvedenie na trh. Pocas tejto fazy
je rast trzieb vel'mi pomaly a zisk byva asto zaporny, o je spésobené vysokymi nakladmi,
ktoré boli vyvolané zavadzanim produktu na trh. Najvicsia Ciastka z tychto nakladov je
spojena s investovanim do marketingovej komunikacie. Vyrobca vysvetl'uje zdkaznikom
dévody, preco by si mali zaktpit’ prave jeho produkt, ¢im je odlisny a aké bude mat’ pre nich
prinosy. Rovnako by mal informovat’ aj distribttorov, bez ktorych sa produkt ku koncovym
zakaznikom nedostane. Pocas tejto fazy je konkurencia pomerne nizka, a skor vyckava, ako

sa bude trh d’alej vyvijat. (Karli¢ek, 2018)
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Po faze uvedenia na trh, prichadza druha faza rastu. V tejto faze dochadza ku zvySeniu
objemu predaja. Produkt postupne ziskava vicSiu popularitu, ¢o zdkaznikov vedie k
opakovanym nadkupom. Pocas faze rastu dochadza aj ku prichodu konkurencie na trh, ktora
sa snazi prilakat’ zakaznikov totoZznymi ¢i podobnymi vyrobkami, ale za niz§iu cenu. Niz§ia
cena je sposobena presunom vyroby do menej vyspelych krajin, kde st vyrobné naklady
znacne nizSie. Mnoho firiem sa pocas fazy rastu rozhodne prejst k rozsireniu svojho
podnikania, a tym presunut’ svoje podnikanie na medzinarodny trh, v dosledku ¢oho dojde
k zniZzeniu cien. Naopak firmy, ktoré vstipili na trh so zamerne nizkymi cenami, aby
eliminovali konkurenciu, si po prichode konkurencie mézu dovolit’ zvysit’ cenu. Firmy sa
v ramci komunikacie so zdkaznikmi snazia zamerat’ na faktory, ktoré by mohli ovplyvnit
ich rozhodovanie. Téato faza sa vyznacuje vyraznym rastom zisku. (Machkovéa a Macek,

2021)

Tretou fazou, ktorou produkt prechadza, je faza zrelosti. Vyznacuje sa najdlhsou
dobou trvania z celého cyklu, ked’ze trh je uz nasyteny. Pocas tejto fazy dochadza k
znizovaniu tempa rastu predaja, ¢o je spdsobené uz spominanym presytenim trhu. Trhom
dominuje silnd konkurencia, ktora zniZzuje ceny vyrobkov ¢i sluzieb, ale zarovein sa jej
zvySuju naklady, ktoré si spojené s propagaciou a investiciou do vyskumu. Cielom je
produkt zdokonalit’, inovovat’ alebo nejako modifikovat, ¢o by viedlo ku prildkaniu
potencialnych zdkaznikov. Mnohé¢ firmy vylepSuja vlastnosti, kvalitu ¢i $tyl produktov alebo
sluZieb, aby sa tak stali atraktivnej$imi v o€iach spotrebitel'ov. Spominané kroky vSak vedu
k znizovaniu ziskov. Slabsi konkurenti z trhu odchadzaji a udrZia sa len silné, dobre

zavedené firmy. (Kotler a Armstrong, 2004)

Posledna etapa Zivotného cyklu produktu predstavuje ustup, inak niekedy nazyvana aj
etapa degresie ¢i odumierania vyrobku, ¢o byva spdsobené technologickym vyvojom
a prirodzenym zastardvanim produktov. Pocas tejto fazy dochadza ku vyraznému poklesu
predaja, ¢o vedie aj ku postupnému ukonceniu vyroby. Vo vynimoc¢nych pripadoch mozes

dojst’ ku stabilizacii vyroby a predaja. (Sttitesky, 2023)

2.2 Cena

Stucastou marketingového mixu je aj cena, ktorej vyznam byva Casto podceniovany. Pre
firmu je rozhodovanie o cene velmi dolezité, pricom samotna tvorba ceny je zloZitd

a komplexnd, ked’Ze je ovplyviilovana velkym mnozZstvom aspektov. (Stiitesky, 2023)
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Pri tvorbe ceny je potrebné zamyslat’ sa aj nad tym, ako budu zdkaznici na r6zne ceny
produktov ¢i sluzieb reagovat’, a ako cena moze ich vnimanie ovplyvnit. Aj ked’ je hlavnym
cielom uspokojenie zakaznika a jeho potrieb, firma by nemala zabtdat’ na to, Ze cena
produktu ¢i sluzby by mala byt schopnd pokryt vyrobné ¢i distribuéné naklady a

marketingovu komunikéciu. (Jakubikova, 2013)

Foret (2003) hovori vramci ceny produktu o velmi doélezitom procese tvorby
a stanovenia ceny, ktory byva ovplyviiovany internymi a externymi faktormi. Medzi interné
faktory patria néklady, ktoré¢ suvisia s vytvorenim produktu, jeho distribticiou, predajom aj
so samotnou propagaciou. Celkova vyska ceny je ovplyvilovana vysSkou nakladov, ktoré
ovplyviiujii spodnt hranicu. V ramci nakladov rozliSujeme fixné, ktoré sa nemenia
s objemom produkcie, ako napriklad mzdy a dane, a naopak variabilné néklady, su spojené

so samotnou spotrebou materialov ¢i energie, ktoré zavisia od objemu produkecie.

2.2.1 Metody stanovenia ceny

Metody stanovenia ceny predstavuji sposob, akymi dokazeme vypocitat’ cenu tovaru alebo
sluzieb. Zakladom je vychadzanie z troch hlavnych pilierov, ktort urcuji hodnotu
produktov. Tymito piliermi si: ndklady (spojené s vyrobou alebo nédkupom), dopyt (od
zékaznika) a konkurencia. Samotné stanovenie nie je jednoduché. Cena musi zodpovedat’ aj
ocakévaniam zdkaznika, situdcii na trhu, ale stale by mala priniest’ zisk a pokryt’ naklady.

NajcastejSie metody, ktoré sa vyuzivaju pri stanoveni cien su:

e Metoda stanovenia ceny podl'a nakladov — ide o najjednoduchsi sposob,
ktorého predpokladom je, Ze predajnéd cena musi pokryt’ naklady na vyrobu ¢i
samotny nakup produktu. Zakladom je spocitat’ vSetky naklady a pripocitat’ k
nim prirazku, ktord by mala predstavovat’ ocakavany zisk. Vysledkom bude
cena urcéend pre zakaznika. Nevyhodou tejto metody je, ze cena mdze byt
vys§ia nez u konkurencie. Dalej zaleZi len na tom, ¢&i je firma ochotna znizit

néaklady alebo pontiknut’ zdkaznikovi pridant hodnotu.

e Metoda stanovenia ceny podl’a dopytu - vychadza z ocakavania zakaznikov.
Pre spravnu tvorbu ceny je potrebné poznat zakaznika a jeho nakupné
spravanie. Pri tejto metdde sa pracuje s najvy$Sou moznou cenou, ktoru je
zékaznik ochotny zaplatit’ za produkt ¢i sluzbu. Zistit’ samotnu vysku ceny nie
je lahké, preto velké mnozstvo firiem vyuZiva rézne analyzy trhu ¢i

dopytovanie na zistenie, kol’ko je zakaznik ochotny zaplatit’.
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Metéda stanovenia ceny podla konkurencie - cena by mala zodpovedat’
tomu, ¢o je na trhu momentalne zvykom. Je potrebné urobit’ prieskum a zistit’
pohybovat. Tymto spdsob je stanovenie ceny o nieCo rychlejSie a
jednoduchsie v porovnani s inymi metodami. Naopak, jeho zlozitost’ zacina
vtedy, ak nevieme zistit’ cenu vyrobkov ¢i sluzieb u konkurencie. (iDoklad.sk,

2024)

2.2.2 Cenova stratégia

Cenova stratégia je zloZzend sthrnom opatreni, pokynov, postupov a pravidiel zdsahov v

oblasti cien. Je dolezité zamerat’ sa na dosiahnutie dlhodobych strategickych cielov podniku.

Ide o priklady postupov, ktoré je mozné vyuzit' pri cenovych rozhodnutiach. Vyuzitie

cenovej stratégie moze pomodct pri posudeni niektorych zakladnych Einitelov, ktorych

posobenie a vplyv na cenu podliecha rychlym zmenam. Velkou vyhodou je moZnost

pripravit’ sa na nepredvidateI'né zmeny ¢initelov, u ktorych to je mozné a tym si vytvorit’

vhodné alternativy. (Euroekonom.sk, 2015)

Podla Paulovéakovej (2015) je mozné vymedzit' cenovu stratégiu do troch kategorii,

ktoré moze dana firma ¢i spolo¢nost’ vyuzit’:

1.

Predavanie za trznu cenu — ide sa o cenu produktu, ktora je rovnaké ako u
konkurencie, pricom dosiahnutie konkurencie schopnosti je spdsobované
inymi neZ cenovymi faktormi. Za tychto okolnosti nie je ale mozné cenu

stimulovat’ pomocou dopytu.

Predavanie za niZSiu cenu — predaj pomocou tejto stratégie spociva v tom, Ze
predajna cena je nizSia ako cena na aktudlnom trhu. Na dosiahnutie tejto ceny
sa najCastejSie vyuzivaju zlavy, ktoré vytvoria dojem, Ze produkt je predavany
za cenu niz8iu nez u konkurencie. Pri zniZeni ceny zl'avou sa o¢akava reakcia

zakaznikov.

Predavanie za vysSiu cenu, oproti beZznej cene na trhu - najcastejsie
vyuzivana stratégia pri Spickovych produktovych odvetviach, najmé v tych,
ktoré st povaZzované za atraktivne. VysSia cena vedie k mens$im moZnostiam
predanych kusov, zvySuje rezijné ndklady a prispieva ku vzniku

konkurenénych alternativ.
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2.3 Distribucia

Dalsou délezitou stdastou marketingové mixu je distribucia, ktord sa zameriava na
moznosti, akymi by bolo mozné ul'ah¢it’ pristup zdkaznika k sluzbe ¢i produktu. Pre spravne
pochopenie a ndjdenie moznosti, ktorymi by sme mohli ul’ah¢it’ pristup je potrebna dobra
znalost’ umiestnenia produktu ¢i sluzby ale aj sprostredkovatel'. V niektorych pripadoch
zékaznici vyzaduju osobny kontakt, o sposobuje pre firmu ¢i spolocnost’ obmedzené

moznosti v ramci dosahu. (Vastikova, 2014)

Pri presune produktu od vyrobcu az ku konecnému spotrebitel'ovi sa vyuzivaj
odbytové - distribu¢né kanaly, ktoré predstavuju suhrn vSetkych podnikov ¢i 0sob.
Rozhodnutia o distribuénych kandloch ovplyviiuji vSetky marketingové rozhodnutia.
Dolezitou ulohou distribu¢nych kanalov je transformacia vyrobného sortimentu na ponuku
tovaru. Tato ponuka by mala byt vytvorena na zaklade potrieb spotrebitel'ov. V ramci
distribu¢nych kanalov, spotrebitelia nakupuju tovar od vyrobcov vo velkom mnozstve. Na
zaklade tychto ndkupov zostavuju mensie mnozstevné jednotky a SirS$i dopyt, co vedie k

vyrovnaniu ponuky a dopytu. Distribu¢ny kanal je mozné rozdelit’ na dve koncepcie:

1) Tradicnd koncepcia — predstavuje spojenie vyrobcov a obchodnych
sprostredkovatelov bez zahrnutia inStitacii, ktoré vykondvaji niektoré

Specifické funkcie.

2) Systémova koncepcia — do distribuénych kandlov st zahrnuté vsetky
organizacie, ktoré sa priamo ¢i nepriamo podielaji na ich tvorbe.

(Euroekonom.sk, 2019)

Kotler a Armstrog (2004) uvadzaju v rdmci distribucie aj distribu¢né cesty, ktoré
predstavuju zoskupenie nezavislych organizacii. Ich tilohou je zaistenie dostupnosti vyrobku
¢1 sluzby pre zakaznika, tzv. kone¢ného spotrebitel'a. V ramci distribucnych ciest, mnoho
firlem vyuziva prave prostrednika, ktorym uplatitujii svoj tovar na trhu. ZjednoduSene sa
jedna o presun tovaru ku zdkaznikovi, pocas ktorého dochédza ku prekonavaniu ¢asového,
miestneho a vlastnickeho rozdielu. Preto distribu¢né cesty zastavaju niekolko dolezitych

funkcii:

e Informacie - alokovanie a samotny presun vysledkov ¢i inych informacii v

ramci marketingového prostredia, ktoré sluZia na planovanie,
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Podpora predaja - vytvaranie a poskytovanie informécii o ponukach, ktoré

sluzia na prildkanie zakaznikov,

e Kontakt - vyhl'addvanie potencionalnych zdkaznikov a nasledna komunikacia
S nimi,

e Ponuka — pre zvySenie zdujmu zo strany zdkaznika je mozné prisposobit’

ponuku podl’a jeho potrieb,

e Jednanie — pre ukoncenie kupy, je potrebné sa dohodnut’ na podmienkach a

cenach ponuky.

2.4 Propagacia

Poslednym prvkom marketingové mixu je propagacia, ktora sa ¢asto povazuje aj za nastroj

vyuzivany v komunika¢nom mixe, ktory je podrobnejsie rozobraty nizsie.

Propagacia predstavuje vSetky sposoby, akymi je mozné oslovit’ a presvedcit’ zdkaznika
o hodnote ¢i vyhodach produktu alebo sluzby. Ddélezitymi sucastami propagacie su prave
preto reklama, osobny predaj, PR, sponzorstva a iné, rozne formy digitalneho marketingu.
Hlavnym cielom propagacie teda je vytvorenie povedomia o produkte, sluzbe a stimulovat’
zaujem, neskor generovat’ dopyt od zakaznikov a az potom podporit’ predaj. Aby propagécia
bola ale U¢inna, je potrebné, aby bola prispésobena ciel'ovej skupine, ktorej je smerovana.

(BOOSTERS.sk, 2024)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

V odbornych literarnych zdrojoch existuje bohaté mnozstvo definicii pre marketingovi
komunikaciu. A prave preto je nesmierne zlozit¢é vymedzenie pojmu marketingova

komunikacia. Pohl'ady r6znych autorov sa mézu totiz v nieCom zhodovat’ a naopak lisit’.

Ako prvy pohl'ad na marketingovu komunikaciu podl'a Piikrylovej (2019) hovori o
tom, ze marketingovd komunikacia vychadza z organizacie ¢i skupiny osob (ktoré
najcastejSie spolupracuju s nejakymi agentirami), ktoré posuvaji informécie prijemcom.
Z toho vyplyva, ze zdroj ( organizacie ¢i skupiny l'udi) su iniciatormi komunikacnych
vzt'ahov. Od nich smeruje komunikacia pomocou komunikaénych kanalov k objektu
komunikacie. Jednotnd tedria na marketingove] komunikacie podla Piikrylovej vSak

neexistuje a ani existovat’ nebude

Podla Karlicka (2016) je marketingovda komunikacia riadené informovanie a
presvied&anie cielovych skupin, o dopomaha k napliianiu marketingovych cielov firmy a
d’al$ich institucii.

Definicia marketingovej komunikacie podl'a Kotlera a Kellera (2014), ktora hovori, Ze
sa jedna skor o proces, pri ktorom organizacia pouziva rézne komunika¢né nastroje na
Sirenie ¢1 ovplyviiovanie zakaznikov a budovanie vztahov, takZe sa primarne zameriavaji

na spektrum nastrojov, ako je reklama ¢i priamy marketing.

Pri pohl'ade na r6zne definicie marketingovej komunikécie mézeme dospiet’ k urcitému
zovseobecnenému pohladu, ktory by ndm mohol nepriamo pomdct’ definovat’ tento pojem.
Marketingova komunikécia je - musi - byt stiastou riadenia vSetkych organizacii, ked’ze
jej nastroje dopomahaji ku podpore marketingovej stratégie. Ide o vel'mi ddlezitu sucast,
ktora ndm pomadha ziskat’ va¢Sie mnozstvo informacii nielen o tom, ako komunikovat’ so
samotnym zakaznikom, ale taktiez napomaha k tomu, ako podporit’ samotny image firmy
alebo produktu. Nejde ale len o komunikdciu zo strany firmy, ba naopak. Pomocou nej

dokdzeme ziskat’ aj spitnu vizbu, o ndm dopomaha k zlepSovaniu firmy.

,, Pokud pro marketing plati, Ze je odrazem, zrcadlem doby, prizpusobuje se podminkam
okoli, podobné to je s marketingovou komunikaci. “ ( Sttitesky, 2023, s. 429) Marketingova
komunikécia v minulom storo¢i bola v porovnani s dneSnou dobou o nieco I'ahSia. Uz len
samotna komunikacia so zdkaznikmi bola jednoduchsia vd’aka tomu, Ze medialny trh nebol
rozdeleny tak ako dnes a na informovanie o produktoch ¢i znackach sa na masovom trhu vo

velkom vyuzivala reklama v tlacenej podobe — noviny. Dnes sa na starSie formy presunu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

informacii skoro zabudlo, kedZe mame k dispozicii celi novu, modernu radu

komunika¢nych kandlov, kde si kazda vekova skupina najde tu, ktord mu vyhovuje najviac.

Pomocou modernych pristrojov sa snazime, aby velka cast komunikacie bola
personalizovana, Co vytvara pre jednotlivca obsah, ktory je prispdsobeny prave jeho
poziadavkam. Prave to suvisi s hlavnym cielom marketingovej komunikacie, a to

presvedcenie zakaznika ku kupe produktu alebo danej sluzby od firmy.

3.1 Ciele marketingovej komunikacie

Ako bolo uvedené vyssie, jednym z hlavnych ciel'ov je presvedCenie zakaznika ku kupe. Ale
v §irSom ponati sa nejedné len o jeden ciel. Samotné stanovenie ciel'ov je najdolezitejSie
manazérske rozhodnutie, uvadza Prikrylova (2019). Samotné stanovenie cielov by malo
vychadzat’ zo strategickych manazérskych cielov a viest’ k upevitovaniu firemnej povesti.
Existuje niekolko faktorov, ktoré ovplyviluju stanovenie cielov organizacie, ako je
napriklad charakter cielovej skupiny, na ktort je nasa komunikacia zamerand alebo aj

Stddium Zivotného cyklu, v ktorom sa vyrobok ¢i sluzba nachadza.
Podrla Ptikrylovej (2019) medzi tradi¢né ciele patri:

1) Vybudovanie a pestovanie znacky. Marketingova komunikécia sliZi na predstavenie
osobnosti znacky na trhu. Pomaha vytvérat’ povedomie, prispieva k poznaniu znacky
aovplyviiuje aj postoje zdkaznikov knej, o vedie k vytvaraniu priaznivych
asociacii.

2) Poskytnutie informécii. Informovat’ trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku ¢i sluzby, ¢i
poskytovanie dostatocného mnozstva informdcii vSetkym cielovym skupindm je

jedna zo zékladnych funkcii marketingovej komunikacie.

3) Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt. Spravna marketingova komunikécia moZze zvysit’ dopyt
a aj samotny predajny obrat, ¢o je ale sposobené prvoradym cielom organizacii —

vytvorenie a nasledné zvysenie dopytu po produkte ¢i sluzbe.

4) Diferenciacia produktu, znacky ¢i firmy. Pod pojmom diferencidcia si mdzeme
predstavit koncept odliSenia sa od konkurencie. Homogénnost' ponik mdze
sposobit’, ze zdkaznik povazuje urcité vyrobky z rovnakej kategorie za totozné bez

ohl'adu na vyrobcu ¢i znacku.
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5)

6)

7)

Kladenie dorazu na uzitok a hodnotu vyrobku. V jednoduchosti ide o preukézanie
nejakej vyhody, ktordt moéze vyrobok ¢i sluzba ponuknut’, pomocou ktorej moze

taktiez ziskat’ prave vysSiu cenu na danom trhu.

Stabilizacia obratu. V priebehu kalendarneho roka nie je obrat konstantny, ¢o moze
byt spdsobené sezonnosti tovaru alebo nepravidelnosti dopytu. Marketingova
komunikacia mé pomoct’ ¢o najviac vyrovnat’ vykyvy a tym stabilizovat’ ndklady

v case.

Posilnenie firemnej image. Image firmy vyrazne ovplyviluje myslenie a postoje
zakaznikov, ako a celej verejnosti, ktori si na jeho zadklade vytvaraju o danej
organizacii obraz a ndzor. Aby mohlo dojst’ ku posilneniu firemnej image je potrebné
zjednotit’ firemnt komunikaciu v dlh§om obdobi. Na tento ucel sa najcastejSie
vyuZiva integracia prvkov, ktoré vytvaraju identitu organizicie (logo, slogan,

hodnoty, filozofia atd’.)

Pri stanoveni ciel'ov by sme ale nemali zabudat’, Ze samotné ciele by mali byt SMART.

Teda vytvorené podla zékladnych faktorov, a to konkrétne (specific), meratel'né

(measurable), odsuhlasené timom (agreed), realistické (realistic) a Casovo ohranicené

(timed). Pokial’ ma vSak firma stanovené vac¢sie mnozstvo ciel'ov, ktoré by chcela dosiahnut’,

je potrebné, aby si ich zoradila podla ddlezitosti. Inak mdze organizécii hrozit, Ze sa jej

nepodari splnit’ ani jeden zo stanovenych ciel'ov. (Karli¢ek, 2016)
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4 KOMUNIKACNY MIX

Komunikacny mix je subor nastrojov, prostrednictvom ktorych dochadza ku realizacii
komunikacnej stratégie. Aby doslo ku uspesnej realizécii, je potrebné, aby boli nastroje
komunika¢ného mixu boli nakombinované spésobom, ktory zabezpeci vznik tcéinne;j ,,360-
stupniovej kampane. Prave tato kampan vyuziva r6zne kombinacie spominanych néstrojov

a kanalov. (Sttitesky, 2023).

Ptikrylova (2019) vnima komunika¢ny mix ako podsystém marketingového mixu.
Marketingovy manazér by mal vyuzivat’ komunika¢ny mix takym spésobom, aby pomocou
optimalnej kombindcie nastrojov dosiahol marketingové, a tym padom aj firemné ciele.
Komunika¢ny mix vieme rozdelit’ na dve zdkladné skupiny, a to na osobnu (osobny predaj)
aneosobnu (reklama) formu komunikécie , pricom sa moze vyskytovat’ aj kombinacia dvoch

druhov komunikacie, napriklad v pripade vel'trhov a vystav.

Komunikac¢na stratégia podla Karlicka (2016) popisuje, akym sposobom je mozné
dosiahnut’ stanovené komunikac¢né ciele. Aby stratégia bola efektivna, je potrebné, aby bola
v stlade so situdciou na trhu ale primarne s marketingovou stratégiou organizacie.
Komunikac¢na stratégia zahfiia predovsetkym vyber vhodného marketingového zdelenia,
jeho kreativne stvarnenie a volbu komunikacného mixu. Pod marketingovym zdelenim
rozumieme to, ¢o by malo byt cielovej skupine predané. NajCastejSie byva odvoditelné
z positioningu znacky. Positioning predstavuje proces, ktorym marketingovi manazéri
urcuju, ako by mala byt znaCka vnimana ciel'ovou skupinou. Ide o rozhodnutie, ktoré by
pomocou asociacie malo vyvolat’ odliSenie sa od konkurencie v o¢iach zdkaznika, pricom

by sa mal zohl'adnit’ aj positioning konkurencie.

Prikrylova a Jahodova (2010) uvadzaju, ze technika positioningu vychadza zo snahy
umiestnit’ niektory prvok marketingového mixu ako protipél vediuceho konkurencného
vyrobku na trhu. V pripade rovnocenného konkurenta by malo nasim cielom byt’ dosiahnut’
lepSiu poziciu v o€iach potencionalnych zdkaznikov. Aby sme pri tvorbe positioningu boli
uspesni, je potrebné vytvorit prepracovany plan, ktory bude postaveny na kvalite
uskuto¢nené¢ho vyskumu. Vyber stratégie je zalozeny na definovani konkurentov,
najdolezitejSich vlastnosti produktu, pozicii na ktorej je konkurencny vyrobok a trzny

segment.
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4.1 Reklama

Stritesky (2023) uvadza, ze reklama je najpouzivanejSim a zaroven aj najznamejSim
nastrojom komunika¢ného mixu. Ide o nastroj, ktory je vyuzivany na masovi komunikaciu,
ked’ze ma schopnost’ za relativne nizke naklady na jeden kontakt oslovit’ vel'ké mnozstvo

Pudi v réznych geografickych oblastiach. Ciele reklamy sa delia na dve kategorie:

1. Ekonomické — pri nich reklama sltzi priméarne na zvySenie zisku, zvySenie
obratu, zvysenie podielu na trhu na ukor konkuren¢nej znacky a na zvySenie

poctu zakaznikov, ktorym pontikame novy alebo lepsi produkt,

2. Mimoekonomicky — tu organizacia nechce zvysit' svoje zisky ¢i obrat, ale
snazi sa vybudovat image znacky, zvysit' ¢i udrzat povedomie o danom

produkte ¢i sluzbe. Ide teda o snahu upevnit poziciu firmu v o¢iach verejnosti.

V dnesnej dobe sa ale s reklamou stretdvame skoro vSade, ¢o spdsobilo presytenost’
trhu a celkovo zakaznikov, ktorym je reklama urc¢end. Reklama sa v dnesnej dobe stava Coraz
viac agresivnejSou, €o spdsobuje zvySovanie vyuZivania prostriedkov, ktoré reklamu
blokuju. S negativnym postojom sa stretdvame aj na socidlnych sietach a inych platformach,
kde zékaznici priznavaji, ze nemaju problém si za odstranenie reklamy zaplatit’. Negativny
postoj, ktory zadkaznici maju, bol spdsobeny hodnotou reklamy. Hodnota je to, o marketing
skutocne definuje, pomocou hodnoty je firma schopna vytvarat' profit. (contentfuiter.sk,

2017)
Reklamu je mozné rozdelit’ do troch kategorii, podla Piikrylovej a Jahodovej (2010):

1) Informacnd reklama sa snazi o vzbudenie prvotného zdujmu po vyrobku, sluzbe,
organizdcii, osobe, myslienke alebo situacii. Tato reklama sa zavadza pri prvej faze
zivotného cyklu (zavadzajica faza), ¢im chce podporit’ vstup na trh a ozndmit

zékaznikovi vzniku nového produktu na trhu, ktory mu je k dispozicii.

2) Presviedcacia reklama sa vyuziva, ked’ uz produkt, sluzba, osoba alebo organizacia
zaujali na trhu svoje miesto, ale chceme rozvinut’ ich dopyt, najcastejSie vo faze rastu

alebo na zaciatku zrelosti zivotného cyklu.

3) Pripomienkova reklama sluzi na zachovaniu pozicie znacky, sluzby, organizicie,
osoby, miesta ¢i mySlienky u verejnosti. Tento druh reklamy nadvdzuje na
predchadzajice formy reklam a tym padom sa vyskytuje v druhej Casti fazy zrelosti

alebo uz v obdovi poklesu zivotného cyklu.
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Vyber spravnej formy média, ktorym bude reklama zdiel'and, patri ku najdolezitejSim
rozhodnutiam reklamnej stratégie, ako uvadza Piikrylova a Jahodova (2010). Dalej
uvadzaju, ze ak firma urobi v tomto dolezitom kroku chybu, mdze to viest ku velkej
finan¢nej strate, ktord im neprinesie pozadovany uspech. Média, ktoré mozu sluzit’ na
oslovenie cielovej skupiny, rozdelujeme na elektronické a klasické. K elektronickym
médiam patri televizia, radio, rozhlas ¢i kino, naopak ku klasickym médiam zarad’ujeme

noviny, ¢asopisy alebo indoor/outdoor média.

Karli¢ek (2016) za najsilnejsie médium povazuje prave televiziu. Je to hlavne kvoli
tomu, ze televizia je schopnd oslovit velké mnozstvo l'udi naraz, ¢o znej robi
nenahraditelnt. To mézeme povazovat za vyhodu, televizia méa vSak aj niekolko

nedostatkov, ako napriklad preplnenost’ ¢i presytenie 'udi tymto druhom reklamy.

Naopak Godin (2018) uvadza, Ze je pre neho zvlastne, ze sa reklama verejnost'ou ¢asto
povazuje za otravnu a je divakmi nezasluzend. Podl'a neho neexistuje reklama, ktora by si

nikto nevSimol. Aj napriek tomu medzi najviac ignorované reklamy patria tie v online svete.

4.2 Podpora predaja

V niektorych pripadoch sa mdze stat, Ze reklama nebude hrat' v komunikaénom rozpocte
rolu. V tychto situdciach to prebera podpora predaja. Jej podstatou je vyuzivanie
kratkodobych, ale naopak u¢innych podnetov, ktoré sa zameriavaju na urychlenie predaja ¢i
odbytu. Ciel'om zamerania je zdkaznik, ktorému mdzu byt ponuknuté vzorky, cenové zlavy
alebo sutaze. Dalej su to obchodné organizacie, kde dochadza ku pripravam reklamnych
kampani alebo sutazi. Poslednym zameranim su préave zamestnanci alebo obchodny

personal, kde sa najviac vyuZzivaju rozne formy bonusov. ( Foret, 20006)

Prikrylova (2019) vo svojej publikéacii upozoriuje na rozdiely medzi reklamou a
podporou predaja. Zatial’ ¢o tlohou reklamy je docielit’, aby zdkaznik na produkt myslel,
uvazoval nad nim, pri podpore predaja je to inak. Jej cielom je snaha prebudit’ zaujem o
kapu. Aby doslo k vzbudeniu zadujmu o kipu ¢i ku zvicSeniu ndkupu, podpora predaja
vyuziva rézne techniky a ndstroje. NajCastejSie ide o ponukané zlavy, prezentované
vyrobky. Vyuzivanie kratkodobych podnetov, ktoré maji podporit’ ndkup ¢i predaj, prinasa
mnoho vyhod:

e Od zadkaznikov sa rychlejsie ziskava spétna vizba

e Dokéze sa menit’ - vyvijat’ od situdcie na trhu
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Spolu s vyhodami sa pri podpore predaja stretdvame aj s mnozstvom nevyhod, ako st

napriklad:
e Vysoké naklady,

e Pocas nizkej ceny produktu ¢i sluzieb maju zdkaznici tendenciu si vytvorit’

zasoby, ¢o vedie neskor k zniZzeniu mnozstva predaja,

e Vplyv hodnoty na znacku, ktory Casto byva negativny, ked’ze dochadza ku

snahe znizovania ceny. (Karlicek, 2018)

4.3 Public relations

Pri definicii public relations (dalej len PR), kazdy autor charakterizuje vztah so
spolo¢nostou inak. NajzéakladnejSia charakteristika hovori ale o PR ako o riadiacej funkcii,
ktora sa zameriava na postoje verejnosti a nasledne ich hodnoti. Snazi sa o identifikéciu
zasad a postupov pri organizacii, ktorych zaujmy su verejné. Poslednou funkciou, ktoru
vykonava, je program cinnosti a komunikacie, aby bola zo strany verejnosti bola
akceptovana. Tym, ze sa zameriava na vztahy s verejnost'ou, by nemala zabudat’ na etapy,

ktor¢ sa tykaju:
1) Postojov od verejnosti — ich hodnotenia a stanovenia,

2) Pri organizaciach s verejnym zadujmom by mala identifikovat’ ich zasady
a postupy,

3) Pre porozumenie, akceptovanie a prijatie zo strany verejnosti vyvinut a

realizovat’ vhodny komunika¢ny program. (Belch, 2021)

Velkou prednostou PR je doveryhodnost, ktord sa vyuziva na lahSie ovplyvnenie
potencialnych zakaznikov, ktori sa snaZia vyhnut' vplyvu reklamy. Prave preto je vyuzivanie
PR je casto efektivnejSi a ekonomicky prijatel'nejs$i prostriedok propagacie, ktory mozu
vyuzit nielen firmy ale aj zaCinajice organizdcie. Nejde sa o preddvanie ¢i ponukanie
produktov a sluzieb, ide o poskytovanie informacii alebo uskutoctovanie akcii, ktoré

verejnost’ oslovia, zaujmu, a predovsetkym pomdzu zlepsit’ image firmy. (Foret, 2006)

Ptikrylovej (2019) hovori o PR ako o forme komunikécie, ktora buduje vztahy
smerujuce nielen dovnutra firmy, ale aj navonok. Takze mdzeme rozdelit’ verejnost’ na
internu a externu Cast. Interna verejnost predstavuje najméd zékaznikov, dodavatelov,

akcionarov €i vlastnych zamestnancov. Naopak, externa verejnost’ zahfiia média, vladne a
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spravne organy, miestnu komunitu a celkovo celi spolo¢nost, v ktorej sa firma nachadza.
Dolezitou sucast’ou PR je publicita, ktort je mozné definovat’ ,,jako neosobni stimulaci po
produktu, sluzbe ¢i organizacii tim, Ze se v komunikacnim prostiedi umistni vyznamna
zprava nebo se jim dostane priznivé prezence v jinych formach. “ (Ptikrylova, 2019, s. 115

~116)

Karli¢ek (2016) vnima PR ako jedinu disciplinu komunika¢ného mixu, ktora ani po
krizovych obdobiach nezaznamenala vyrazny pokles. Prave naopak, jej vyznam neustale
rastie spolu s tym, ako rastu aj naroky zakaznikov na to, aby s nimi firmy viedli dialégy o

aspektoch ich posobenia.

4.4 Priamy (direct) marketing

Stiitesky (2023) hovori o priamom marketingu ako o suhrnom ndzve pre marketingova
komunikaciu, ktord je zamerand na priamy kontakt medzi dodavatel'om a zdkaznikom.
Napriek tomu, Ze tento nastroj komunika¢ného mixu sa vyuziva uz o dlhsiu dobu, svoju
potrebnost’ a dodlezitost’ nadobuda najméd v poslednych rokoch, ked’ sa forma priameho
oslovenia zakaznikov sa dostava do popredia vdaka rozvoju informaénych a
komunika¢nych nastrojov, medzi ktoré patri napriklad e-mail, telefonickd komunikacia ¢i

webove stranky.

Prvykrat sa ale priamy marketing spomina uz v 15. storo¢i, v obdobi vyndjdenia
knihtlace.. Medzi prvych marketérov, ktori sa zameriavali na priamy marketing, patri Ben
Franklin ale az v 18. storo¢i. Prvym impulzom, ktory mohol ovplyvnit' rast priameho
marketingu bola situdcia v USA, kde sa zacala rozSirovat’ poStova sluzba medzi obyvatel'ov
vidieka. Letaky neboli jedinym dévodom rychleho rastu priameho marketingu. Vyznamnt
ulohu zohrali aj kreditny karty, technologicky vyvoja zmeny v spolo¢nosti a na trhu, ktoré

prispeli k rychlemu posunu a zvySeniu atraktivity tohto média. (Belch. 2021)

Priamy marketing ma vel’ké mnozstvo vyhod, ktoré opisala Ptikrylova (2019). Kvoli
vel'kému mnoZstvu marketingovej komunikécie na trhu sa firmy sa snazia ucinit’ odklon
k cielenej$im a prepracovanej$Sim metddam, akou je napriklad aj priamy marketing. Ide o
nastroj komunika¢ného mixu, ktory je vytvarany individudlne pre zékaznika s cielom
vybudovat’ so zakaznikom vztah a ziskat’ priamu odozvu. To vytvara na trhu jeho velka
vyhodu, a preto je mozné nazyvat’ priamy marketing aj marketing na mieru. Dalsou vyhodou
priameho marketingu je schopnost’ merania odozvy od zakaznikov. Ked'Ze je priamy

marketing vytvarany individudlne pre zdkaznika, nie je mozné pouzit ho na masovych
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trhoch, pretoze by to mohlo sposobit’” problém pri ziskavani, vytvarani a udrziavani
kvalitnych a spolahlivych databaz. Aj napriek tomu, ze nejde o tak Casto vyuzivany nastroj,

mnoho zakaznikov ho mdze povazovat’ za obt’azujuci, €o je jeho negativom.

Podl'a Karlicka (2016) je priamy marketing nova, lacnejSia alternativa, ktora vznikla
z osobného predaja. V pripade osobného predaja ide o osobné navstevovanie zékaznikov,
pri priamom marketingu je mozné poslat’ ponuku postou, ¢im doslo ku radikdlnemu znizeniu
nakladov. Jeho primérne zameranie je smerované na vyrazne uzky segment alebo dokonca
len na jednotlivcov, vd’aka ¢omu dokaze identifikovat’ potencialneho zakaznika, ktory je pre

organizaciu najperspektivnejsi.

Ak sa pozrieme na vysSie uvedené charakteristiky priameho marketingu od réznych
autorov, mézeme si v§imnut’, Ze sa v mnohych ohl'adoch zhoduju. Tieto zhody sa prejavuji
vo viacerych definiciach a myslienkach. Na zaklade tohto mozno zhrnuat, Ze priamy (direct)
marketing je forma komunikacie, ktord pomocou komunika¢nych néstrojov komunikuje

s cielovymi skupinami.

4.5 Event marketing a sponzoring

Piikrylova (2019) vo svojej publikacii uvadza, Ze sponzoring je nastroj tematickej
komunikécie, kde sponzor pomaha sponzorovanému uskutocnit’ jeho projekt a
sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit’ jeho komunikacné ciele. Ide teda o vztah medzi
poskytovatel'om financii (sponzorom) a akciou ¢i organizéaciou, ktoré na oplatku ponukaji
svoje prava a asociacie, ktoré mozu byt komercne vyuzité. V minulosti bol sponzoring ¢asto
uvadzany ako doplnkova aktivita pre reklamu, o ale mnohé firmy uz prehodnotili. Je to
hlavne v dosledku toho, Ze reklama sa stdva postupne najnakladnejSou a jej ucinnost’ u
verejnosti klesd. Naopak pri sponzoringu je posolstvo zakotvené priamo na akcii ¢i udalosti,
¢o znamena, ze ¢len ciel'ovej skupiny, ktory sa tejto akcie zi€astni, prijima posolstvo o firme
¢1 jej produktoch. Pri sponzoringu existuje niekol’ko druhov, ktoré sa liSia v zavislosti od
druhu sponzorovanej aktivity. Prikrylové (2019) vo svojej publikécii rozliSuje viaceré formy

sponzoringu, z ktorych vyberame len niektoré:
e profesijny sponzoring - podpora podnikatel'ského zameru €1 profesijného rastu,

e komer¢ny sponzoring - podpora projektov od obchodnych partnerov, kde sa

zameriavame na utuzovanie dlhodobych obchodnych vzt'ahov,
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e Sportovy sponzoring - podpora jedincov alebo timov, §portovych zvézov alebo

Sportovych priestorov,

e spolocensky sponzoring - podpora ochrany pamiatok, podpora vzdelavania a

rozvoj aktivit u miestnej komunity.

Event marketing a sponzoroing maju velké mnozstvo spolocnych charakteristik, ale
najde sa medzi nimi jeden zasadny rozdiel. Ulohou event marketingu je organizacia réznych
udalosti €i akcii pre potencialnych alebo stalych zakaznikov firmy, pri¢om organizatorom je
samotnd firma. V pripade sponzoringu sa sponzor aktivne nepodiel’a na organizovani akcie
¢i udalosti, ale je s fiou len spojeny len prostrednictvom sponzorského vztahu, v rdmci
ktorého podpori tretiu stranu finan¢nou ¢i nefinanénou podporou. Hlavnym cielom event
marketingu je vyvolat’ u cielovej skupiny emocionalny zazitok, ktory si budi spajat’ s danou
znackou. Ide teda o vyvolanie primarne pozitivnych emocii, ¢o ma posilnit’ lojalitu a

pozitivne vnimanie zo strany zdkaznika. (Karli¢ek, 2018)

4.6 Veltrhy a vystavy

Ptrikrylova (2019) charakterizuje veltrhy a vystavy ako nastroje komunikacného mixu, ktoré
su prevazne vyuzivané na B2B trhu na prezentdciu vyrobkov ¢i sluzieb. Pred samotnou
vystavou je potrebné, aby si kazdy vystavovatel' dokladne premyslel, ¢o mozno od jeho
ucasti oCakavat. Nemal by zabudat, Ze jeho tucast’ na vel'trhu ¢i vystave, méze jeho image
nielen zlepsit’ — ziskanim novych obchodnych spojeni, ale aj poskodit. Ugast’ na veltrhu &i
vystave ma zlaté pravidlo, ktoré znie: ,, Vyhnite sa agresivnemu predaju a akémukolvek
natlaku. Iba tak mozu navstevnici slobodne zbierat informacie.“ (Ptikrylova 2019, s.226)
Ak sa podnik rozhodne zuc¢astnit’ tychto akcii, je potrebné, aby nezabudol aj na aktivity pred

a po vystave, ktoré opisala Ptikrylova (2019) vo svojej publikacii:

1) Pred vystavou — je vhodné, aby bola vyvinuté aktivita, ktora smeruje k tspechu, a
to ozndmenie Ucasti na veltrhu ¢i vystave prostrednictvom inzeratu ¢i direct mailu
zakaznikom. Spolu s ozndmenim by mal inzerat obsahovat aj informacie o
expozicii, o by mohlo pomoct’ ku zvyseniu pritazlivosti pre navstevnikov. Aby ale
inzerat o ucasti bol atraktivny, je potrebné, aby si zachoval vzhlad firemného

designu (farba, logo),

2) Po vystave — je nutné nasledovat’ a udrziavat’ kontakt s novymi, potencionalnymi

zakaznikmi, ¢o byva najvacsi problém. Ak zaujemcovia navstivili expoziciu a



36

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

zanechali svoj kontakt napriklad v podobe vizitky alebo v inej forme, je nutné, aby

obchodnik ¢i marketingovy zamestnanec nadviazal ¢i udrzal uz vzniknuty kontakt.
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5 ONLINE MARKETING

5.1 Online marketing

Marketing, ako ho pozname dnes, je mozné rozdelit’ do dvoch zakladnych kategorii a to
online a offline marketing. Offline marketing je z prostredia, ktory vyuZziva realny svet, ktory
bol privedeny pomocou marketingového mixu do sveta internetového. Vac¢sina z nas si pod
pojmom online marketing predstavi sposob, akym moézu firmy ¢i jednotlivei predavat’ svoje
sluzby alebo vyrobky online — cez internet. Online marketing si predstavia ako online
marketingovy mix, ktory pomocou internetu ziskava mnozstvo foriem. Prave samotny

internet ovplyvnil marketingovy mix v online marketingu. (BureSova, 2022)

Prikrylova (2019) piSe o online marketingu ako o jednom zo Styroch nastrojov
priameho marketingu. Online marketing predstavuje formu komunikécie, ktorda sa
uskutocniuje prostrednictvom elektronickych zariadeni ako su internet ¢i mobilné telefony.
Tento typ nastroja priameho marketingu vychddza z odhadu spravania a vnimania cielove;j
skupiny spotrebitel'ov, pomocou ktorych vieme najst’ najucinnejsie sposoby, ako priviest
pouzivatel'ov na webové stranky firiem a presvedcit’ ich k ndkupu alebo inej pozadovanej
akcii. V online prostredi je marketingova komunikécia priama a okamzitd, co ndm poméha

ziskat’ rychlu spatnu vdzbu od pouZivatel'ov.

5.1.1 Vyhody online marketingu

Tak ako vo vSetkych oblastiach vieme najst’ vyhody aj nevyhody, inak to nie je v oblasti
online marketingu. KIi¢ovym je pochopit, aké vyhody nam digitalny svet dokaze priniest’
a vediet’ ich pouzit’ pre nas prospech. Zaroven by sme ale nemali zabtidat’ a aj na nedostatky,
ktoré by sme sa mali snaZit' minimalizovat, pripadne sa im prisposobit. Vyhody online

marketingovej komunikacie opisala vo svojej publikacii BureSova (2022):

e Neobmedzena dostupnost’ — ziskanie informdcii pomocou online marketingu je
mozné vzdy — ¢iZe celych 24 hodin, 7 dni v tyZdni, 365 dni v roku na rozdiel od
médii ako je radio, kde sa pre reklamnt informaciu musi urobit’ pauza vo
vysielani. Je potrebné ale spomenut, Ze tito forma ozndmenia nemusi byt

dostupna vSetkym po celom svete, kvoli cenzure v urcitych krajinach

e C(Cielenie (targetability) — pomocou velkého mnozstva nastrojov, moézu
marketingovi manaZéri vybrat’ prave tie, ktoré im pomoézu zacielit’ reklamnua

kampail presne na ti cielova skupinu, na ktoru potrebuju. Aby sme vedeli
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konkrétnu skupinu l'udi ¢o najlepSie oslovit, je mozné nastavit' reklamnu

kampaii len na urcité dni v tyzdni ¢i konkrétny ¢asovy usek.

Lahké meranie reakcie uzivatelov a efektivnosti online néstrojov —
marketingovi odbornici mézu pomocou internetu s nizkymi odchylkami merat’
ako Casto uzivatel’ navStevuje webové stranky alebo ako reaguje na e-mailové
oznamenie. Merat’ dokazeme napriklad skrz pocet lajkov alebo komentarov na

socialnych siet’ach.

Flexibilita — publicista marketingovej kampane ma uz do péar hodin uz
k dispozicii vysledky vnimanim reklamy wuzivatelmi a pri negativnych
komentaroch je mozné kampan bez vyssich dodanych nédkladov zmenit' behom
par minut.

Interaktivita a obojstrannd komunikicia — priama komunikécia s predajcom
vredlnom cCase je jedna znajvicSich rozdielom, medzi komunikaciou
v skuto¢nom svete a tou na internete. Obojstranna komunikacia ndm umoziuje
aj zapojenie vicsiecho mnozstvo l'udi do vyvoja nového produktu, co modze

pomoct’ ku vytvoreniu silného puta medzi 'ud'mi a firmou.

5.1.2 Nevyhody online marketingu

Okrem spomenutych vyhody, existuje vSak aj vel'ké mnozstvo nevyhod, ktoré sa spédjaji s

online marketingom. Medzi hlavné nevyhody patri:

Velkéd konkurencia — internet je v dneSnej dobe dostupny skoro vécSine
obyvatel’stva, ¢o umoznuje mnozstvu predajcov poskytovat’ produkty ¢i sluzby
za ceny niZ8ie ¢i rovnaké neZ konkurencia. Pri velkom mnozstve konkurencie
je preto potrebné vediet' zaujat’ réznymi kreativnymi napadmi ako prilakat’

zakaznikov.

Cena online marketingu - ndklady spojené s online marketingom sa moézu
vySplhat’ na vysoku sumu. Prave s tymto problémom sa stretdvaji najma mensie
podniky, ktoré nemaji moznost’ investovat’ vel’ké mnozstvo financii do reklamy

na socialnych siet’ach alebo na skvalitnenie obsahu na webe.

Casovo naro¢ny - starostlivost’ o web, socialne siete, odpisovanie na emaily a

iné online aktivity zaberu pomerne dost’ ¢asu. Pre efektivne fungovanie je
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potrebné neustale sledovat’ dianie na trhu, aby sme zistili, ¢o je pre zdkaznikov

momentalne atraktivne.

e Komplikovanost — z dovodu velkého mnozZstva sposobov ako je zdkaznika

oslovit, je zlozité vybrat’ ten spravny, ktory bude najlepsie fungovat’.

e Neustale sa vyvija, meni. (Monetico.sk, 2023)
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I

PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE PROJEKTU TECHNIKIADA

Projekt Technikidda predstavuje novy, celorepublikovy vzdeldvaci projekt, ktory je
primarne urceny ziakom zakladnych §kél. Bol zalozeny v roku 2023 spolo¢nostou W&ART,
ktora sa od roku 2021 venovala vytvarnym aktivitdm pre ziakov na zakladnych Skolach.
Neskor, v roku 2023 doslo ku naviazaniu spoluprace so spolo¢nostou, ¢im doslo ku

prepojenie herného forméatu s nau¢nymi a vol'nocasovymi aktivitami Ziakov.

Prvym krajom, kde bol projekt Technikiada prezentovany, bol Liberecky kraj. Projekt
mal herny format registra. Slo o skigobnt verziu, otestovanie funkénosti systému a zistenie
zaujmu o projekt. Prvymi oslovenymi partnermi boli prevazne hrady, zdmky a rézne muzead,
kde Slo skor len o letné aktivity. Pre zpoplatnenost’ zalistovania aktivit, vel'a partnerov
odmietlo naviazat’ spolupracu, ¢o spdsobilo, Ze muselo dojst’ k zmene herného formétu

projektu.

Neskor bol projekt predstaveny aj v Zlinskom kraji, a to konkrétne na prelome rokov
2023 a2024 uz v novej forme. Hlavnou cielovou skupinou projektu su stale ziaci na
zakladnych skolach , ale pomaly dochddza ku predstavovaniu aj na strednych Skolach. Jeho
hlavnym zamerom je, aby ziaci uz pocas Studia na zdkladnych Skoldch mohli ziskavat’ nové
dovednosti a skiisenosti pomocou formélneho a neformalneho vzdelavania. Ziaci sa v ramci
vzdelavania zucCastiiuji roznych Skolskych ale aj mimoskolskych aktivit v ramci
partnerskych firiem, muzei alebo inych spolo¢nosti. Velkou vyhodou projektu je najmi
mozZnost’ ziskania novych dovednosti, ale aj moznost’ ziskania hernej meny, ktort si hraci
moZu vymenit za hmotné dary. Velkou zmenou projektu bolo kladenie dérazu na tvorbu
elektronického portfolia Ziaka - hraca, ktory si predstavime nizSie. Cielom projektu teda je,
aby ziaci nebrali vzdelavanie len ako nieCo stereotypné, ale aby sa pomocou roéznych aktivit,

ktoré mozu byt aj v podobe hier, exkurzii ¢i kvizov, naucili novym sktsenostiam.

6.1 Dovod vzniku projektu

Projekt bol zaloZeny s cielom motivovat’ a vytvorit atraktivne prostredie, ktoré by
podporovalo zadujem Zziakov a §kol o polytechnické a prirodovedné odbory, o svet vedy a
vyskumu. Zaroven umoznenie ziakom cielene poznavat a rozvijat’ svoje dovednosti, ktoré
ziskavaju v rdmci formalneho a neformélneho vzdelavania ¢i vol'nocasovych aktivit, so
zamerom aby si Ziaci dokéazali predstavit’ alebo aby vedeli, ako jednotlivé dovednosti mézu
vyuzivat' v prostrediach svoje sucasné¢ho ale aj buduceho vzdelavania, v osobnom Zivote

alebo pri priprave na svoju buduci kariéru.
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Technikiada je z dovodu veku ziakov koncipovana ako vzdelavacia hra, ktord ma

mnoho motivacnych prvkov, ktoré maji viest’:
e k zvySenému zaujmu o vzdelanie a r6zne odbory,
e objavovaniu novych odborov a oblasti zdujmu ,

e krozvoju podnikavosti a zvySeniu aktivity jednotlivcov i1 skupin/tried/skol

s cielom ziskavania zépisov v ELED a hernych bodov TECHcoinov,

e k prijatiu formatu celozivotného vzdelavania a osobnej zodpovednosti

v nom.

Zasadnym dovodom/impulzom vzniku Technikiady bol zaujem firemného sektora
komunikovat’ tito oblast’ a jednotlivé odbory (svet prace a technoldgie) uz so ziakmi
zakladnych §kol, s ich rodi¢émi a pedagodgmi, ktori poméhaji detom s rozhodnutim o ich

d’alSom Stadiu a kariére, o ich budtcnosti.

Buducnost’ sveta prace dnesnych ziakov zakladnych $kol je ind ako ju poznaju ich
rodicia aj pedagdgovia, a navyse sa rychlo vyvija. Preto je tito komunikacnd linka vel'mi
dolezita, a to ako z pohladu reSpektu k zdujmom a talentom Ziakov pri rozhodovani o ich
d’alSom vzdeldvani, tak v zdmere uspesného vstupu ich deti a Ziakov do praktického sveta
prace buducnosti, v ktorom by sa mali sebarealizovat’ a citit’ sa tspeSné a spokojné. Aktivity
firiem a d’al§ich vzdelavacich institacii v ramci Technikiaddy st vel'mi vyznamnou oblast'ou,
s ktorou sa budu Ziaci v rdmci Technikiddy pravidelne zoznamovat’ a bude pre nich

prostrednictvom tychto vhodne nastavenych aktivit priatel'ska, zdbavna a inSpirujica.

6.2 Logo

Ked’Ze je projekt pomerne novy a stale dochadza k jeho zlepSovaniu, postupne sa vyvija aj
logo. Prvé verzia loga vznikla spolu s projektom v roku 2023. Ide o kocku v kocke, ktoré by
mali predstavovat’ Technické odbory, o ktoré je v dnesnej dobe uz nizky zaujem. Prave tymto
chceli autori poukézat’ na nedostatok I'udi v tychto odboroch. Pismeno A v 'avom hornom
rohu predstavuje akademicktl pddu, kde sa nachadzaju deti a aj pociatok zaujmu o rdzne
odbory. V dolnom pravom rohu ngjdeme Z, ktoré predstavuje zamestnavatela, firmy, ktory

vyhl'adavaju absolventov.
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D

Obrazok 3 - Logo projektu Technikiada (interny zdroj)

6.3 Zakladné informacie o projekte

6.3.1 T-POINT

T — Point predstavuje miesto, kde ma hra¢ moznost’ ziskat’ virtudlnu menu TECHcoin za
vykonanu aktivitu, ulohu alebo ziskanu dovednost’. Miesta, ktoré st oznac¢ena ako T — Pointy
je mozné najst’ na webovych strankach. Tieto miesta st ¢asto oznac¢ené logom Technikiddy,
pricom je mozné vopred pozriet’, aku aktivitu je mozné vykondvat’ na danom mieste. V3etky
aktivity su zapisané do Elektronické evidencie dovednosti ( d’alej len ELED), ktora okrem
hry sluzi aj na zostavenie uz vyssie spominaného portfélia dovednosti pre prijimacky a pre

d’al$i kariérny rozvoj.

6.3.2 TECHcoin

Ide o virtudlnu menu Technikiddy, ktort m6Zzu hraci ziskat’ plnenim aktivit. Tato menu je

mozné neskor premenit’ na hodnotné dary — ceny.

6.3.3 Elektronicka evidencia dovednostni ( ELED )

Ako je uvedené vyssie, v ramci projektu Technikiada je moznost’ evidovania si ziskanych
dovednosti a ich urovni v digitalnom formate. Ide o elektronicku evidenciu dovednosti, ktora
pomdha jednotlivym Ziakom vytvarat’ si svoje elektronické portfolio. Toto portfolio je
nasledne mozné vyuzit pri vybere strednej Skoly, spolu branim do tivahy aj jeho talentov ¢i

zaujmov. TieZ je moznost’ vyuZitia portfolia aj pri prijimacich sktskach na Skoly.



44 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

7 ANALYZA SUCASNYCH FORIEM PROPAGACIE PROJEKTU
TECHNIKIADA V ZLINSKOM KRAJI

Pre spravne zistenie momentalnych propagacnych prostriedkov, ktoré Technikiada vyuziva
doslo ku osobnému kontaktovaniu jedného z hlavnych promotérov projektu. Stretnutie
prebehlo v januari 2025, kedy doslo ku spytaniu sa par otazok prave na tuto tému tykajacu

sa propagacnych prostriedkov projektu.

7.1 Propagacné prostriedky zistené na zaklade rozhovoru

Propagacné prostriedky, ktoré sa najviac vyuZzivaju pre Sirenie projektu a oslovovanie firiem,
§kol ¢i ziakov, je mozné rozdelit do niekolkych kategdrii, ktoré su predstavené

v nasledujucich podkapitolach.

7.1.1 Direct Marketing

Prvym, najviac vyuzivanim propaga¢nym prostriedkom v ramci projektu Technikiada je
direct marketing. Direct marketing predstavuje priame oslovovanie firiem, §kol ¢i muzei
s ktorymi by mohlo ddjst’ k naviazaniu spoluprace pripadne k rieseniu d’al§ich potrebnych
zalezitosti. Pri samotnom osloveni sa kladie doraz na individualitu. Kazda nova spolupraca
predstavuje ur¢itt formu zodpovednosti. Preto je vel'mi potrebné, aby uZ pri predstaveni ¢i
samotnom osloveni doslo k ukazaniu vyhod a mozZnosti, ktoré by im spolupraca s projektom
mohla priniest. Ako priklad je mozné uviest’ rozlicné oslovovanie firiem a $kol. Kazdému
subjektu preto dochaddza ku navrhnutiu ponuky, ktora je usitd ,,na mieru®. Preto u firiem
dochéadza k zameraniu na moZznosti aktivit, exkurzi a hier, ktoré¢ by mohla v rdmci firemného
prostredia poskytnut’, pripadne sa rieSia formy spoluprace formou sponzoringu. U §kdl to je
trochu inak, ked’Ze projekt je smerovany na Studentov, chceme ich pomocou Skoly
a Skolského prostredia oslovit’ o najlepSie. Ak sa Skola zapoji do projektu, stava sa ako keby

samotnym poskytovatel'om aktivity, ale na Skolskej pode.

7.1.2 Prezentacie na akciach

Dal$ou formou propagacie projektu je zulastiiovanie sa réznych krajskych akcii, kde sa
snazime prezentovat projekt ako novu formu ,,vzdelavanie* pre ziakov. Akcie su prilezitosti,
kde dojde k stretnutiu viacerych firiem, $kol a inych inStittcii, ktoré by sa mohli stat
potencialnymi partnermi projektu, ¢i uz vo forme poskytovatela aktivit alebo sponzora.

Okrem oslovenia firiem je zaujmom aj prildkat’ novych hracov — ziakov, ktori by mali
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zaujem zapojit’ sa do projektu, ¢im by ziskali moznost’ nadobudnutia novych zru¢nosti
a dovednosti. Prezentacie na akciach sa daju povazovat za ,,super prilezitosti, kedy vieme
ukazat’ nové moznosti ako motivovat’ Ziakov a ako im vie projekt pomoct’ v ich Studentskom
posune. Prikladom je samotné odovzdéavanie cien u §k6l, pripadne v ramci prezentacii

u firiem, kde sa projekt moze predstavit’ aj rodicom.

7.1.3 Socialne siete

Socialne siete predstavuju ti formu propagacie, ktora sa stava najvidite'nejSou u dnesnych
mladych Pudi. Cas, ktory stravia na socidlnych siet'ach je naozaj vysoky a preto sa aj samotny
projekt stal stcastou modernych trendov. Socidlne siete Casto informuju o zmenach
rychlejSie ¢im umoznuju publiku reagovat’ pohotovejsie. Preto doslo k vytvoreniu profilov

na:
e Facebooku
e Instagram

e LinkedIn

7.1.4 Veltrhy vzdelavania

Zakladné a stredné skoly sa Casto zlc€astiiuju roznych vel'trhov vzdelavania, kde st im
predstavované rozne odbory, profesie a podobne. Pri samotnych stankoch s jednotlivymi
firmami, odbormi niektoré podniky vyuZili moznost’ a zapojili sa do projektu, ¢im obdrzali
QR kod, ktori si ziaci naskenovali. Aj ked ide skor o kratke, niekedy jednorazové
poskytnutie sluzieb od néas pre firmy, je to prilezitost, kedy je mozné ziakom projekt
predstavit. Pocas roka 2024 sa projekt Technikidda zacastnil jedného veltrhu na jeseni

v Zline.

7.1.5 Letaky

Napriek vysokému mnozstvu digitalizacie a vyuzivaniu online foriem propagacie bolo
cielom vytvorit’ aj nieCo hmotné, ¢o ¢lovek moZze poloZit’ na stdl v Skole alebo firme a moze
tak prildkat’ viac I'udi. S letdkmi sa ¢lovek stretdivame pomerne Casto a skoro vSade, ¢i uz na
chodbach $§kol, firiem, ndstenkdch a podobne. Aby ale obsah na letdku bol atraktivny,

snazime sa kazdé letdky vytvarat’ originalne — prisposobené kazdej skupine.

Okrem samotnych propagacnych prostriedkov doslo v ramci rozhovoru zameriavaniu

aj na ich skusenosti, ktoré sa im osvedcili pri propagovani projektu. Za najviac u€inné uviedli
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samotny direct marketing — priame oslovovanie firiem a §kdl. Vel'’kou vyhodou pre nich bolo
spojenie sil s partnermi, ktori uz skisenosti v ramci oslovovania mali, a tak vedeli lepSie
oslovit’ cielovu skupinu. Prave spominana cielova skupina su nielen ziaci, ale aj Skoly ¢i
firmy. Ked’ze projekt je novy (od roku 2023) neustale Celi nejakym vyzvam, ktoré niekedy
komplikuji aj samotny progres. Medzi najvicsie vyzvy, s ktorymi sa zakladatelia stretli
patrili boli problémy pri odozve — spétnej vizbe, ktort nedostavali ¢i uz od $kol alebo od
samotnych firiem. Odozva sa pohybovala na tirovni 5% ziskanych odpovedi. Dalsou velkou
vyzvou, ktora predstavovala problém bolo zI¢ predstavenie projektu na tvod. Na zaciatku sa
projekt Technikiadda predstavoval ako sutaz, o vel'a kol neohurilo, ked’Ze im denne chodia
ponuky a Technikiada im zo zaciatku neprisla nijako zaujimava. Okrem tychto vyziev sa
projek stretava aj s finanénymi vyzvami alebo ¢asovymi limitmi, ktoré projekt tlacia. Na
zaver som sa spytala, ¢o v ramci projektu povazuji za najvacsi tispech a naopak za najvacsi
neuspech v ramci propagacie. Co sa tyka najvicsieho aspechu projektu, ide o uznanie zo
stran firiem, Co sa prejavuje aj v osloveni projektu od strany firmy, Ze by sa chcela zapojit’.

Naopak za netspech povazuju zI¢ predstavenie projektu.

Celkovy rozhovor aj s poloZenymi otdzkami sa nasledne nachadza v prilohe.

7.2 Propagacné prostriedky, ktoré som priniesla

Projektom Techikidda som bola oslovena v ramci projektu Nadani Studenti, kedy som
dostala moZnost’ podiel’at’ sa na jeho propagécii v ramci Zlinskeho kraja. Svoju propagaénu
¢innost’ pre zvySenie povedomia o projekte som zacala na prelome augusta a septembra roku
2024. Pocas svojho pdsobenia v projekte som sa zucastnila réznych stretnuti, akcii a
vytvorila som nové propagacné moznosti, predstavené nizSie, ktorym vedici projektu

nevenovali vel’kl pozornost’ alebo nemali dostatok casového priestoru.

7.2.1 Socialne siete

V stcasnosti dobe st socidlne siete jednym z najucinnejSich nastrojov na propagéciu akcii
¢i inych moznosti. Tvorbou atraktivneho obsahu, vieme lepsie a efektivnejsie oslovit’ nasu

cielovu skupinu.

1) Instagram - prvou socidlnou sietou, ktorej som sa venovala bol prave
Instagram. Hlavnym cielom bolo vytvorenie instagramového uctu
Technikiady pre Zlinsky kraj. Prave touto formou je mozné poskytnut’ rychlu

informaciu ohl'adom uskuto¢niujlicej sa aktivity, stretnutia alebo inych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

2)

moznosti, kde vedia ziaci ziskat TECHcoin. Cielom bolo, aby sa ucet dostal
viac do povedomia deti, Studentov alebo aj rodi¢ov a aby ich oslovil atraktivny
obsah. Aby z uskuto¢nenych akcii neboli len spomienky, moézeme vyuzivat
instragram aj ako prostriedok na zdiel'anie fotiek a videi uz z uskuto¢nenych
akcii, ¢o moze sluzit' k prilakaniu viacsieho mnozstva I'udi na nasledujice

stretnutia, ked’ze budu vidiet, ako to prebiehalo alebo ¢o ich mdze Cakat’.

Facebook — projekt Technikiada sa sice zameriava na rozvoj a ziskavanie
zrucnosti a dovednosti u deti, ale jeho cielom je aj oslovenie prave rodicov,
roznych zastupcov ¢i ucitelov, ktori sa moze vyskytovat’ prave na socidlnej
sieti ako je Facebook. Preto som povazovala za potrebné, aby sme aj tito siet’
rozbehli, aby doslo ku pravidelnejSiemu publikovaniu réznych akcii, zmien a

noviniek, ktoré projekt ¢akaj.

7.2.2 Spolupraca s miestnymi Skolami

V ramci Zlinskeho kraja sa nachddza vel'ké mnozstvo §kol a inych vzdeldvacich institacii,

ktoré st kI'i€ové pre neustaly rozvoj a posun projektu. Aktivity, ktoré sa uskutocnovali v

spolupraci so Skolami boli celkovo tri:

1))

2)

Osobné stretnutia - zaciatkom septembra doslo ku osobnym stretnutiam s tromi
partnerskymi Skolami, ktoré sa nachadzaju v ramci Zlina a Otrokovic. Aby sa
projekt mohol dostat’ viac do povedomia ziakov, pri osobnych stretnutiach
som zastupcom zo $kdl predstavila jednotlivé vyhody, ktoré im projekt moze
priniest. Nasledne doslo ku dohode na podmienkach spoluprace a navrhom
novych aktivit zo stran $kol - zastupcov. Jednou z nasledujucich aktivit, kde
sa projekt mal v Zlinskeho kraja je Noc vedcov, ktorii usporiadana zakladna
Skola z Otrokovic. Cielom tejto noci je prezentacia rdznych diel, projektov,
ktoré si vytvorili ziaci naprie¢ rocnikmi za o ziskaju ohodnotenie. Tento rok
bude zmena v tom, ze okrem klasického ohodnotenia zo strany Skoly, maju
ziaci moznost’ ziskat’ aj TECHcoiny, ktoré si mézu zamenit’ za iné, hodnotné
hry.

Zavedenie novych aktivit v Skolskom prostredi - aj ked” Technikiada ponuka
mnozstvo roznych aktivit naprie€¢ odbormi ako st logistika, finan¢na
gramotnost’, strojarstvo alebo veda a vyskum, nie kazdy ziak ¢i Skola najde

medzi nimi to, ¢o potrebuje, €o si predstavuje. Preto vznikla moZznost’ dohody,
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kedy Skoly mdzu prist’ s vlastnymi navrhmi aktivit, ktoré sa na Skole deju a
ktoré si myslia, ze st pre deti nielen zabavné, ale aj uzito¢né. Po dohode ddjde
ku pridaniu aktivity do zoznamu. Tym padom maja ziaci moznost’ ziskavat
nové¢ zrucnosti a dovednosti, spolu s TECHcoinami nie len mimo Skolského

prostredia ale uz aj pocas vyucovania ¢i réznych krazkov.

3) Odmeny za zapojenie do aktivit - Skoly, ktoré sa rozhodli stat’ sa sucastou
projektu a zapojili ziakov do roznych aktivit, exkurzii maju moznost’ zac¢astnit’
sa odovzdavania cien, ktoré sa uskutocnuje podla potreby. Posledné
vyhodnotenie sa uskuto¢nilo zac¢iatkom septembra 2024, kedy boli ocenené 2
ziacky zo zékladnej Skoly v Otrokoviciach. Po¢as odovzdavania ziskavaju deti
diplom, hmotné odmeny, ktoré si zamenili za TECHcoiny a ucitelia — Skoly -

su odmeneny za aktivnu spolupracu.
Od m4ja 2024 sa do projektu Technikiada v Zlinskom kraji zapojili tieto Skoly:

Tabulka 1 - Zoznam zapojenych $kol od maja 2024 (vlastné spracovanie)

Zoznam zapojenych §kol Cas zapojenia

Zakladni $kola Bratrstvi Cechii a Slovaki, | september 2024

Bystfice pod Hostynem

Zakladni Skola T.G.Masaryka Otrokovice, | jun 2024

ptispévkova organizace

Zakladni skola Travniky Otrokovice, p. o | jun 2024

ZS Biezolupy september 2024
Masarykova zékladni $kola a matetska oktober 2024
Skola Nezamyslice

Academic School, Mateiska skola, september 2024

zakladni Skola a stiedni Skola, s.r.o.

7.2.3 Spoluprace s miestnymi firmami

Kedze je cielom ziakom, §koldm ponukat’ atraktivne moznosti aktivit, doslo v rdmci leta ku

kontaktovaniu lokéalnych firiem, ktoré by sa mohli stat’ potencidlnymi partnermi ¢i
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sponzormi. Postupne pocet zapojenych firiem pribida a ziskané financné prostriedky st
vyuzivané¢ nie len na tvorbu novych projektov, ale aj na podporu uz existujicich,
zabehnutych aktivit pre ziakov. V ramci tejto formy propagacie doslo ku dvom situdciam, z

ktorych sa uskuto¢nuju pravidelne:

1) Oslovovanie ohl'adom zaujmu - Ako je vysSie spomenuté, projekt v ramci
Zlisnkeho kraja zacal fungovat’ na prelomoch rokov 2023 az 2024 a prave
pocas leta 2024 zaCalo postupné oslovovanie firiem ohladom spoluprace.
Ziaci ¢asto nemaju moznost’ nahliadnut’ do firiem, ¢o viedlo ku osloveniu v
ramci spoluprace. Nie kazda firma mé casové a finanéné moznosti na rozne
exkurzie alebo nové aktivity, no po online meetingoch a hovoroch, predstaveni
podmienok a moznosti spoluprace doslo s niektorymi firmami ku spolo¢ne;j
dohode. Pocet firiem v rdmci Zlinskeho kraja neustale rastie, Co prinasa stéle

nové moznosti v rdmci aktivit pre deti a Skoly.

Pri oslovovani firiem som sa snazila zamerat’ na firmy s odbormi o ktoré pomaly klesa
zaujem. Aktivne som firmy zacali oslovovat v lete 2024, kedy doslo ku osloveniu 39 firiem.

Z celkového mnozstva firiem reagovalo spitne so zdujmom celkovo 7 firiem.

45
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H Oslovené firmy
B Firmy, ktoré nereagovali

B Firmy, ktoré reagovali

Celkovy pocet firiem

7

Reakcie firiem

Obrézok 4 - Pocet oslovenych firiem (vlastné spracovanie)

Z firiem, ktoré reagovali aprejavili zdujem boli podla CZ NACE rozdelene do

nasledujtcich kategorii:
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Pocet firiem

1

1

= 22 -Vyroba plastovych vyrobkov = 25 - Kovowyroba
m 20 - Chemicka vyroba (vybusniny) = 21 - Farmaceutika, doplnky

m 26 - Elektronika, polovodice

Obrézok 5 - Odbory firiem, ktoré prejavili zaujem (vlastné spracovanie)

2)

Sutaze vo firméach pre zamestnancov a rodiny - pocas leta 2024 doslo ku
jedinecnej aktivite, ktord pozostdvala zo dila na pracovisku jedného alebo
oboch rodicov, spolu s ich detmi. V rdmci tejto propagicie som oslovila
niekol’ko firiem, ¢i by nemali zaujem o novu formu aktivu alebo teambuilding

spolu s rodinami.

7.2.4 Propagacia pomocou infopoinov

Infopointy patria k d’al§im vhodnym prostriedkom propagacie, pomocou ktorych je moznost’

dostat’ projekt Technikiada viac do povedomia deti, rodi¢ov alebo Skol.

1)

2)

Oslovovanie — pomocou strategickej polohy dochédza ku ¢astej navsteve I'udi
¢i inych exkurzii. Spolu s miestnymi médiami je moznost zabezpecit aj
publicitu v novinach ¢i na socidlnych sietach, kde moézu informovat o
zaujimavej aktivite v ramci projektu.

Siroka Skala aktivit - infopointy maji moZznost' ponuknut’ vel'ké mnozZstvo
aktivit, ¢im dokazu prilakat’ va¢sie mnozstvo zdujemcov. Mdze ist’ o:
interaktivne workshopy - workshop, kde deti mézu vyskusat’ rézne technické

zruénosti

demonstrané akcie — ukazky projektov, roéznych akcii, kde sa Technikiada

nachadza
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e kvizy — pri navsteve niektorych infopointov maju deti moznost skusit’
odpovedat’ na otazku ohladom miesta, kde sa nachddzaji a tym ziskat

TECHcoin
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8 SWOTANALYZA

Tabulka 2 — SWOT (vlastné spracovanie)

Pozitivny vplyv

Negativny vplyv

Vnutorny vplyv

Podpora vzdelavania

Unikéatnost’ a atraktivita

projektu

Spolupraca s firmami a
Skolami

Inovacie a kreativita
Atraktivny obsah
Podpora od miestnych
autorit a vzdelavacich

instithcii

Finan¢né néklady —
obmedzeny rozpocet
Nedostatok povedomia
Nedostatocné zapojenie

$kol alebo organizacii

Vonkajsi vplyv

Rastlci zdujem deti o
nové projekty, pre ich
osobny rast

MoZnosti novych
spoluprac pre rozvoj
projektu
Diverzifikacia aktivit
Uplatnenie pri
prijimacich skuskach
Vyuzitie influencerov
na propagaciu
Ziskanie médii a

partnerstiev

Zmeny v legislative

Vznik novych projektov
podporujucich vzdelavanie
Pandemické a iné krizové
situacie

Zmena v preferenciach

cielovej skupiny
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9 NAVRHY NA ZLEPSENIE PROPAGACIE PROJEKTU
TECHNIKIADA

Technikiada je projekt ve'mi mlady, a preto nevyuziva vSetky propagacné prostriedky, ktoré
su kIicovym faktorom pre jeho Gspech, efektivne. Cielom je zabezpecit’ oslovenie spravne;j
cielovej skupiny a zvysit povedomie o aktivitach projektu. Ako som uz spominala, projekt
Technikiada sa zameriava na zvySovanie zaujmu o technické odbory u ziakov s vyuzivanim
formalneho a neformalneho vzdeldvania. Vd’aka vhodnym a premyslenym marketingovym

stratégiam je moznost’ dosiahnut’ §irSi dosah a vysSiu tcast’.

V ramci tejto kapitoly dochadza na zameranie sa na navrhy zlepSenia propagacie
projektu, zvysenie viditeInosti ¢i zaujmu, ¢o by malo viest' ku prilakaniu a posilneniu

dlhodobého vplyvu na ciel'ova skupinu.

9.1 Technologické inova¢né centrum — projekt Méj sviij smér

Pocas druhého roka bakalarskeho Stiidia som mala moznost’ spolupracovat’ na projekte Méj
svuj smeér, ktory odStartoval v marci roku 2024. Projekt je vedeny spolo¢nostou
Technologické inovaéné centrum, ktora sidli v Zline. Za samotnym projektom stoji
Magdaléna StaSkova spolu s jej kolegynami, ktoré pracuji ako kariérne poradkyne a

pomahaju zZiakom lepSie sa zorientovat’ pri vybere strednych $§kol pomocou réznych aktivit.

Projekt Meéj sviij smeér sa zameriava na rozvoj talentov u Ziakov 6smich ro¢nikov na
zakladnych Skoldch. Pomocou kratkodobych, ale aj dlhodobych kurzov, ktoré su
kombinaciou zaZitkovej pedagogiky, virtualnej reality a inych inovacii, maju Ziaci moznost’
zoznamit’ sa s rtdznymi profesiami, ktoré sa nachddzaju na trhu prace. Poc¢as kurzu ziskavaja

cenn¢ rady tykajuice sa prehl'ade o trhu prace. (mejsvujsmer.cz, 2024)

Projekt Technikidda a Méj sviij smér maji spolo¢ny ciel. Zameriavaju sa na podporu
mladych T'udi pri ich rozhodovani, ktoré sa tykaju smerovania ich buducich krokov na
strednu Skolu. Prave to je jeden z dovodov, preco spolupraca tychto dvoch projektov by

mohla priniest’ viacero vyhod pre obe strany.

Dalsim spolo¢nym faktorom, ktory projekty spaja, je cielova skupina. Méj sviij smér sa
zameriava na ziakov 8. ro¢nikov zakladnych $§kol, ktori sa rozhodujii o spravnom vybere
strednej Skoly. V tomto obdobi ziaka je skveld prilezitost motivovat’ ich k va¢Siemu zaujmu
o technické alebo prirodovedné odbory, ktoré im Technikidda moze predstavit’. Ponuka totiz

moznost zapojit’ sa do rdznych aktivit, exkurzii ¢i vel'trhov, kde dochadza ku prezentovaniu
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technickych alebo prirodovednych disciplin v praxi. Samotna prezenticia projektu
Technikidda na stretnutie ziakov v ramci projektu Méj sviij smér by mohla byt u¢innym
sposobom, ako zaujat’ ziakov — mladych l'udi projektom a tym aj zvysit’ Gcast’ v projekte

Technikiada.

Co sa tyka marketingového hladiska, spolupraca tychto dvoch projektov by mohla
Technikiade priniest’ SirSi dosah a vacsiu viditel'nost’ v Zlinskom kraji, pretoze projekt Mej
svuj smer je v tomto kraji uz etablovany. Propagacia Technikiddy na Skolach ¢i samotnych
kurzoch, ktoré sa uskuto¢iiuju aj na skolach a v budove Technologického inovacného centra,
by mohla pomdéct’ k zvySeniu povedomia, informovanosti, 0 moznostiach, ktoré samotny

projekt Technikiada poskytuje.

Spolupraca Technikiddy s projektom Mej sviij smér by neznamenala len zvySenie
povedomia, doSlo by ku otvoreniu novych moznosti ako oslovit potencidlnu skupiny

ucastnikov.

9.1.1 Rozhovor so zakladatelkou projektu Mé&j sviij smér

Vd’aka prilezitosti, kedy som sa mohla aktivne zapojit’ do samotného priebehu projektu Meéj
sviij smer od jeho zaciatku, som sa rozhodla urobit’ rozhovor s jednou z jeho zakladateliek -
Magdalénou Staskovou. Je to hlavne kvoli tomu, Ze oba projekty sa zameriavaju na ziakov,
ktori st na zakladnych Skolach a oba projekty sa snazia pomoct’ Ziakom lepSie rozvinut
a spoznat’ svoje zrucnosti, objavit’ siln¢ a slabé stranky a pomoct’ im pri vybere strednej

Skoly alebo neskor povolania.

V ramci rozhovoru som sa zamerala na predstavenie samotnej role kariérneho poradcu,
na projekt Meéj svij smér a na samotné formy propagécie ¢i moznosti, ktoré by otvorila
potencialna spolupraca s projektom. Ked'Ze pocas projektu Méj sviij smér su kariérne
poradkyne v dennom kontakte s rodi¢mi, ziakmi alebo uciteI'mi ,vedia lepSie pribliZit’ to, ¢o
ziakov , pripadne rodicov oslovi, a tym vedia pomdct ku nadvrhom novym formam

spoluprace, ktoré by projekt Technikidda mohla aplikovat'.
Samotny rozhovor som rozdelila na tri asti. Prva cast’ bola venovana predstaveniu
profesie kariérnej poradkyne, ich lohy v ramci projektu ktoré pripravuju pre Ziakov.
Druh4 cast’ bola venovana uz samotnej moznej spolupraci s projektom Technikidda
a prepojeniu tychto dvoch projektov, pripadne vyuzitie kariérnych poradcov v ramci

projektu. Pani StaSkova vel'mi ocenila interaktivitu projektu a moznosti zapojenia mladych
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do roéznych aktivit, pomocou ktorych dochadza k ich budovaniu a zlepSovaniu. Prepojenie
vzdelavania a prace podl'a nej motivuje ziakov k rozvoju aj v technickych odboroch, o ktoré
je v dnesnej dobe nedostatok zadujmu. Elektronické portfolio povazuje za skvely nastroj,
ktoré moze ziakom pomoct pri vybere strednej Skoly ¢i uz v ramci prijimaciek alebo ich
samotného rozhodovania pri vybere odboru/strednej skoly. Vdaka bohatym sktsenostiam,
ktoré nazbierala rokmi praxe, prezradila, aké propagacné prostriedky ziaci najviac ocenuju.
Ide najmi o rozne interaktivne a vizualne formy komunikacie — vided, prezentacie, stt'aze
alebo gamifikacie. Najviac zZiakov oslovuje samotné zapojenie a vyskuSanie aktivit na
vlastnej kozi. Za menej lakavé oznacila prednasky, textové materialy alebo formalne

prezentacie, pocas ktorych ziak straca zdujem a pripadaju mu neosobné.

Poslednou, asi najddlezitejSom cCastou rozhovoru boli jej ndvrhy, ktoré by projekt
Technikiada mohol aplikovat’ na zlep$enie propagacie. Slo o navrhy, ktoré uz st spomenuté
vyssie — aktivity, ktoré ziakov najviac zaujimaju, takze interaktivne workshopy, aktivity,
ktoré si mézu vyskusat’ na vlastnej kozi. Zdoraznila o nieCo lepSie vyuzivanie socidlnych
sieti, kde by sa mohli publikovat’ kratke videa — upttavky, ktoré by ziakov mohli prilakat’.
Pocas rozhovoru som sa spytala, ¢i si mysli, ze by spolupraca tychto dvoch projektov mohla
byt prinosnd. Pani Staskova suhlasila a dodala Ze oba projekty sa zameriavaju na ziakov,
podporuju ich v rozhodovani o budicom S$tadiu. Prepojenie tychto dvoch projektov by

podobne mohlo posilnit’ aj vztahy medzi Skolami a firmami.

Cely rozhovor aj s polozenymi otdzkami sa nachddza v prilohe.

9.2 Krajska hospodarska komora Zlinskeho kraja

Krajska hospodarska komora Zlinskeho kraja (KHK ZK) je inStitucia, ktora nielen zastupuje,
ale aj podporuje podnikatel'ské prostredie v regione Zlin. Poslanim KHK ZK je vytvaranie
prijemnych a priaznivych podmienok ¢i uz pre podnikanie alebo podporu pre hospodarskeho
rozvoja. Spolu stym sa zameriava aj na sprostredkovavanie komunikédcie medzi
jednotlivymi subjektmi. KHK ZK uskutoc¢iiuje rozne vzdelavacie programy, podujatia alebo

poskytuje poradenské sluzby. (khkzk.cz, 2025)

Okrem aktivit pre podnikatel'ov sa KHK ZK zameriava aj na podporu technického
vzdelavania a kariérneho rozvoja pre ziakov na zakladnych skolach. Jednym z prikladov je
organizacia Drna remesiel, ktory poskytuje Ziakom moZnost' zozndmit' sa s réznymi
remeslami alebo inymi technickymi profesiami. Tieto aktivity sa uskutocfiuji pomocou

interaktivnych aktivit €1 prezentécii. (institutkhkzk.cz, 2017)



56 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Pre spravne zistenie moznosti spoluprace s KHK ZK, doslo ku osobnému stretnutiu
v marci roku 2025, kde som zastupovala projekt Technikiada. Pocas rozhovoru boli
predstavené d’alSie aktivitami, ktoré KHK ZK uskutocnuje pre ziakov. Ako d’alsi z prikladov
su rozne exkurzie do firiem, ktoré sa nazyvaji Technicky Jarmak. Cielom je podporit
zaujem mladych l'udi o technické profesie, ktoré poskytuji zamestnavatelia v ich okoli.
Zamestnavatelia predstavujii  perspektivne pracovné prilezitosti v roznych odboroch.
Technicky jarmak sa uskuto¢iiuje prevazne na jesen v 6 miestach Zlinskeho kraja, a to Zlin,
Uhersky Brod, Uherské Hradiste, Vsetin, Roznov pod Rahostem a Kroméiiz. Vyhody
spoluprace medzi KHK ZK a projektom Technikiada

Spolupraca medzi KHK ZK a projektom Technikidda by mohla priniest’ vel'ké mnozstvo

vyhod, ako su napriklad:

e RozSirenie siete kontaktov: KHK ZK ma vdaka vel'kému mnoZstvu zapojenych
podnikatelov a firiem Sirokt siet kontaktov medzi miestnymi podnikmi a
vzdeldvacimi inStiticiami, pomocou ktorych by projekt Technikidda mohol
naviazat’ nové partnerstva, ¢im by mohol ziskat’ nielen novych sponzorov, ale aj

odbornikov na vedenie roznych aktivit.

e ZvySenie povedomia: Spoluprica medzi KHK ZK a Technikiddou by mohla
pomdct k rychlejSiemu, efektivnejSiemu Sireniu informacii medzi ¢lenmi komory.
Komunikécia medzi jednotlivymi partnermi a prezentdcia projektu v ramci KHK
ZK by mohla prilakat’ viac G€astnikov — mohlo by ist’ o rodiny partnerov, priatel'ov

¢1 znamych.

e Podpora v ramci technického vzdelavania: KHK ZK spolupracuje s krajskymi
podnikmi a velkéd Cast’ znich sa venuje prave oblasti technoldgie a inovécii.
Spolupraca by teda priniesla moznost’ otvorenia novych aktivit pre Ziakov, novych

exkurzii ¢im by sa u ziakov mohol zvysit’ zaujem o technické odbory.

e Spolo¢né konferencie, eventy, uc¢ast’ na veltrhoch: Technikidda by sa v rdmci
spoluprace s KHK ZK mohla aktivne zicastnovat’ roznych veltrhov a konferencii,
ktoré komora organizuje. Vd’aka nim by mohlo ddjst’ ku zvySeniu povedomia o

projekte u ciel'ovej skupiny.
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9.2.1 ZlepSenie propagacnych prostriedkov pre Technikiddu

V ramci samotného zlepSenia propagécie by spolupraca s Krajskou hospodéarskou komorou
Zlinskeho kraja mohla priniest’ zasadného zlepSenie v oblasti propagacie, ktora je klI'iCova
pre rozvoj a zvysenie povedomia o projekte. KHK ZK ako institucia, ktora zastupuje ro6zne
podnikatel'ské a vzdelavacie subjekty, moze poskytnut’ nové strategické a praktické néstroje,

¢im by pomohla k rozsireniu povedomia o projekte Technikiada.
1) ZvySenie viditeI’nosti a dosahu

Podnikatel'skd komunita, ktord je sticastou KHK ZK, vytvara rozsiahlu siet’ firiem
a organizacii, prostrednictvom ktorych by Technikiada mohla ziskat’ pristup k novym
propaga¢nym kanalom, medzi ktoré moézu patrit’ firemné webové stranky, socidlne siete

alebo odborné ¢asopisy.
2) ZvySenie poctu novych sponzorov a partnerov

KHK ZK spolupracuje s podnikatel'skymi subjektmi, ktoré sa venuju technickym,
inova¢nym, ale aj vzdelavacim oblastiam. Moznost’ sponzoringu ¢i partnerstva zo strany
tychto firiem by mohla projektu priniest’ nielen finan¢né prostriedky na uskutociiovanie
aktivit v ramci projektu, ale aj podporu uz existujucich aktivit, ktoré teraz nemaju tak vysoku
podporu. Finanénd pomoc by mohla zabezpecit' lepSiu kvalitu a rozsah podujati, ale aj

zlepSenie aktivit pre ziakov.
3) Medialne kanaly KHK ZK

KHK ZK vdaka silnej pozicii vregione spolupracuje s velkym mnozstvom
regiondlnych médii, ktoré by mohli sluzit’ k Sireniu informécii o projekte a rdznych
aktivitdich v rdmci projektu. Doslo by ku zlepSeniu medializacii projektu, ¢im by sa

aktivnejSie oslovovala potencidlna skupina.
4) Tvorba a implementicia spoloénych marketingovych kampani

Spolupraca medzi KHK ZK a Technikiddou by mohla poméct’ so samotnou tvorbou
roznych marketingovych a PR kampani, ktoré by boli cielené na technické a podnikatel'ské
sektory, s ktorymi ma KHK ZK sktisenosti. Projekt Technikiada by mohol v tejto spolupréci
profitovat’ prave z odbornych schopnosti a existujucich kontaktov, ktor¢ md KHK ZK
nadviazané. Samotna marketingova kampai by mohla obsahovat’ r6zne online reklamy, PR
Clanky, tlacové spravy alebo socidlne siete, pomocou ktorych by doslo ku efektivnejSiemu

osloveniu ciel'ovej skupiny.
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5) Spolocna organizacia podujati, vystav a veltrhov

KHK ZK pravidelne na jesen a jar uskutociiuje rézne vel'trhy pre zdkladné aj stredné
Skoly. Okrem tychto aktivit vSak uskuto¢nuje aj stretnutia s podnikatel'mi. Technikiada by
v ramci spoluprace s KHK ZK mohla organizovat’ rézne podujatia. Mohlo by ist’ o nové
druhy vystav, konferencii alebo roznych DOD, ktoré by sa uskutocnovali na podach firiem,
ktoré spolupracujii s KHK ZK. Okrem novych aktivit by sa mohol projekt stat’ stalym
partnerom aj uz existujucich — uskutociujacich sa veltrhov, kde by firmy automaticky po
registracii obdrzali QR kod a letdky od projektu Technikiada, ktoré by si mohli vystavit’ vo

svojich stankoch.

9.3 Digitalny marketing — zvySenie viditel’nosti online

V sti€asnosti vel'a mladych 'udi, ale aj SirSia verejnost’, travi Coraz viacej ¢asu na internete,
od ¢oho sa odvija aj ich zéavislost’ na digitalnych médiach a internete. Samotny digitalny
marketing je kI'aicovym faktorom k uspesnej propagacii akéhokol'vek projektu. Pri spravnom
vyuziti online nastrojov, ktoré su sucastou digitdlneho marketingu, moéoze projekt

Technikiadda vyrazne profitovat’ a tym zvysit povedomie o projekte u verejnosti.

9.3.1 Vyhody digitalneho marketingu a online propagacie

VyuZivanie digitdlneho marketingu a online propagéacie moze projektu Technikidda priniest’

nasledujuce vyhody:

o Sirsi dosah pri oslovovani cielovej skupiny — pri spravnom zvoleni nastrojov pre
propagaciu by online marketing mohol oslovit' nielen ziakov zdkladnych
a strednych $kol, ale spolu snimi aj rodi€ov ¢i ucitelov, firmy alebo Siroku

verejnost’.

e Okamzitd odozva/interaktivita — socidlne siete umoziiuju rychle a priame
zapojenie sledujucich ale aj ucastnikov ku komentovaniu, zdielaniu alebo k

poskytnutiu rychlej odozvy.

o C(Cielena reklama — socialne siete ako Facebook, Instagram ¢i Google Ads
umoziiuju pomocou platenej reklamy cielit’ prispevky na mladych l'udi, ich rodicov
alebo firmy v Zlinskom kraji.

e Publikovanie uspeSnych pribehov — publikacia uspesnych pribehov ziakov, ktori

sa do projektu zapojili, by mohla motivovat inych Ziakov k zapojeniu sa do
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projektu. Ak ziak uvidi, Ze je mozné ziskat’ nejaké odmeny, dokdze sa skor odhodlat’
ku zapojeniu. Mohlo by ist’ o rozhovory, videé alebo ¢lanky, kde by Ziaci opisali

svoje skusenosti, ktoré ziskali zapojenim do projektu.

Hybridné podujatie - pred par rokmi postihla svet pandémia, ktora znemoznila
rozne osobné stretnutia ¢i rézne podujatie. Ak by sa podobna situacia opakovala
v buducnosti mohla by Technikiada vyuzit’ prave nastroje digitdlneho marketingu,
ktoré by umoznili organizovanie roznych akcii, podujati online, o by zabezpecilo

kontinuitu projektu.

Dlhodoba udrzatelnost’ — momentalne Technikidda vyuziva vo velkom tradi¢né
formy propagécie, ako su letdky a plagaty, ktoré si ¢asovo obmedzené. Digitalny
obsah by na rozdiel od papierovych letakov bol dostupny dlhodobo — online, ¢im

by mohol byt pristupny aj pre novsie ro¢niky.

9.3.2 Nevyhody a rizika digitalneho marketingu

Okrem vys$sie spominanych vyhod vyuzivanie digitdlneho marketingu, moéze jeho

aplikovanie do propagécie priniest’ aj rozne nevyhody, medzi ktoré patria najma:

Finané¢né naklady — Projekt Technikidda je neziskovy a prave vyuZivanim vysSie
spominanych cielenych rekldm pomocou Facebooku, Instagramu alebo Google Ads
by mohlo dgjst’ k zvySeniu finanénych nakladov. S d’alSimi finanénymi nakladmi
je spojené vytvaranie kvalitného obsahu od profesiondla. Grafika, vided, stranka
a podobne si mozu vyZadovat' externych odbornikov. Aby sledovanost’ rastla
aneupadala, je potrebné udrziavat digitdlne nastroje, neustdle aktualizovat

a inovovat, ¢o z dlhodobého hl'adiska méze byt nékladné.

Naroc¢nost’ spojena s udrzZiavanim online obsahu - Okrem nakladov, ktoré
vznikaja s udrziavanim obsahu, vznikd aj narocnost’, ktord sa spdja s pravidelnou
aktualizaciou obsahu, spravou socialnych sieti a interakcii s publikom. Ak nebude

dochadzat’ ku aktualizacii — aktivite, mdZe nastat’ pokles zadujmu

Digitalna stratégia — Ak si projekt Technikidda zvoli nesprdvne nastavenie
marketingovej stratégie, moze dojst’ ku neefektivnej online propagacii a tym padom
neddjde ku zasiahnutiu cielovej skupiny. Ak digitadlny marketing nebude cielit’ na
spravne publikum, investované zdroje budu investované zbytocne, lebo nedosiahli

poZadovany ucinok.
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Velké mnozstvo reklam — V dnesSnej dobe su l'udia vystavovani velkému
mnozstvu online reklam, ¢o sposobuje nechut’ a preskakovanie obsahu. Ak chce
Technikiada zaujat’, je potrebné, aby bola lepsia a atraktivnejSie nez jej konkurencia

v oblasti vzdelavania.

9.3.3 Formy digitalneho marketingu

Digitalny marketing ponuka vel'ké mnoZstvo spdsobov, ktoré mozu pomdct’ k efektivnejSej

propagacii projektu Technikidda v Zlinskom kraji, k lepSiemu osloveniu ziakov, rodicov

kol ¢i firiem. Medzi navrhy, ktoré by projekt Technikidda mohol implementovat’ v ramci

svojej propagdcie v oblasti digitdlneho marketingu st:

)

2)

3)

Socialne siete ako hlavny komunika¢ny kanal — Socialne siete s su¢ast'ou skoro
kazdodenného zivota. Vac¢Sina mladych l'udi travi na socialnych sietach velké
mnozstvo Casu. Vyuzitie digitdlneho marketingu prostrednictvom socidlnych sieti
by umoznilo efektivnejSie oslovit’ SirSiu skupinu. Aj ked’ momentalne socialne siete
projekt vyuZziva, nie je vyuzivany ich plny potencidl a nekladie sa doraz na ich

efektivitu:

e Facebook — vhodny na zdiel'anie udalosti, fotografii a na komunikaciu

s rodi¢mi, Skolami a firmami,

e Instragram — primarne pre mladych l'udi, vhodné na publikovanie

vizualu z projektu (fotky zo sutazi, videa z workshopov),
e TikTok — kratke dynamické vided z podujati,

e YouTube - oficidlny kanal sedukacnych obsahom, reportaZzami

z podujati.

Email marketing a newslettery — Pre pravidelnt informovat’ o novych aktivitach,
podujatiach ¢i zmendch by okrem vyuZivania socidlnych sieti mohli sluzit' aj
newslettery, ku ktorym by sa Skoly, firmy alebo rodi¢ia mohli prihlasit’ pocas
registracie. Ked'ze nie kazdy je pouZzivatel'om uctu na socidlnych sietach alebo
nema Cas sledovat’ nové prispevky, je tato forma ,,upozornenia“ o nie¢o vhodnejsia.
TaktieZ pri odosielani by sa malo dbat’ na personalizaciu, ¢im by doslo k lepSiemu

osloveniu ciel'ovej skupiny.

Podcast — Podcast je digitdlny audio format, ktory sluZi na Sirenie informdcii vo

forme pravidelnych epizod. Najcastejsie ide o rozhovory, ale aj o odborné diskusie,
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vzdelavacie relacie. Podcasty st dostupné na roznych platformach ako je Spotify.
Vramci zlepSenia propagéicie by podcasty mohli slizit na predstavenie
»absolventov“ projektu Technikidda, rozhovory sréznymi firmami alebo
spolo¢nost’ami, ktoré su v projekte zapojené a ponukaji rozne aktivity, kde ziaci
mozu zlepsit’ svoje zruénosti a dovednosti. Podobne by sa v ramci projektu mohla
rieSit’ problematika, ktord by stvisela s budiucim vyvojom trhu prace, vyznamom

technickych odborov.

4) Virtualna realita a interaktivne zazitky — Pouzivanie VR technologie moze
prilakat’ viac ucastnikov, predovSetkym mladu generaciu, ktora ma zaujem
o moderné technologie. VR by poskytovala simulécie, kde by Ziaci mali moznost’

¢

,»vyskuSat™ si niektoré pracovné pozicie v technickych odboroch. Okrem VR by
ziaci mohli mat’ moznost’ sledovat aj rozSirenu realitu, ktora by umoznila
sledovanie technologickych procesov alebo fungovanie niektorych strojov, priamo

na podujatiach, kde by sa Technikidda nachadzala.

9.4 Mobilna aplikacia Technikiada

Projekt Technikiada je v sucasnosti realizovany prostrednictvom webovej stranky, kde su
poskytovan¢ zakladné informécie o projekte, registracia, informécie o podujatiach
a podobne. V dnesnej dobe modernych technoldgii by bolo efektivnym krokom, keby sa
dostupnost’ projektu rozsirila do samotnej mobilnej aplikdcie. Mobilnd aplikdcia by

umoznila jednoduchsi pristup ku informaciam.

9.4.1 Popis mobilnej aplikacie

Navrhovana mobilna aplikacia by bola ur¢ena uz zapojenym partnerom, Skolam a primarne
Studentom. TakZe by pristup a svoje konto ziskali az po samotnej registracii do projektu.
Ciel'om aplikécie je ulahcit’ vyhl'adéavanie akcii a podujati pre Studentov do ktorych by sa

mohli zapojit'. Celkovo by aplikacia spifala niekolko funkcii:

1) Vytvorenie a spravovanie pouZivatel’ského profilu — Kazdému ucastnikovi by po
registracii automaticky bolo pridelené konto s jeho vlastnym osobnym (hracim)
profilom, kde by mohol sledovat’ prehl’'ad o aktivitach a ispechoch. Okrem toho by
obsahoval aj histériu o doposial’ zvladnutych aktivitach. Dalsou vyhodou by bol
priamy nahl'ad do elektronickej evidencie dovednosti, ktora by si mohol pozriet

pripadne hocikedy stiahnut’.
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2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

Interaktivny kalendar — Pouzivatelia by v ramci aplikacie ziskali aj prehlad
o najblizsich aktivitich v ramci projektu Technikidda, terminoch sutazi alebo
deadlinoch vyziev, do ktorych sa zapojili. Kalendar by sa automaticky aktualizoval

a poskytoval by moznost’ pripomienok.

Upozornenia (Notifikidcie) — S moznostou pripomienok je spojené aj
upozornovanie na bliziace sa sutaze, aktivity alebo iné vyzvy. Kazdy profil je
vynimoc¢ny, a preto by si pouzivatel tieto upozornenia mohol personalizovat’ podl'a
jeho vlastnych preferencii. V ramci upozorneni by mohlo dochadzat’ aj ku rychlym
vyzvam, ktoré by sa nepublikovali na ziadne iné platformy, ¢im by pouzivatelia

dostali rychlu a vynimo¢nu Sancu sa do nich zapojit’.

Zadavanie arieSenie vyziev — V ramcii aplikacie by bola sekcia, kde by
pouzivatelia mali moznost’ prezerat’ vyzvy v ramci réznych odboroch. Nemuselo
by teda ist’ len o osobné splnenie uloh, ale aj o online ulohy, kde by Studenti mohli
ziskat’ dovednosti. Odovzdavanie zadani by fungovalo tiez online, ak by to vyzva

umoznovala.

Hodnotenie - Kazdy G¢astnik by mal moznost’ pozriet’ si spitne svoje umiestnenie
apocet bodov vramci sutazi. Rebricek s umiestneniami by sa aktualizoval
v realnom Case a obsahoval by aj podrobné Statistiky, ktoré by sa tykali ispeSnosti

vyziev.

Diskusné skupiny — Stcastou aplikdcie by bola aj moznost’ zapojenia sa do
diskusnych skupin, kde by pouZivatelia mohli komunikovat, vymienat si

skusenosti €1 klast’ otazky organizatorom.

Fotogaléria a videa — NeoddeliteI'nou sti¢ast’ou by bola aj sekcia s fotogalériou ¢i
videami, ktoré by mohli ucastnici a organizatori nahravat. Pomocou nich by sa

vytvorila interaktivna zbierka zazitkov z réznych akcii projektu.

Prepojenie so socialnymi sie’ami — Tym, Ze projekt vystupuje uz aj na socialnych
sietach, samotné prepojenie by vytvorilo skveli moznost’ zdiel'ania dosiahnutych

vysledkov, oceneni a Gspechov.
Sekcie pre organizatorov a partnerov — Ked'Ze aplikacia by mala sluZzit’ na 'ah$iu
dostupnost’ informadcii, sekcia pre organizatorov by sluzila prave na vkladanie

aktualit, dolezitych oznamov a na propagéciu podujati.
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9.4.2 Vyhody a nevyhody mobilnej aplikacie

Mobilné aplikacia by projektu mohla priniest viaceré vyhody, ktoré by prispeli k
efektivnejSej propagécii a ku lepSiemu zapojeniu ucastnikov do projektu Technikiada.

Medzi vyhody je mozné zaradit’:

e LepSia dostupnost’ informacii — Vsetky dolezité informacie o akciach,
sut'aziach, terminoch a stretnutiach by boli dostupné v aplikacii, ¢o by pomohlo

ku eliminovat’ ¢as vyhl'adavania délezitych informacii na webovej stranke.

e Rychly pristup do konta — Rychle prihlasenie a spravy z osobného profilu bez

zbyto¢ného vyhl'adavania na webe. Lahky pristup do elektronickej evidencie.

e ZvySenie interaktivity — Gamifikacia pomocou liderbordu a vyziev by deti

motivovala k aktivnejSej ti€asti a sit'azivosti.

¢ Automatizovana komunikacia — Upozornenia (notifikacie) by zabezpecili, Ze
ucastnici nezmeskaju ziadne dolezité informacie ohl'adom sut'azi, terminoch ¢i
akciach.

e ZlepSena organizacia a prehlPadnost’ — Pomocou kalendéara by pouzivatelia

mali moZnost’ efektivne pldnovat’ svoju ucast, ¢o by im ulah¢ilo samotnu

pripravu na sut'aze.

e Spitna vizba — Diskusné skupiny by umoznili rychlu vymenu skusenosti

a rieSenie moznych problémov.

e LepSia propagacia — Zdielanie uspechov a vysledkov na socialnych sietach by

mohlo zvysit’ zaujem o podujatia medzi d’al§imi potencidlnymi hra¢mi.

e Archivacia a analyza vysledkov — Moznost’ uchovania historickych dat
o ucastnikoch, vysledkoch a aktivitich by pomohla organizatorom pri

planovani buducich akcii alebo pri identifikovani trendov.

Okrem vysSie spominanych vyhod, vytvorenie aplikdcie pre projekt Technikidda by
mohlo priniest’ aj mnoZstvo nevyhod pre ucastnikov alebo aj samotnych organizatorov

projektu. Medzi nevyhody, ktoré je potrebné zvazit, patria:

¢ Finan¢né naklady na vyvej a idrzbu — Samotny vyvoj kvalitnej mobilnej
aplikacie si vyzaduje vysoké investicie, hlavne ak projekt chce byt dostupny

pre vSetkych uchadzacov so zariadeniami s réznymi operaénymi systémami
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(Andriod, 10S). Okrem nakladov na vyvoj je potrebné pocitat’ aj s nakladmi na

udrzbu, technicku podporu alebo aktualizaciu.

Narocnost’ na spravu — Organizatori Technikiady by museli pravidelne
aktualizovat’ obsah aplikacie, pridavat’ nové vyzvy a reagovat’ na podnety od
pouzivatelov. Toto vSetko by mohlo viest k poziadaniam o zvySenie na

personalnych kapacit.

MozZné technické problémy — Pri kazdej aplikacii moze dojst’ ku vzniku
technickych problémov, a preto je to jeden faktor, s ktorym by sa malo pocitat’
aj tu. Stechnickymi chybami su spojené chyby v systéme, kompatibilné

problémy s réznymi zariadeniami, problém pri registracii a podobne.

Obmedzena adopcia medzi ucastnikmi — Nie pre vSetkych ucastnikov by
aplikédcia bola efektivnejSia a prijatelnejsia, ¢o by mohlo viest' k neochote
nainStalovania aplikicie. Niektori by aj nad’alej preferovali tradi¢ni formu —

webovu stranku.

Zavislost’ od internetu — S vyvojom aplikdcie by boli spojené aj samotné
aktualizacie, ktoré je mozné vykonavat len prostrednictvom internetového

pripojenia.

Bezpecnost’ a ochrana udajov — Aplikécia by pracovala s osobnymi udajmi
ucastnikov, ¢o by vyzadovalo zabezpecenie proti Uniku dat a dodrziavanie

legislativnych poZiadaviek ako je GDPR.

9.4.3 Kalkulacia pribliZnych nikladov na aplikaciu

Odhady nakladov, ktoré st uvedené v Tabul’ke ¢islo 3 vychadzaji z kombinécie dostupnych

zdrojov a konzultacii s odbornikmi z praxe. Ceny boli prispdsobené kontextu Ceskej

Republiky

Tabulka 3 - Kalkulacia pribliznych ndkladov na aplikéciu (vlastné spracovanie)

Faza Popis Odhadované
naklady (CZK)
1. Navrh a dizajn Vytvorenie wireframov, UI/UX 12 000 — 36 000
aplikacie dizajnu, prototypu CZK
2. Vyvoj aplikacie Koédovanie aplikécie pre i0S a 96 000 — 192 000
Android CZK
3. Backend vyvoj Vyvoj serverovej infraStruktiry 24 000 — 60 000

(server, databaza) (Firebase, AWS) CZK
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4. Testovanie a ladenie = Beta testovanie, oprava chyb, 12 000 — 36 000
optimalizacia CZK

5. Marketing a Propagacia aplikacie (letaky, 12 000 — 36 000

propagacia webstranka, reklama) CZK

6. Udrzba a Pravidelna udrzba, aktualizacie, 24 000 — 48 000

aktualizacie technicka podpora (ro¢ny naklad) CZK/rok

Celkové naklady: 180 000-348 000 CZK

Roc¢né naklady na udrzbu: 24 000 — 48 000 CZK/rok

9.5 Spolupraca so ZKOLA.cz

Zkola.cz je webovy portal, ktory sluzi ako informaény kandal pre vzdeldvacie inStitucie,
pedagdgov, ziakov aich rodicov v Zlinskom kraji. Hlavnou tlohou portalu je podpora
ziakov v oblasti vzdeldvania aich osobnostného rozvoja. Okrem toho poskytuje portal

zakladné informacie vSetkym, ktori s v oblasti vzdelavania zainteresovani. (Zkola.cz, 2024)

Portal je rozdeleny do niekolkych sekcii. No najvhodnejSie na propagéciu projektu

Technikidda podl'a odporacania patria tieto:

1) Kam na skolu—V tejto sekcii sa nachadza prehl'ad o strednych a vyssich odbornych

Skolach v regione, vratanie informéciach o Studijnych odboroch.

2) Vzdelavanie v Zlinskom kraji — V tejto sekcii sa web zameriava na celoZivotné

vzdelavanie a pontka informacie o vzdelavacich prilezitostiach. (zkola.cz, 2024)

Okrem tychto moZnosti portdl spolupracuje aj s roznymi vzdeldvacimi inStiticiami
a organizaciami, pomocou ktorych si zabezpecuje aktudlnost’ a relevantnost’ pri

poskytovani informacii.

9.5.1 Dovody vyberu portalu Zkola.cz na zlepSenie propagacie projektu
Technikiada

Zskola.cz by pri naviazani spoluprace mohla vystupovat’ ako kI'aiCovy partner s projektom
Technikiada v Zlinskom kraji, ktory by mu pomohol zlepsit’ propagéaciu v kraji. Zameranie,

dosah a spoluprace portalu by otvorili pre projekt Technikidda nové moznosti.

1) Relevantnost’ a Specializacia portalu — zkola.cz je oficidlny vzdelavaci portal pre
Zlinsky kraj aposkytuje informacie o vzdelavacich programoch, S$kolach,
odbornych vzdelavaniach ale aj roznych akciach, ktoré sa v kraji uskutocnuju.

Technikidda je projekt, ktory sa zameriava na vzdeldvanie u Ziakov a na ziskavanie
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2)

3)

4)

5)

dovednosti a zru¢nosti. Zskola.cz preto predstavuje idedlnu platformu, pomocou
ktorej by mohlo ddjst’ k osloveniu cielovej skupiny, do ktorej patria Ziaci, ale aj

zakladné Skoly.

Siroka uZivatelska zakladiia a obsah — Tym, Ze portal je hlavnou informa¢nou
platformou pre Zlinsky kraj, umozniuje rychlejsie a efektivnejSie Sirenie informéacii
medzi Skolami, pedagégmi a rodi¢mi. Cielom Technikiady je, aby sa do projektu
zapojilo ¢o najviac $kol a ziakov. Spolupraca s portalom by zabezpecila, Ze
informacie o projekte sa dostanu priamo k ucitel'om a vedeniam na Skoléach, ktori

by nésledne mohli motivovat ziakov k ucasti.

Moznost’ dlhej a systematickej propagacie — Zskola.cz nefunguje ako
jednorazovy informacny zdroj, ale skor ako stabilna platforma, na ktorej dochadza
pravidelne k aktualizécii noviniek, publikovaniu ¢lankov a oznamom o r6znych
podujatiach. Vdaka tomu by Technikidda mohla ziskat dlhodobé miesto
v informacnej Struktire portdlu a zabezpecila by si tak kontinudlnu formu

propagdcie, ¢o by ¢asom viedlo aj ku zvySovanie Gcasti Ziakov, ucitelov a $kol.

Doveryhodnost’ a autoritativnost’ portialu — Sice nejde o velmi vyznamny
aspekt, ale ked’ze je zskola.cz oficialny vzdelavaci portal, je podporovany aj
krajskou samospravou, ¢o pridava jeho obsahu vysoku doveryhodnost’ v o¢iach
pedagdgov a rodiCov. Ak by sa Technikidda propagovala prostrednictvom tejto
platformy, pomohlo by to zlepSeniu vnimania jej legitimnosti a nésledne aj
relevantnosti u Ziakov, rodicov ¢i $kol. Zaroven by to Skoly mohlo viac motivovat’

ku zapojeniu.

Interaktivne moZnosti spoluprace — Poslednym vyznamnym doévodom pre
spoluprécu je ponuka moznosti na Sirenie informacii. Na portali su dostupné rdzne
¢lanky, kalendare podujati alebo odborné sekcie, ktoré sa venujii vzdeldvaniu.
Technikidda by mohla vyuzit tieto mozZnosti ako sposob na pravidelné

informovanie o prebiehajucich aktivitach, sitaziach alebo tispechoch Ziakov.

Tieto dovody ukazuju, preco je portal zskola.cz vhodnym strategickym partnerom,

ktory by mohol pomdct’ ku zlepSeniu propagacie projektu Technikidda.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

9.5.2 Navrhy formy spoluprace Technikiady a zkoly.cz

Aby spolupraca medzi Technikiddou a portdlom Zkola.cz priniesla ¢o najvacsi efekt

v oblasti propagécie, je potrebné navrhnit’ spravne formy, medzi ktoré moze patrit’:

1) Vytvorenie Specialnej sekcie o Technikiade na portali Zkola.cz — Na portali by
sa mohla vytvorit’ samostatna sekcia, ktora by bola venovana projektu Technikiada.
V tejto sekcii by sa nachddzali vSetky informdcie o projekte, o jeho ciel'och
a moznostiach zapojenia. Okrem toho by v tejto sekcii mohlo dochadzat k
publikovaniu ¢lankov, rozhovorov s Gcastnikmi, reportazi z podujati, ¢im by sa
mohlo zvysit povedomie o projekte. VSetko by bolo obohatené o infografiky

a interaktivne prvky, o by zvysilo atraktivitu obsahu.

2) Spolocna organizacia workshopov a exkurzii — V rdmci spoluprace by mohlo
dogjst’ k organizovaniu praktickych workshopov pre ziakov na skolach v Zlinskom
kraji. Okrem toho by mohli vzniknut’ aj planované exkurzie do roznych firiem ¢i uz
v technologickom, logistickom alebo inom zamerani, podl'a preferencii ziakov, ¢o

by mohlo zvysit’ zdujem zo strany ziakov o technické odbory.

3) Video rozhovory a webinire sodbornikmi - Organizicia pravidelnych
webindrov s odbornikmi, ktoré by sa tykali technického vzdeldvania, alebo
s uspeSnymi podnikatel'mi v oblasti technologii, ktori by svoje skusenosti mohli
prezentovat’ mladSej generacie. Tieto rozhovory by boli publikované na zkola.cz
webinare pocas ktorych by Ziaci a pedagdgovia mali moznost’ priamo sa zapojit’ do

diskusie a klast’ otazky odbornikom.

4) Propagacie cez newslettery a notifikacie — Zaradenie informdcii o projekte
Technikidda do pravidelnych newsletterov Zkola.cz, ktory je odoberany ucitelmi
arodicmi v celom kraji. Spolu snimi by bola moZnost vytvorenia
personalizovanych notifikacii — pripomienky o terminoch sut'azi alebo informacie

o vyzvach pre registrovanych.

5) Online mentoring — Stucast’ou portalu zkola.cz je aj sekcia, ktord sa zameriava na
mentoring a poradcov pre ziakov pri vybere §kol alebo celkovo ich pomoci pri
zorientovani sa, ako d’alej chcu pokracovat. Cielom by teda bolo poskytnutie
podpory v projekte Technikidda. Stcastou sekcie by mohlo byt dostupné online

forum, kde by sa Ziaci mohli pytat’ na rady priamo od odbornikov.
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ZAVER

Téma , ktorej som sa venovala v ramci tejto bakalarskej prace bola Propagace projektu
Technikidda v Zlinskom kraji. Cielom bolo navrhnutie novych moznosti a spdsobov

v oblasti propagacie, ktoré¢ posluzia ku zlepSeniu aktudlneho stavu propagacie.

Préaca pozostava z dvoch Casti, teoretickej a praktickej. V ramci teoretickej Casti bola
spracovana literarna reSer§ na tému marketingového mixu, marketingovej komunikacie
a online marketingu, kde boli vysvetlené¢ vyhody anevyhody. Informacie, ktoré boli
v teoretickej Casti spracované boli ¢erpané ako aj z ¢eskych literarnych zdrojov spolu, tak

s doplnenymi literdrnymi zdrojmi v anglickom jazyku a par internetovych zdrojov.

Druha cast’” bakalarskej prace je venovand praktickej casti, v ramci ktorej bol
predstaveny projekt Technikidda, dovody vzniku projektu a zakladné informécie o projekte,
ktoré ho robia v dnesnej dobe unikatnym. V d’alSich kapitolach doslo ku rozboru sucasnych
propagacnych prostriedkov, ktoré projekt v rdmci Zlinskeho kraja aplikoval. Stcasné
propagacné prostriedky boli rozdelené do dvoch kategorii a to na propagacné prostriedky,
ktoré¢ aplikovalo vedenie projektu ana propagacné prostriedky, ktoré boli do projektu
prinesené mnou, po¢as mojho pdsobenia v projekte. Dalou &ast'ou bolo vytvorenie SWOT
analyzy, ktora vychadzala z doterajSich propagacnych prostriedkov, pricom jej cielom bolo
poskytnutie silnych a slabych stranok, spolu s prileZitostami a hrozbami s ktorymi sa projekt

moze stretnit’.

Poslednd kapitola v praktickej casti sa venuje navrhom na zlepSenie v oblasti
propagéacie projektu v Zlinskom kraji. Pre spravne poskytnutie navrhov, boli uskuto¢nené
dva rozhovory s potencidlnymi projektmi s ktorymi by sa projekt Technikidda mohol dostat’
viac do povedomia u cielovej skupiny. Medzi navrhy sa radi aj zlepSenie direct marketingu,
komunikécie prostrednictvom newsletterov, navrhnutie aplikacie alebo zapojenie Krajskej

hospodarskej komory.

Ciel bakalarskej prace bol z mojho pohl'adu splneny, bola vykonana celkova analyza
propagacnych prostriedkov a boli navrhnuté moznosti, ktoré st realizovatel'né na zlepSenie

propagacie.

Na zaver by som chcela zdoraznit’, ze tato bakalarska praca ma pre mna vel’kti hodnotu,
ked’Ze v rdmci praktickej ¢asti som mala moznost’ navrhovat’ vlastné rieSenia, ktoré by pre

projekt mali byt prospesné.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S JEDNYM SO ZAKLADATELOV
PROJEKTU TECHNIKIADA

Obsah prvni pfilohy.

Ktoré propagac¢né nastroje sa Vam podl’a Vasich skusenosti osvedcili za najviac
ucinné a preco?

Tak za najviac ucinné sa nam s mojimi kolegami urcite osvedcili prave spolurace s
partnermi, s ktorymi sme spojili sili, ked'ze uz mali nejaké skusenosti s danou cielovou
skupinou, na ktort sme sa chceli zamerat’. Jednalo sa hlavne o naSe zaciatku s projektom,
kedy sme nevedeli ako spravne postupovat. S tym Ze sme vlastne do ich uz vzniknutej

spoluprace pridali nejaké naSe prvky

AKky je Vas cielovy segment, ktory sa snaZite oslovit’ a ¢o povaZujete za najviac

efektivne?

Nasim cielovym segmentom su primarne Skoly, Ziaci a Studenti z celej CR, ale
momentalne sa snazime projekt rozbehnit' prave Zlinsky kraj. Kde sa nam zatial’ najviac
osvedcila spolupraca s miestnymi Skolami, ktoré prejavili zadujem a iniciovali aj nové

moznosti, ktorych by sa Technikidda mohla zucastnit’ a byt’ partnerom.

Vyuzivate nejaké Specifické meracie nastroje na hodnotenie uspeSnosti vaSich

propagac¢nych prostriedkov?

Momentalne nevyuzivame, ale ako nahle uvidime zmysel masivnejSie propagovat’

aktivity cez socidlne siete tak meratel'nost’ bude urcite nutna.
Akym vyzvam ste Celili pri vyuZivani réznych propagac¢nych prostriedkov?

Tych vyziev a mozno problémov bolo asi dost’, ale nejednalo sa o veci, ktoré by sme
nepredpokladali. Jednou z velkych vyziev bol prave problémov s odozvou - spitnou vizbou,
ktora bola vel'mi slaba. Bohuzial’, ked’ sme to zistovali tak sa jednalo asi len o nejakych 5%

z celkovych oslovenych firiem ¢i §kol, ktori nam reagovali.

Také bezné vyzvy s ktorymi sa stretdivame pomerne beZzne sl najmi financna alebo
casove limity, ktoré nés niekedy tlacia. Projekt je hlavne stale na Starte, ale aj napriek tomu

sa nam podarilo rozsirit’ povedomie o projekte medzi I'udi, ¢o je dolezity krok k uspechu.

Dal’Sou vyzvou bolo na zaiatkoch aj nespravne predstavenie projektu. Predstavovali

sme sa ako dovednostnd hra, sitaz, ¢o vel'ké mnozstvo $kdl odradilo, ked'ze takymito



ponukami s oslovovani pomerne Casto a nevideli v nds Ziadny potencial alebo prinosnu
hodnotu, ktort by sme im mohli dat’. Po upozorneniach sme doladili nejaké nedorozumenia

a uz to funguje o nieco lepsei

Co povaZujete za najviacsi uspech v ramci VaSej propagacie?

ror

Zanajviacsi uspech povazujem urcite to, ze nas zacali uznavat skoly, firmy aj institacie.

Ze nés zacali vnimat’ a oslovovat’ v ramci spojenectva, ¢o nas nesmierne tesi.
A naopak, ¢o povazujete za najvacsi neaspech?

Tak za najvicsi nelspech povazujem asi to, Ze sme pri zaCiatok projektu zvolili
nespravnu formu oslovovania §kol. Ked'ze sa skor chceli zamerat’ na to, Ze by sme mali byt
hra — projekt, ktory by detom mohol nieco priniest, tak nas vel'ka rada $kol ale aj firiem
odmietla, lebo ich mali dost’ a nemali na to dost’ ¢asu. Povazovali to za nieCo bezné. Teraz,
ked” sme sa zamerali skor na to, Ze by Technikiada mohla byt ndstroj pre elektricku

evidenciu dovednosti, tak to ide o niel'o I'ahsie a aj viacej $kol prejavilo zaujem.



PRILOHA P II: ROZHOVOR SO ZAKLADATEIKOU PROJEKTU
MEJ SVUJ SMER

MoZete nam predstavit’ svoju rolu kariérového poradcu a vasu kaZzdodennu priacu

so ziakmi zakladnych §kol v ramci projektu Maj svoj smer?

Jako kariérova poradkyné v projektu M¢j svlij smér, ktery realizuje v Technologickém
inovaénim centru Zlin za podpory Statutdrniho mésta Zlin, pomahdm zakiim 8. ro¢nika
zakladnich skol se Iépe orientovat v moznostech jejich budouciho studia a profesni drahy.
Moje role spociva predevsim v tom, ze prostfednictvim interaktivnich workshopt vedu zéky
k sebepoznani, rozvoji rozhodovacich dovednosti a ziskdvani informaci o trhu Skol i trhu
prace. Kazdodenni prace v ramci projektu zahrnuje pripravu a realizaci skupinovych aktivit
zamétenych na objevovani silnych stranek, zajmi a hodnot zakl. Vyuzivime moderni
metody, jako je tvorba mySlenkovych map a prace s virtudlni realitou ¢i umélou inteligenci.
Dulezitou soucésti mé prace je také podpora zakl pii planovani konkrétnich krokt k jejich
budoucimu vzdélavani. Projekt M¢&j sviij smér je vyjimecny tim, Ze propojuje kariérové
poradenstvi se zazitkovou pedagogikou a umoznuje zakiim podilet se aktivné na vlastnim

rozhodovacim procesu

Ako vnimate ulohu kariérovych poradcov v suc¢asnosti pri informovani Ziakov o

roznych aktivitach a projektoch, ktoré mozu ovplyvnit’ schopnosti, dovednosti Ziakov?

Uloha kariérovych poradci je dnes kli¢ové nejen pii pomoci z4kiim s vybérem stiedni
Skoly a budouciho povoléani, ale také pii jejich informovani o rliznych aktivitich a
projektech, které mohou rozvijet jejich dovednosti a kompetence. Vnimam ji jako
privodcovskou a motivacni. NaSim cilem je nejen pfedat informace, ale také vzbudit v
zécich zajem a podpofit je v aktivnim pfistupu ke svému rozvoji, nastartovat jejich kariéroveé

mysleni.

Kariérovi poradci by méli zdkim ukazovat Sirokou Skdlu moznosti, jak ziskavat
zkuSenosti nad ramec b&ézné vyuky — at’ uz prostfednictvim stazi, workshopt, soutéZzi,

projektovych dnli nebo zdjmovych krouzkd.

Velky vyznam ma také rozvoj kli¢ovych dovednosti, jako jsou rozhodovaci schopnosti,
kritické mysleni, kreativita nebo tymovéa spoluprace. Informovani o moZnostech, jak tyto
dovednosti ziskat, by proto nemélo byt jen o pfedavani fakti, ale i o vytvafeni prostoru pro
vlastni zkouméni a objevovani. Kariérové poradenstvi tak poméha zakim nejen vybrat

spravnou cestu, ale také se na ni aktivné piipravit.



Zatial’ ste sa s projektom Technikiada nestretli, ale aké prvotné dojmy mate o

tomto type projektu, ktory pomaha Ziakom pri ziskavani novych zru¢nosti a znalosti?

Technikidda na mé plisobi jako skvély projekt, ktery propojuje vzdélavani s praxi a
motivuje zaky k rozvoji technickych 1 dalSich dovednosti. Libi se mi, ze nejde jen o klasické
uceni, ale o zazitkovou formu vzdélavani, kde si déti samy zkou$i rGzné aktivity a tim
objevuji své silné stranky. Elektronické portfolio dovednosti je navic skvély nastroj, ktery
jim muze pomoci pii
rozhodovani o stfedni skole. Ocenuji také propojeni skol s firmami a institucemi, protoze to
zaktm dava realny vhled do svéta prace. Takové projekty mohou vyznamné prispét k tomu,

aby si mladi lidé 1épe uvédomili, co je bavi a kam sméfovat svou budoucnost.

Mate skisenosti s tym, aké sposoby propagacie oslovuju Ziakov na zakladnych

Skolach, naopak ¢o im pride najmenej lakavé — ¢o ich neoslovi?

Nejlépe funguji interaktivni a vizualné atraktivni formy komunikace — videa, kratké
dynamické prezentace, soutéze, gamifikace a osobni zapojeni do aktivit. Velmi efektivni je,
kdyz si Zaci mohou néco sami vyzkouset nebo se aktivné zapojit, napiiklad prostfednictvim

workshoptl, zazitkovych dnli nebo interaktivnich online platforem.

Naopak nejméné lakavé byvaji dlouhé a jednostranné prednasky bez zapojeni zakd,
rozsahlé textové materialy nebo prili§ formalni prezentace. Pokud propagace ptisobi pfilis
prilis formaln€ nebo neosobng, ¢asto neziska dostatecnou pozornost. Dilezité je ptizptsobit
komunikaci v&ku zaki, vyuzit jejich pfirozenou zvidavost a nabidnout jim néco, co pro né

bude mit okamzity ptinos nebo zdbavnou slozku.

Vnimate rozdiely v osloveni medzi Ziakmi a rodi¢mi? Co sa tyka oslovenia novych

projektov?

Zaci reaguji nejlépe na vizualné atraktivni, interaktivni a zazitkové formy komunikace.
Oslovi je kratk4 a dynamické sdéleni, ktera jsou hrava, jasnd a ptimo se jich tykaji. Dilezité
je, aby komunikace byla neformalni, energicka a pfizpisobena jejich véku i1 zpiisobu
vnimani informaci (napf. ptes socialni sit¢, plakaty ve Skole nebo interaktivni workshopy).

Rodi¢e naopak ocefiuji srozumitelnou, strukturovanou a informaéné bohatou
komunikaci. Je pro n¢ dilezité, aby védeli, jak projekt pomtiZze jejich ditéti, jaké bude mit

pfinosy a jak konkrétn€ probiha. Nejlépe funguje kombinace osobniho kontaktu (napft. Skolni



schizky, webinafe, informacéni letdky) a ptehlednych online zdrojl, jako jsou webové

stranky, e-maily nebo pfispévky na socialnich sitich s jasnymi informacemi.

Aké marketingové komunikaéné kanaly (formy propagacie) by ste povazovali za

najefektivnejSie na propagaciu projektu Technikidda medzi Ziakmi zakladnych §kol?

Pro propagaci Technikiddy mezi zdky zakladnich $kol by mohly byt nejefektivnéjsi
interaktivni workshopy a ukdzkové aktivity, kde si projekt mohou sami vyzkousSet. Silné
funguji také kratka videa na socialnich sitich, gamifikace a soutéze, které je motivuji k
zapojeni. Dulezité je vizualni pfipomenuti pomoci plakatt a letaki ve Skolach, ale klicovou
roli hraji i ucitelé a spoluzaci, kteti mohou projekt doporucit. Podpora v podobé¢ piehledného
webu a elektronického portfolia pomdha zakliim vnimat dlouhodoby piinos ucasti.
Kombinace zébavy, praktického zapojeni a modernich komunikaénich kanali je nejacinné;si

cestou, jak oslovit mladou generaci.
V ¢om vidite najvacsi prinos projektu Technikiada pre Ziakov?

Nejvétsi ptinos Technikiady pro zaky vidim v tom, ze jim hravou a interaktivni formou
pomdha rozvijet praktické dovednosti a objevovat jejich talent. Diky propojeni Skol s
firmami a institucemi ziskavaji redlnou ptfedstavu o profesich a moznostech budouciho
uplatnéni. Elektronické portfolio jim umoziuje sledovat vlastni pokrok a lépe se rozhodovat
pii volbé stfedni Skoly. Projekt podporuje samostatnost, kreativitu a technické mysleni, coz

je velky benefit pro jejich dalsi rozvoj.

Viete si predstavit’ spolupracu projektu Techikiada s vasSim projektom Maj svoj
smer? Myslite si, Ze by to pomohlo Ziakom pri lepSom rozhodovani pri vybere strednej
Skoly pripadne ¢i by ich ldkalo naudit’ sa nieo nové — skisit’ nové, nie bezné aktivity?

Spolupraca so §kolami a budovanie vzt’ahov

Ano, spoluprace Technikiddy a M¢&j svllj smér by mohla byt pfinosna, protoZe oba
projekty podporuji zdky v rozhodovéni o budoucim studiu a rozvoji dovednosti. Propojeni
sebepoznani s praktickymi aktivitami by Zakim nabidlo komplexné&jsi pohled na jejich
moznosti a pomohlo jim Iépe se rozhodnout. Moznost vyzkouset si netradi¢ni ¢innosti a
ziskat redlnou zkuSenost by mohla zvysit jejich zdjem o rtizné studijni a profesni sméry.
Spoluprace by také mohla posilit vztahy mezi Skolami, firmami a institucemi a nabidnout
zaktim vice prilezitosti k objevovani vlastnich talent. Celkové by takova synergie mohla

podpofit motivaci zaka ucit se a planovat svou budoucnost aktivnéji.



Aky je va§ nazor na moZnu spolupricu medzi karierovymi poradcami a
organizatormi projektu Technikiada? Ako by tato spolupraca mohla byt obojstranne

vyhodna?

Spoluprace mezi Technikiddou a kariérovymi poradci by mohla zasadn¢ zvysit ptinos
projektu pro zaky, protoze samotné vyzkouseni riznych ¢innosti nemusi stacit. Klicové je
pochopit, co to pro n¢ znamena z hlediska jejich budouciho sméfovani. Kariérova poradkyné
hraje v tomto procesu nezastupitelnou roli, protoze pomaha zakim reflektovat ziskané
zkuSenosti, propojit je s jejich silnymi strankami a pfemyslet nad tim, jak je vyuzit pti volbé
sttedni Skoly. Bez reflexe hrozi, ze zaci mohou vnimat aktivity Technikiady jen jako

jednorazovy zazitek, aniz by si uvédomili jejich skutecny vyznam pro svou budoucnost.

Aktualizované Rémcové vzdelavaci programy (RVP) kladou diraz na rozvoj
kompetenci, jako je digitalni gramotnost, podnikavost a medialni gramotnost, coZ jeste vice
zdirazituje potiebu systematického kariérového poradenstvi. Propojeni Technikiady s
kariérovymi poradci by mohlo piispét k efektivnimu naplitovani téchto pozadavku tim, ze
by pomohlo zakim lépe pochopit, jak ziskané dovednosti vyuZit v praxi. Spole¢nym cilem
by mélo byt nejen poskytnout zakim praktické zkuSenosti, ale také je naucit pracovat s

informacemi, pfemyslet o svych moznostech a aktivné se rozhodovat o své budoucnosti.

AKké navrhy alebo odporicania by ste dali organizatorom projektu, aby sa zvysil

zaujem o Technikiddu medzi Skolami a Ziakmi?

Pro vétsi zajem o Technikiddu by pomohlo aktivnéjsi zapojeni ucitell a Skol, které
mohou projekt 1épe integrovat do vyuky. VEtsi interaktivita, jako jsou soutéZe, gamifikace
nebo moderni technologie, by mohla zaky vice vtahnout. Spoluprace s firmami by ukazala
realné uplatnéni dovednosti a zvysila atraktivitu projektu. Dilezita je také cilena propagace,

napiiklad pfes socidlni sité nebo inspirativni piibéhy zapojenych zaki.
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