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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera vyuzitim komunika¢nych kartic¢iek znacky ¢LOVEc¢ina do
prace odbornikov z oblasti psycholdgie. Teoretickd cast Cerpd primarne z literarnych
zdrojov, pricom obsahuje zakladné pojmy tykajuce sa problematiky tejto prace. Prakticka
Cast’ sa venuje predstaveniu znacky ¢LOVECina ako aj samotnej analyze vysledkov
ziskanych z kvalitativneho Setrenia a zodpovedaniu vyskumnych otazok. Cielom tejto
bakalarskej prace je zistit’, ¢i je pre znaCku CLOVECina vyhodné rozSirovat’ pole svojej

posobnosti do prace odbornikov z oblasti psycholégie.

KTlucové slova: psycholdgia, komunikacia, znacka, analyza, vyskum, emocie, psycholog,

terapeut

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the use of CLOVEgina communication cards in the work of
experts in the field of psychology. The theoretical part draws primarily from literary sources,
while it contains basic terms related to the issue of this work. The practical part is dedicated
to the presentation of the CLOVEGina brand as well as the analysis of the results obtained
from the qualitative research and answering the research questions. The aim of this bachelor
thesis is to find out whether it is advantageous for the CLOVEgina brand to expand its field

of activity in the work of experts in the field of psychology.

Keywords: psychology, communication, brand, analysis, research, emotions, psychologist,

therapist
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UVOD

Znacka ¢CLOVECina je na trhu uz tretim rokom. Pocas tychto troch rokov sa jej podarilo
nadviazat’ par spoluprac s odbornikmi z oblasti psychologie, akymi st psycholdgovia,
Skolski psychologovia alebo aj samotni pedagégovia. Autorky znacky CLOVECina par hier
tymto pracovnikom rozdalo, zaroven niektori odbornici ich do svojej prace zaclenili po
zakupenti si niektorej z edicie. Na zaklade recenzii, ktoré autorky hry dostavali na vyuzitie
ich produktov aj v tomto odvetvi, sa vyskytla prilezitost’ pre ich podnikanie na roz§irenie sa

na d’alsi trh.

V spoloc¢nosti prevlada néazor, Ze o vztahy sa netreba starat’ a venovat’ im Specidlnu
pozornost, pritom autorky ¢LOVECiny ich komunika¢nou hrou dokazujii presny opak.
Poukazuju na to, ze l'udia chcu mat’ kvalitné a zmysluplné vztahy, a si ochotni svojim
vztahom venovat Cas aenergiu. Vdaka tejto komunikac¢nej hre st l'udia schopni
komunikovat’ aj tie najtazsie témy a otvorit’ sa svojim blizkym v laske, priCom niekedy

prave zdoverenie sa ostatnym je samo o sebe lieCivé.

Téma bakalarskej prace znie ,,Zaclenenie znacky ¢LOVEcdina do price odbornikov
z oblasti psychologie®, ktort si autorka praca vybrala na zaklade osobného zaujmu o tato
znacku, priCom sama je jej zakaznickou. Autorka prace oceituje napad a spracovanie tychto

komunikacnych karti¢iek, pricom rada podporuje podnikatel'ov, ktori robia veci srdcom.

V teoretickej cCasti prace budu predstavené zakladné pojmy tykajice sa psychologie,
komunikacie, marketingovo-komunikacnej stratégie a vSetkych jej sucasti, ako aj pojmami
tykajucich sa znacky samotnej. Pri pisani teoretickej prace sa bude autorka prace opierat’
o sucasné knizné a internetové zdroje, ktoré sa tejto tematike venuji. Stucast'ou teoreticke;j
Casti je aj metodika tejto prace, kde budi vysvetlené veci tykajuce sa vyskumu, akymi st

ciel’ a ucel tejto prace, vyskumné otazky, vzorka participantov a vyskumné metody.

V praktickej cCasti bude opisany priebeh vyskumu, jeho vysledky a zaroven budu

zodpovedané vyskumné otazky, a navrhnuté navrhy a odporucania pre znacku CLOVECina.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PSYCHOLOGIA AKO VEDA

Komunikaéné karticky ¢LOVECina vychadzaji zo zékladov psychologie a sktsenosti
z praxe jednej z autoriek. Podl'a Americkej psychologickej asociacie (Simply Scholar, Ltd.,
©2023) je psychologia vedeckd stidia Studujica mysel a spravanie sa. Zaroven je to
mnohostranna disciplina, priCom zahfiia mnohé podoblasti akymi st napriklad oblasti

Pudského rozvoja, $port, zdravie, klinické a socialne spravanie sa, a kognitivne procesy'.

Psychologia je vedny obor, ktory skiima duSevny zivot a zarovei nachadza zédkony, ktorymi
sa duSevné javy riadia. Poznatky z oboru psychologie pomahaji pochopit’ dusevné dianie,
ktoré je vysledkom akcii medzi clovekom a prostredim, v ktorom sa nachadza, pricom na
seba vzijomne pdsobia a ovplyviuju sa. K spravnemu pochopeniu dusevného zivota
jednotlivcov je dolezité mysliet na vzajomné pdsobenie duSevnych javov akymi su

poznanie, cit a vol'a (Vacinova, TrpiSovské a Farkova, 2010, s. 5-6).

Vo vicsine modernych krajin ma psycholdgia stale vyznamnejsie postavenie ako v obecnom
systéme vied, tak aj v spoloCnosti. Skima zakonitosti vzniku, vytvarania, priebehu
prezivania a spravania sa. Vyskumnici v tomto obore sa venuju vysvetl'ovaniu a popisovaniu
tychto zékonitosti tak, aby mohli byt vyuzivané k utvaraniu osobnosti l'udi, zlepSovaniu
medzil'udskych vztahov a v neposlednom rade aj k zdokonal'ovaniu ¢innosti 'udi v réznych

oblastiach zivota (Vacinova, 2018, s. 4).

Podl'a Kopeckej sa psychologia radi do ,,védnich oborti zabyvajicich se clovékem. Jeji nazev
vznikl spojenim slov psyché — duse a logo — véda a zabyva se psychikou clovéka.
Psychologie zkouma4 a snaZzi se porozumét prozivani, chovani a psychické regulaci chovani*

(Kopecka, 2011, s. 10).

1.1 Komunikacia a jej vyznam

Psychologia funguje nielen na principe pozorovania, ale aj na vzajomnej interakcii skrz
rozhovory, napriklad na sedeniach s psycholégom. Prave kartova hra znacky cLOVECina je
zalozena na komunikacii a zdiel'ani. Komunikécia je zakladny pilier pre socidlnu interakciu
—ked’ s niekym interagujeme, zaroven s nim komunikujeme. Aj ked’ si myslime, ze s niekym

nekomunikujeme, tak stale prendSame informécie o tom, ¢o citime, ako sa citime a nad ¢im

! VorIne prelozené z anglického originalu: Psychology is the scientific study of the mind and behaviour,
according to the American Psychological Association. Psychology is a multifaceted discipline and includes
many sub-fields of study such areas as human development, sports, health, clinical, social behaviour, and
cognitive processes.
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premyslame, a dokonca komunikujeme aj o tom, kto sme, pri¢om mnoho z tychto informécii
mozu byt neimyselné. Je to tak z dovodu, Ze nekomunikujeme len slovami, ale aj vyrazmi
tvare, znameniami, gestami alebo dotykmi. Komunikaciu, aj netimyselnd, vykondvame

tvarou v tvar, pismom, spravami, e-mailom alebo skrz video? (Hogg, Vaughan, 2014, s. 578).

Kazda uskuto¢nend komunikéicia ma nejaky zmysel, svoj ucel. Zaroven komunikécia plni
jednu alebo viac funkcii naraz, ktoré mézu fungovat’ synchronne alebo asynchronne tak, ze
od jedného ucelu sa dostane k druhému. Komunikécia nadobuda zmysel ucelom a svojim
dopadom na prijemcu. Zarovenn Vybiral definuje 5 hlavnych funkcii, ktoré do nésho

komunikovania bezpochyby patria a to:

e Informovat — pfedat zpravu, doplnit jinou, ,,dat ve zndmost“, oznamit, prohlasit ...

(informativni funkce).
e Instruovat — navést, zasvétit, naucit, dat recept ... (instruktazni funkce).

e Piesvédcit, aby adresat (po)zménil ndzor: ziskat n€koho na svou stranu,

zmanipulovat, ovlivnit ... (persuasivni funkce).

e Vyjednat, domluvit (se) — fesit a vytesit, dospét k dohodé (funkce vyjednavaci nebo

operativni).

e Pobavit—rozveselit druhého, rozveselit sebe, rozptylit ... (funkce zdbavni)*“ (Vybiral,

2013, s. 31).

Lostakova definuje efektivnu komunikaciu ako ,,cilem v komunikaci je, aby se emoc¢ni kiin
idealn¢ viibec neplasil, a kdyz ano, tak aby stale ztstal pod kontrolou naseho racionalniho
jezdce. Vypina¢ nevhodné reakce drzi prave jezdec. Ten dokaze nastavit nasi komunikaci
tak, aby odpovidala aktudlni situaci a potfebam vSech zic¢astnénych, funguje jako manazer
emoci, zvazuje reakce pred jejich uskutecnénim, mé schopnost zadrzet pokyny k jednani
vyslané amygdalou, dokaze raciondlné¢ posoudit, jaky komunikacni pfistup bude
nejpiinosnéjsi pro vSechny zicastnéné. (...) Skvela zprava tedy je, ze nemusime na zakladée

nasi emocni reakce jednat okamziteé, automaticky a Casto nefunkéné. Kdyz zaregistrujeme,

2 Volne prelozené z anglického originalu: Communication is the essence of social interaction: when we interact
we communicate. Try to think of any social interaction that is free of communication. We constantly transmit
information about what we sense, think, and feel — even about who we are — and some of our ‘messages* are
unintentional. We communicate through words, facial expressions, signs, gestures, and touch; and we do this
face-to-face or by phone, writing, texting, emails, or video.
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ze se kun plasi, mizeme se nasledovné védomé rozhodnout, jakd akce je pro nas pfinosna“

(Lostakova, 2020, s. 25-26).

1.2 Emocie

Ked’ jednotlivec zdiel'a svoje nazory, myslienky a postoje, sti€ast'ou s aj rézne emdocie,
ktoré citi. Vysekalova a kolektiv definuji emocie ako ,,dtlezity psychicky fenomén, ktery
patii k naSemu zivotu. Neustdle se snazime prozivat co nejvice piijemného a vyhybat se
nepiijemnostem, at’ jde o fyziologické, ¢i psychické slasti a strasti. (...) Jsou vysledkem
nejen fylogenetického, ale i ontologického vyvoje jedince a zabyvé se jimi fada védnich
disciplin, jako je psychologie, sociologie, neurofyziologie, ale i ekonomie a marketing*

(Vysekalova et al., 2014, s. 14).

McKay a kolektiv definuju emdcie ako ,,signaly uvniti téla, které vam ftikaji, co se déje.
Kdyz se vam déje néco ptijemného, citite se dobte, kdyz se vam dé&je néco znepokojivého,
citite se Spatné. Emoce jsou v mnoha ohledech néco jako rychla zpravodajska sluzba, ktera

vas neustale informuje o tom, co délate a prozivate* (McKay, Wood, Brantley, 2020, s. 143).

Niektori 'udia mézu byt zaradeni do skupiny vysoko citlivych osdb. Tento pojem bol
prvykrat pouzity v polovici devit'desiatych rokov americkou psychologickou Elaine Aron.
Tento pojem nepatri medzi ziadne diagndzy ani poruchy osobnosti, a zaroven to ani nie je
novoobjaveny jav. Jedna sa o opis osobnostnej charakteristiky, ktory ma v populacii
priblizne 10 — 20 % l'udi. Cudia, ktori si vysoko citlivi, si vnimavejsi, svoje okolie
a prostredie analyzuju viac do detailov a ziskané informécie spracovavajia dokladnejsie, nez

ostatni l'udia. Jednoducho povedané tito l'udia viac citia emdcie (Hammarstedt, 2021 s. 12).

1.3 Pedagogicka psychologia

Nakol’ko je mozné komunika¢nu hru znacky CLOVECina vyuzivat’ aj v ramci vzdelavacich
institacii, je vhodné objasnit, ¢im je prave pedagogicka psycholdgia odlisna od tej
vSeobecnej. Pedagogicka psycholdgia patri medzi vedné obory a zdroven ma celkom dlhu
historiu. Vznikla na prelome 19. a 20. storoCia. Je ovplyviiovana najmid vyvojovou
psychologiou, psychologiou ucenia sa, psycholdgiou motivacie, psychologiou osobnosti,
diferencidlnou psychologiou ako aj socidlnou psychologiou. Zaroven cerpd aj
z pedagogickych oborov, konkrétne z didaktiky, teorie a filozofie vychovy (Mares, 2013, s.
13).
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Pedagogicka psycholégia sa nevzt'ahuje len na Skolou povinné deti a ucitel’ov, ale aj na
dospelych jedincov, ako su rodicia, stari rodicia, tim kolegov, handicapovani jedinci a ini.
Této aplikovand psychologicka disciplina nepatri vyluéne na zakladné a stredné Skoly, ale

do akéhokol'vek edukacného procesu (Pugnerova et al., 2019, s. 91-92).

1.4 Atribucie v pedagogickom procese

Vo vzdelavacom prostredi sa karticky ¢LOVECina vyuzivaji skrz odbornikov na to, aby sa
o detoch a ich spravani dozvedeli viac. To, ako sa l'udia spravaju a ako jednaji byva Casto
ovplyvnené tym, ako vnimaju spravanie a jednanie inych l'udi, a ako vnimaju a vysvetl'uju
pri¢iny a motivy tohto spravania sa. Ked’ jedinec hl'ada priciny ako vlastného spravania sa,
tak aj druhych l'udi, tento proces sa nazyva atriblicia. Atribliciu je mozné definovat’ ako
prisudzovanie a hl'adanie pri¢in spravania sa a jednania I'udi, pricom je viac nez dolezité pre
efektivnu komunikdaciu a interakciu. Nejedna sa o jednoduchy proces, pricom je vel'mi 'ahké
podl'ahnut’ vlastnym emociam, zaujmom, potrebam a stereotypom (Kusak, Darilek, 1998, s.

80-81).

V ramci vyucovacieho procesu vyznamne vplyvaju niektoré atribucné tendencie, pricom
atribuciam podliehaji ako ziaci, tak aj pedagdgovia. Z toho ddvodu je dolezité, aby
pedagodgovia vedeli o existencii atribu¢nych tendencii, nakol’ko maju vplyv na spravanie sa

k ziakom.

Medzi jednu z vyznamnych atribu¢nych tendencii patri aj tzv. zdkladnd atribu¢na chyba,
kedy ma jednajici clovek sklony prisudzovat svojmu spradvaniu sa situa¢né vplyvy
(sprévanie sa je spdsobené na zéklade situacie, v ktorej sa jedinec nachadzal), zatial’ ¢o
ostatnym 'ud’'om ma tendenciu prisudzovat’ vplyvy dispozi¢né (jedinec jednal pod vplyvom
svojej vlastnej osobnosti, charakteru alebo postojov). Jednoduchsie povedané, tato zdkladna
atribuc¢na chyba je viac nez zretel'na v pripade, kedy svoje spravanie sa porovnavame s inymi
ludmi. Ztoho vyplyva, ze ked jedinec premysla o svojom spravani sa, priklana sa
k situaénym pri¢inam zatial' ¢o u ostatnych I'udi mé jedinec tendenciu vysvetl'ovat’ ich

spravanie sa osobnostnymi dispoziciami (Pugnerova et al., 2019, s. 129).
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2 MARKETINGOVO-KOMUNIKACNA STRATEGIA

Na to, aby bolo mozné uvazovat o zacleneni komunika¢nej hry na trh odbornikov, je nutné
spravne urCit marketingovo-komunikaénll stratégiu tejto znaCky a aj jej najvicsSich
konkurentov. Marketingovo-komunikacna stratégia popisuje spdsoby skrz ktoré firma
dosahuje stanovenych ciel'ov. Zakladom je systematickd komunikdcia, pricom komunikacna
stratégia musi byt v sulade s marketingovou stratégiou firmy. Zarovei je potrebné, aby
odrazala sicasnu trznu situaciu. Pokial’ je komunikacna stratégia spravne nastavend, cieli
sucasne na uz existujucich ako aj potencialnych zakaznikov. Aby bola marketingovo-
komunikacné stratégia uspesna, je dolezité dodrzat’ 3 kroky: vybrat’ spravnu marketingovu
spravu, ktoru je nasledne potrebné kreativne stvarnit’ a nakoniec zvolit’ vhodny komunikacny

mix (Jak nastavit komunikacni strategii? , [b.r.]).

2.1 Marketingova stratégia

Pri vstupe na trh si znatka CLOVE¢ina musela definovat marketingovi stratégiu.
Marketingova stratégia vyjadruje a popisuje zédkladné zamery, ktoré chce firma dosiahnut’ v
oblasti marketingu v dlh§om ¢asovom horizonte. S pomocou marketingovych aktivit by mala
naplnit’ nadriadené strategické obchodné ciele ako aj dosiahnut” konkuren¢nych vyhod
(Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalova a Vykypél, 2009, s. 8). Marketingovy mix nadvézuje
na uz stanovenu marketingovu stratégiu a marketingové ciele. Marketingovy mix sluzi na

planovanie toho, ako bude vytvorene;j stratégie a ciel'ov dosiahnuté (Krutis, 2021).

2.2 Nastavenie marketingového mixu

Aby znacka ¢LOVECina prosperovala, je dolezité marketingovy mix nastavit spravne.
Marketingovy sa oznacuje ako 4P a obsahuje taktické marketingové rozhodnutia. Tie sa
tykaju nielen samotného produktu, ale aj jeho ceny, jeho propagacie a dostupnosti. Je nutné,
aby marketingovy mix vychadzal zo strategickych marketingovych rozhodnuti. Tieto
taktické rozhodnutia maji odpovedat cielovému segmentu a zaroven podporovat
positioning znacky. Pokial’ sa tak nestane, je nemozné, aby marketingova stratégia mohla

efektivne fungovat’ (Karli¢ek et al., 2018, s. 152).

Na marketingovy mix je mozné pozerat sa z rdéznych pohladov. Marketingovy mix z
pohl'adu predajca je uz spominané 4P. Existuje aj marketingovy mix 6P, kde st pridani
zamestnanci, procesy, dokazy ale aj balenie, programovanie a partnerstvo. Marketingovy

mix orientovany na zdkaznika je 4C, ktory pomaha pochopit’ vztahy so zakaznikom.
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Konkrétne 4C zastupuje: hodnotu z pohl'adu zédkaznika, komunikaciu, pohodlie (kandly) a
naklady pre zdkaznika. Dalsia, no nie posledna verzia marketingového mixu je 4A, ktora

popisuje prijatelnost’, cenovli dostupnost’, pristupnost’ a informovanost’ (Krutis, 2021).

2.2.1 Produktova marketingova stratégia

Pred vstupom na trh si znacka CLOVEC¢ina musela definovat,, s akymi produktami chce na
trh prist. Produktova stratégia sa 1iSi v zavislosti od firmy a typu produktov, ktoré ponuka.
Je dolezité si v tomto bude charakterizovat’, kto firma je a kam by chcela smerovat’, inak
povedané, mala by zanalyzovat’ svoj sucasny stav a uréit’ pozadovany stav v buducnosti.
V tomto bude je dolezité si vymedzit', aky produkt firma ide pontkat’, nastavit’ jeho design,

benefity, USP, obal, balenie a samozrejme aj svoju znacku a branding (Krutis, 2021).

Dolezité je mysliet’ aj na produktovy mix. Ten poukazuje na celkovy pocet produktovych
radov, ako aj na jednotlivé produkty ponikané spolo¢nost'ou. Stratégia produktového mixu

pozostava zo Styroch dimenzii:
e Sirka — celkovy pocet produktovych radov, ktoré firma ponuka,
e diZka — celkovy pocet produktov v produktovom mixe firmy,
e hibka — celkovy poéet variacii produktu v produktovej rade

e konzistentnost’ — suvislost, medzi jednotlivymi produktovymi radami® (ProductPlan,

©2023).

2.2.2 Cenova stratégia

Aby firma pokryla svoje naklady a zaroveil bola ziskova, je dolezité spravne nastavit’ cenu.
To, akll cenu firma zvoli ovplyviiuje samotny dopyt po jej produktoch. Pri tvorbe ceny je
dolezité¢ mysliet na to, Ze cielom firmy je maximalizacia zisku. Aby bolo mozné cenu
spravne stanovit’ a zaroven neprist’ o zisk, je dolezité vediet’ o vSetkych nakladoch a ich
hodnotach. Medzi naklady je mozné uviest’ prevadzkové naklady, sklad, vyrobu, predaj,
distribiciu, marketing ainé. Takisto je dolezité si definovat' ciel, ktory firma chce
dosiahnut’. Napriklad sa moZe jednat’ o ndvrat investicii, ziskanie novych zakaznikov alebo

prave naopak, udrzanie tych existujucich, alebo aj ziskanie urcitého podielu na trhu, alebo

3 Volne prelozené z anglického origindlu: A product mix is the total number of product lines and individual
products offered by a company. (...) A product mix strategy has four dimensions: Width — total number of
product lines a company offers. Length — total number of products in a company’s product mix. Depth — total
number of product variations in a product line. Consistency — indicates how product lines relate to one another.
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dosiahnutie urcitého objemu trzieb. Cenu ovplyviluje aj charakter trhu, teda kol'ko firiem
s rovnakymi alebo podobnymi produktami v flom existuje, charakter zdujmu zo strany
zakaznikov ako aj sledovanie konkuren¢nych cien a ¢o vsetko je v nich zaratané. Délezita
rolu hrd aj nastavenie politiky zliav a Specidlnych ponuk, ako aj platobnych a dodacich

podmienok (Eckhardtova, 2014).

2.2.3 Distribucna stratégia

Po vymysleni produktu a nastaveni ceny je dolezité, aby sa jednotlivé produkty dostali
k zékaznikom. Aby sa produkty firmy dostali k spravnym zékaznikom, je dolezité vhodne
zvolit’ distribu¢nu cestu. Distribu¢na cesta je metdda, ktora privadza produkty k zdkaznikom
alebo koncovym pouzivatelom. Je mozné vyuzit' viaceré distribu¢né stratégie, aby firma
oslovila ciel'ové publikum a splnila svoje firemné ciele a zdmery. Napriklad produkt sa moze
lepsie predavat’ online jednej demografickej skupine a prostrednictvom katalogu na

objednavku inej skupine* (Distribution strategy, 2022).

Distribu¢na stratégia by mala definovat,, kde a ako spotrebitelia nakupuju produkty dane;j
firmy. Je dolezité vytvorit’ stratégiu, ktora je pre zdkaznikov jednoducha a intuitivna, ¢o
zvysuje pravdepodobnost’ v opakovany nakup. Distribu¢nu stratégiu je mozné prisposobit’
cielom rastu firmy, aby distribu¢né kanaly poskytli prilezitost’ oslovit’ novych zédkaznikov

a vybudovat’ povedomie o znacke®.
Medzi typy distribuénych stratégii patri:
e priama distriblicia — vyrobca prijima objedndvky a posiela produkty priamo
zakaznikovi,

e nepriama distribucia — spoluprdca so sprostredkovatelmi (maloobchodnici,

vel'’koobchodnici, fransSizori, distributori),

e intenzivna distriblcia — umiestnenie vyrobkov v co najvicSom pocte do

maloobchodnych miest (produkty beznej spotreby),

4 Volne prelozené z anglického origindlu: Distribution strategy is the method used to bring products, goods
and services to customers or end-users. (...) You can even use multiple or overlapping distribution strategies to
reach target audiences and meet company goals and objectives. For example, a product might sell better online
to one demographic and via a mail-to-order catalog to another target audience group.

5 Vol'ne prelozené z anglického originalu: A distribution strategy should define where and how your consumers
purchase your products.(...) It is important to create a distribution strategy that is easy and intuitive for
consumers, so they are likely to purchase from you again. (....) You can also tailor your distribution strategy to
your growth objectives, so that the distribution channels give you the opportunity to reach new customers and
build brand awareness.
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e selektivna distribucia — distribucia produktov viac ako jednému predajcovi, ale stale

tam je selektivnost’ vo vybere,

e exkluzivna distribucia — distribucia produktov jednému konkrétnemu predajcovi,
pripadne prostrednictvom vlastnej webovej stranky/fyzickych vykladov® (Paack,

©2023).

2.3 Komunikacna stratégia

Do marketingového mixu patri aj komunikacna stratégia, ktorej je venovana samostatna
podkapitola. To, ako firma komunikuje urcuje to, ako ju budu potencialni aj existujuci
zakaznici vnimat’. Karli¢ek hovori, Ze ,.,komunika¢ni strategie popisuje, jakym zpiisobem
dosahnout komunikacnich cilii. Musi byt v souladu s marketingovou strategii a odpovidat k
aktualni situaci na trhu. Kromé& toho by m¢la byt udernd, aby skrze ni bylo mozné naplnit
komunikacni cile. Zahrnuje v sobé volbu marketingového sd€leni a jeho kreativni ztvarnéni.

Soucasti je i volba komunika¢niho mixu* (Karlicek et al., 2016, s. 19).

Komunikaénu stratégiu je mozné chapat’ ako suhrn vizii a nastrojov. Tieto vizie a nastroje
by mali plnit’ komunikac¢ny ciel. Komunikacnd stratégia planovite opisuje aktualny stav
komunikacie, pri¢om zaroven nastavuje ciele do budicnosti a urcuje prostriedky, ktoré maju

pomdct’ jej naplneniu (Komunikacni strategie, [b.r.]).

2.3.1 Komunikacny mix a jeho nastroje

Na komunikaciu méze znacka vyuzivat' rézne néstroje. Marketingovy komunikacny mix je
mozné nazvat’ ako podsystém marketingového mixu. ManaZzér starajici sa o marketing
vyuziva komunika¢ny mix tak, aby kombinaciou ndstrojov komunika¢ného mixu dosiahol
nielen marketingovych, ale aj firemnych cielov. Komunikaény mix sa sklad4 z osobnych
a neosobnych foriem. Medzi osobnti formu komunikécie je mozné zaradit’ osobny predaj.
Do neosobnej foriem komunikacie patri reklama, podpora predaja, PR, sponzoring a priamy
marketing. Osobnu a neosobnt formu komunikacie je mozné skombinovat’, pricom do tejto

formy komunikacie patria veltrhy a vystavy (Pfikrylovéa et al., 2019, s. 45). Cielom

6 Volne prelozené z anglického origindlu: Direct distribution — the manufacturer taking orders and sending its
products directly to the consumer. Indirect distribution — involves working with intermediaries to distribute
products (retailers, wholesalers, franchisors, or distributors). Intensive distribution — placing your products in
as many retail locations as possible, and only really applies to inexpensive products that customers purchase
routinely. Selective distribution — distributing your products to more than one retailer but being very selective
about which ones you work with. Exclusive distribution — selling your product to one specific retailer, or only
through your own website or physical storefronts.
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komunika¢ného mixu je najst’ najpriaznivejSiu kombindciu jednotlivych komunika¢nych
prostriedkov, pricom ich vyuzitie by malo zodpovedat’ aktudlnej trznej situacii (Vysekalova,

a Mikes, 2018, s. 20).

Reklamu je mozné definovat’ ako platenu formu neosobnej komunikacie, ktord sa tyka
organizacie, produktu, sluzby alebo nejakej myslienky identifikovatelného sponzora. Tym,
ze sa jedna o platenu formu komunikécie, je nutné si priestor a ¢as pre reklamu kupit.
V pripade ozndmenia akejsi verejnej sluzby Castokrat médid tento reklamny priestor daruju,
pri¢om tato moznost’ sa tyka roznych neziskovych organizacii. Reklama spada pod neosobnu
formu komunikacie z dovodu vyuzivania masovych médii akymi st napriklad televizia,
rozhlas, magaziny alebo noviny, ktoré¢ mézu odovzdat’ spravu velkej skupine jednotlivcov

vicsinou v rovnaky ¢as’ (Belch, Belch, 2021, s. 17).

Podpora predaja v sebe zahfiia mnozstvo nastrojov, ktoré st schopné pritiahnut’ pozornost’
spotrebitela. Zarovel mu vedia poskytnit' informécie anakoniec ho aj priviest
k samotnému nakupu. Podporu predaja je vhodné vyuzivat v momentoch, kedy je cielom
dosiahnut’ rychlej a intenzivnej reakcie, priCom vysledky su vécsinou kratkodobého
charakteru. Zo SirSieho hl'adiska je mozné podporu predaja rozdelit’ na akcie zamerané na
spotrebitel'ov (zlavy, darCeky, kupoény, vzorky ainé), akcie obchodné (vybavenie
predajného miesta, mimoriadne podmienky pre zikaznikov atd’.) a akcie na podporu
predajnych timov (motivacné plany, poznavacie zdjazdy, pisomné podakovania atd’.)

(Vysekalova et al., 2012, s. 21-22).

Priamy marketing vznikol ako lacnejSia varianta osobného predaja. Mnohym obchodnym
zastupcom sa zjednodusila praca, nakol'’ko nemuseli potencidlnych klientov navstevovat
osobne. Namiesto toho poslali ponuku postou. Je mozné ho definovat ako jednu
z komunikacénych disciplin, pricom umoziuje presné zacielenie a adaptaciu spravy tak, aby
bral ohl'ad na individudlne potreby a charakteristiky cielovej skupiny. Okrem toho je
schopny vyvolat’ okamzitl reakciu jedincov z ciel'ovej skupiny. Medzi néstroje patria direct
maily, katalogy, neadresnd rozndska, telemarketing, mobilny marketing, ako aj e-maily a e-

mailové newslettery. V poslednej dobe sa ale direct marketing rozsiruje aj do oblasti

7 Volne preloZené z anglického originalu: Advertising is defined as any paid form of nonpersonal
communication about an organization, product, service, or idea by an identified sponsor. The paid aspect of
this definition reflects the fact that the space or time for an advertising message generally must be bought. An
occasional exception to this is the public service announcement (PSA), whose advertising space or time is
donated by the media, usually to a non-profit organization or cause. The nonpersonal component means that
advertising involves mass media (e.g., TV, radio, magazines, newspapers) that can transmit a message to large
groups of individuals, often at the same time.
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socialnych sieti. Oproti reklame berie vacsi ohl'ad na jednotlivcov a je schopny zacielit’ na

l'udi, ktori su pre dant firmu najperspektivnejsi (Karlicek et al., 2016 s. 73-74).

PR, celym nazvom public relations, je mozné definovat’ ako komunikaciu, ktora je riadena
a obojsmerna, pricom subjekt komunikuje s vdzbou na rdzne typy verejnosti. Cielom public
relations je spoznat’ postoje verejnosti a nasledne ich ovplyviovat, ziskat od verejnosti
porozumenie a samozrejme budovat’ si pozitivne meno a obraz vo verejnom mieneni. Public
relations je komplexna oblast’, ktord vyuZziva poznatky z viacerych oborov, napriklad zo
sociologie, psychologie, zurnalistiky, rétoriky a inych. Na rozdiel od reklamy posobi nielen

na zakaznikov, ale aj na $irSiu verejnost’.

Sucast'ou public relations je pozitivna a negativna publicita. Pozitivna publicita neosobnou
formou stimuluje dopyt bezplatnym umiestnenim spravy v médiach, ¢o funguje skrz formu
redak¢nej spoluprace. Negativnu publicitu nie je mozné riadit’, ale systematickym pristupom
je mozné zmiernit' jej nasledky, ato hlavne dobrou pripravou krizovej komunikacie

(Ptikrylova et al., 2019, s. 115-117).

Sponzoring je nastrojom uz spomenutého public relations. ,,Cilem sponzoringu je prezentace
znacky/produktu, osloveni specifickych cilovych skupin a budovani vztahti s nimi, podpora
image firmy/organizace, uvedeni nového produktu na trh a dalsi. Sponzoring Casto vyuziva
emoci vznikajicich pfi sponzorovanych aktivitdich (napf. pii sportu), je emotivni formou
marketingovych komunikaci a v zavislosti na velikosti a vyznamu sponzorované aktivity

ziskava odpovidajici medialni prostor (Juraskova, Horndk et al., 2012, s. 215).

Osobny predaj sa snazi o vytvorenie priamej vizby medzi preddvajicim a kupujucim. Tento
proces podpory a presviedcania zakaznikov skrz ustnu prezentaciu tovaru ma za ciel’ predat’
tento produkt, pripadne sluzbu. Je to jedind osobnd forma komunikécie (Nagyova et al.,

2014, s. 353).

2.4 Situacna analyza

Pred samotnym vstupom na trh, ale aj po€as fungovania na fiom je vhodné robit’ si situa¢né
analyzy, aby firma vedela, kam patri a ¢o sa na trhu zmenilo. Marketingova stratégia by
v idedlnom pripade mala byt zalozend na aktudlnej situdcii prostredia, pricom tomu
predchadza rada analytickych Setreni. Tieto Setrenia prinasaju informacie o prostredi firmy,
ktoré je mozné rozdelit’ na vonkajSie a vnutorné prostredie. Vonkajsie prostredie su vplyvy

mimo firmu, pricom tieto vonkajSie vplyvy moézu na firmu pdsobit’ pozitivne alebo
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negativne, apre firmu su tazko ovplyvnitelné a kontrolovate'né. Naopak, vnutorné
prostredie predstavuje vSetky ovplyvnitené a kontrolovatelné vplyvy vo vnutri firmy
samotnej, ktoré ovplyviiuji chod a kvalitu ¢innosti firmy. Vnutorné prostredie je zaroven
miesto, kde je mozné odhalit’ slabé a silné stranky firmy. K formuléacii marketingove;j
stratégie by malo ddjst po porovnani vplyvov zvnutorného prostredia s vplyvmi
z vonkajSieho prostredia pri sucasnom reSpektovani zdrojov, ktoré¢ mé aktudlne firma

k dispozicii (Horakova, 2014, s. 69).

2.5 Cielova skupina

Aby firma nevenovala Cas a peniaze do oslovovania vsetkych potencidlnych zakaznikov, je
dolezité si definovat’, pre koho je produkt danej znacky urceny. Ciel'ova skupina je tvorena
potencialnymi zakaznikmi, ktorym sa firma snazi predat’ svoje produkty a sluzby. Ulohou
kazdej firmy je Co najlepSie pochopit’ svojich potencidlnych zdkaznikov z ¢oho prameni
vol'ba vhodnej komunikécie, ktora ich zaujme. Z toho dovodu je potrebné sledovat’ ich
spravanie, zaujmy, ale aj demografické udaje, medzi ktoré patri vek, pohlavie, jazyk,
vzdelanie a lokalita. Cim lepsie firma pochopi svoju cielovi skupinu a problémy, ktoré sa
snazi uspokojit’ produktami ¢i sluzbami, tym lepSie bude firma vediet oslovovat
potencidlnych zdkaznikov, ktori sa s najvyssou pravdepodobnostou stanu aj skutoénymi

zakaznikmi (Marketingovy slovnik, [b.r.]).

Cielov skupinu je mozné vytvorit’ a oslovit’ skrz cieleny marketing. To znamena, ze firma
rozdeli kupujucich na danom trhu na zéklade vopred stanovenych kritérii do niekol'kych
skupin, pricom tento proces sa nazyva segmentacia. Z tohto rozdelenia vzniknu segmenty,
v ktorych sa nachadzaju jedinci s podobnymi zaujmami, potrebami, chovanim a d’alSimi
charakteristikami. Nasledne si firma vyberie par segmentov a snazi sa ich oslovit’ ponukou,
ktoré bude pre nich Specifickd. Takisto jednotlivym segmentom prispdsobuje produkt, cenu
produktu, distribu¢né kandly a samozrejme aj marketingovi komunikéciu (Karlicek et al.,

2018, s. 111).

2.6 Analyza konkurencie

Aby sa vedela znacka lepSie vymedzit, je dolezité¢ vediet’, kto su jej konkurenti. V trZnej
ekonomike je nesmierne ddlezita analyza konkurencie. Zaroven je to jeden z rozhodujtcich
podkladov pre strategické rozhodovanie, urCenie zékladnej podnikovej politiky a

podnikovych cielov. Je to komplexnd analyza vSetkych dat o podnikoch, ktoré zaist'uju trh
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rovnakymi vyrobkami, pripadne aj inak uspokojuju trh relevantnymi potrebami. Ciel'om
tejto analyzy je mat prehlad o ponuke konkuren¢nych podnikov, stratégii, pozicii v
konkurenc¢nej sutazi, mat’ sthrn ich aktivit ako aj poznat segmenty, ktoré konkurencia

obhospodaruje (Tomek, Vavrova, 2011, s. 74).

Aby bola firma schopna odlisit’ sa od svojich konkurentov, je pre firmu kIicové, aby svoju
konkurenciu dokladne poznala. To znamend, ze by mala poznat’ ich ciele, stratégie, ako aj
siln¢ a slabé stranky. Silné stranky su pre firmu hrozbou, o ktorej je dobre byt’ informovany.
Slabé stranky st pre firmu prilezitost'ou, ktort neradno nevyuzit'. Z toho dévodu je dolezité
nezanedbat’ analyzu konkurencie. T4 zacina identifikaciou kto je a kto nie je pre firmu
konkurentom, priCom je prave toto oblast, pri ktorej mnoho firiem chybuje, nakol'ko

konkurenciu urcuje prili§ uzko (Karlicek et al., 2018, s. 55).

Podl'a Portera (Magretta, 2012, s. 41-55) na trhu existuje pat konkurenénych sil. Medzi
tychto pat konkurencnych sil patri priama konkurencia, vyjednavacia sila kupujucich,
vyjednavacia sila dodévatel'ov, hrozba substitutov a hrozba vstupu novych konkurentov do
odvetvia. Tychto pét sil urcuje Struktaru odvetvia. Kupujici, teda zakaznici pre firmu
predstavuju hrozbu v pripade ich schopnosti znizovat' ceny, pri¢om zaroveii mozu
vyzadovat’, aby do vyrobku, pripadne sluzby, bolo vloZenej viac hodnoty. Dodavatelia pre
firmu predstavuju hrozbu v pripade, ze svoj vplyv vyuziju k tomu, aby si za svoje sluzby
uctovali viac penazi alebo doliehali na vytvoreni vyhodnejSich podmienok. Hrozba
substitutov je pre firmu hrozbou v pripade, Ze substitut napiia rovnaki alebo podobnu
potrebu. Substituty sa mozu v niektorych ohl'adom liSit' a preto s firmami castokrat
prehliadané. Hrozba vstupu nového konkurenta do odvetvia zavisi na tom, aké prekazky su
pri vstupe na dany trh, priCom tieto bariéry chrania odvetvie, nakol’ko by nésledne doslo
k zvyseniu kapacity odvetvia. Priama konkurencia sa vyskytuje na niektorych trhoch, ¢o
vedia k bezprostrednym konkurenénym bojom, napriklad formou cenovej vojny. Naopak,

niektoré trhy maju nizku, ¢i dokonca chybajucu konkurenciu.
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3 ZNACKA (BRAND)

Komunika¢nd hra a vSetky jej edicie patria pod jednu konkrétnu znacku, ktord sa vola
,CLOVECina“. Znacka existuje uz po starocia ako prostriedok na odlisenie tovaru jedného
vyrobcu od tovaru druhého vyrobcu. Slovo znacka pochadza zo staronérského slova brandr,
¢o znamena ,,vypalit*, nakolko spociatku sa znaCka pouzivala a aj stile pouziva na
identifikaciu a oznaCovanie hospodarskych zvierat. Mnoho manaZzérov ale hovori o znacke
ako o nieCom viac, ako o nieCom, ¢o na trhu vytvorilo ur¢iti mieru povedomia, reputacie,
slavy a podobne (Keller, Swaminathan, 2020, s. 32). Ludia sa do znac¢iek zamiluju, déveruja
im a veria v ich nadradenost’. To, ako je znacka vnimana, ovplyviuje jej uspech — ¢i uz ide

o startup, neziskovu organizaciu alebo produkt® (Wheeler, 2018, s. 2).

Znacka sa sklad4 z viacerych prvkov. Tvori ju nielen logo, vizudlny §tyl a produkt, ale
sucast’ou su aj sluzby a servis, firma a jej image, komunikécia znacky a jej konzistentnost’ v
Case. Znacka predéava, je akymsi mostom medzi produktom a zdkaznikom, orientacnym
bodom pri vybere, siborom dojmov v mysli zdkaznika a nositelom kl'icovych hodnét, ktoré
st dolezité pre zakaznika. ,,Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zdkaznik, protoze

znacka je to, co maji zdkaznici v hlavé, ve své mysli“ (Vysekalova et al., 2011, s. 136).

3.1 Branding

Vytvorenim znacky to nekonci, je dolezité, aby sa znacka CLOVECina o iiu sustavne starala
a budovala ju. Branding je proces budovania znacky zalozeny na ,,vytvafeni jména, znaku,
symbolu, designu produktu a synergické plisobeni téchto soucasti na spotiebitele. Plisobeni
téchto prvki identifikuje urcity produkt (vyrobek nebo sluzbu) a odliSuje ho od ostatnich
produktti. Branding je dulezitou soucasti marketingové strategie, vychazi ze znalosti potieb
a ocekavani cilové skupiny spotiebitelii. Zahrnuje hleddni raciondlnich a emocionalnich
benefiti produktu, a prezentaci téchto benefit v ramci marketingovych komunikaci

produktu* (Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 38).

Kazdé marketingové rozhodnutie, ktoré firma vykond, zdroven ovplyviiuje znacku. Tyka sa
to vizudlnych a grafickych prvkov znacky, dizajnu, distribacie, ceny, produktu, vyberu

marketingovo-komunika¢nych prostriedkov a inych (Banyar, 2017, s. 39).

8 Volne prelozené z anglického originalu: People fall in love with brands, trust them, and believe in their
superiority. How a brand is perceived affects its success — whether it's a start-up, a non-profit, or a product.
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3.2 DusSevné vlastnictvo

Nakol'ko znacka ELOVECina vymyslela cely koncept hry, jednotlivé karticky a jej pravidla,
jedna sa o ich dusevné vlastnictvo. Za duSevné vlastnictvo sa povazuju ,,v§echny vyhradni
prava k vytvorim, které jsou vysledkem procesu lidského mysleni, tvofivosti nebo
zkoumani* (Stdpankova, 2023). Tvorcom dusevného vlastnictva je &lovek, pripadne skupina
Pudi. Charakteristickym rysom je, ze vytvory dusSevného vlastnictva nie je mozné
spotrebovat’ ich vyuzivanim, ¢o sa deje napriklad v pripade jedla a zaroven tieto vytvory nie

su naviazané na hmotnu podstatu (Rolincova, [b.r.]).

3.2.1 Ochranna znamka

Aby znacka CLOVECina mohla svoje produkty pred konkurentmi ochrénit’, je dolezité, aby
mala vytvorenil ochrannii zndmku na svoju znacku. Za ochrannii zndmku sa povazuju
oznacenia, ktoré sliizia na odliSenie vyrobkov na trhu. Je to symbol, vd’aka ktorému si 'udia
vyberaji produkty danej znacky azaroven je to symbol, ktory znacku odliSuje od
konkurencie. Znacka, ktora si vytvori ochrannti zndmku mé moznost’ svoje pdsobenie na nej
stavat,, nakol’ko tym ziska jej ochranu a firma tym ziskava zna¢nt konkurené¢nu vyhodu. Na
to, aby bola ochranna znamka zapisana, je nutné jasné vymedzenie znacky, aby bolo jasné,

na ¢o vSetko sa ochrannd zndmka vzt'ahuje (EUTPO, ©1995-2023).

3.2.2 Copyright

Znacka CLOVECina na svojom webe vyuziva prave znak copyright. Copyright sa
identifikuje znakom ©, pri¢om sa uvadza spolu s menom autora autorskych prav. Takisto sa
spolu s tymto znakom zverejiiuje aj rok prvého zverejneného diela. V pravnom systémy
Slovenskej republiky ma tento znak najmé informativnu hodnotu, pri€¢om je tym oznaovana
osoba, ktora je v prave udelovat’ stihlas k vyuzitiu jej diela. Tento znak v ramci Slovenske;j
republiky nie je potrebné nikde registrovat’ a ani ho nie je mozné udelit’ skrz Gradné institucie

(Da sa autorské dielo registrovat?, 2016).

3.3 Identita a image znacky

Je dolezité vediet’, ako sa vnima znacka CLOVECina a ako tato znacka chce, aby ju vnimala
verejnost. Pojmy identita a imidz znacky to vysvetl'uju. Identita znacky je hmatateI'na

a oslovuje zmysly. Je mozné ju vidiet, dotknut’ sa jej, drzat’ ju, pocut’ ju, sledovat’ ju, ako sa
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hybe. Identita znacky podporuje uznanie, podporuje diferencidciu a podnecuje velké

napady® (Wheeler, 2018, s. 4).

Identita znacky sa pritom nesklada len zo zdkladnych vizualnych poloziek akymi st meno,
slogan, logo, farby a typografia. Aby identita znacky bola skveld, je dolezité mysliet’ aj na
to, ¢o na prvy pohl'ad nemusi mat’ s identitou znacky ni¢ spolo¢né. Jedna sa napriklad
o pouzity ton hlasu v komunikécii, pouzivané fotografie, balenie produktu alebo aj hudba,
ktord hra v kamennom obchode, pokial' znacka nejaky ma (My brand new logo, ©2018-

2023).

Idealab definuje image znacky ako ,,soubor asociaci, které¢ si zakaznik nebo vetejnost spojuji
s danou znackou. Zatimco identitu znacky marketéfi tvofi, image znacky je obraz dané
zna¢ky v myslich spotiebitelti, toho, jak znacku wvnimaji piijemci komunikace*
(Marketingovy slovnik, ©2009-2022). Formuje sa v mysli spotrebitelov na zaklade ich
skusenosti a interakcii, vnimania poslania a hodno6t firmy. Silny imidz zna¢ky méze vytvorit’
povedomie o znacke apodporit’ vytvorenie lojalnej klientskej zakladne, ktord modze

spolo¢nosti poskytovat’ zisky na d’alSie roky'® (What is brand image?, 2023).

® Vorne prelozené z anglického originalu: Brand identity is tangible and appeals to the senses. You can see it,
touch it, hold it, hear it, watch it move. Brand identity fuels recognition, amplifies differentiation, and makes
big ideas and meaning accessible.

10Volne prelozené z anglického originalu: It takes form inside the consumer's mind based on their experiences
and interactions, as well as their perception of your company's mission and values. A strong brand image can
create brand recognition and encourage the formation of a loyal client base that can provide a company with
profits for years to come.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4 METODIKA PRACE

V tejto Casti je Specifikovany ciel’ bakalarskej prace. Na zaklade stanoveného ciela boli
nasledne definované vyskumné otazky, ku ktorym bola zvolena vhodna vyskumna metdda.

Dovod realizovania vyskumu je v tejto kapitole takisto obsiahnuty.

4.1 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je zistit’, ¢i ma komunika¢na hra ¢(LOVECina moznost’ rozSirenia sa na
novy trh, konkrétne do skupiny odbornikov z oblasti psychologie, a zaroven aké st uskalia

a prilezitosti pre znacku CLOVECina na rast v tejto oblasti ich mozného podnikania.

4.2 Ukel vyskumu

Vysledky z vyskumu pomézu autorkdm komunikacnej hry ¢LOVECina identifikovat
prilezitosti a hrozby pri vstupe na novy trh. Vyskum ma za tllohu pomoct’ aj autorkdm hry
zistit, aké st dovody toho, preCo niektori odbornici z oblasti psychologie ich hru este
nevyuzivaji vo svojej praci a zaroven zistit,, ktoré edicie ich komunikacnej hry st v skupine
odbornikov z oblasti psycholdgie najviac vyuzivané, a preCo sa prave ich komunikacné
karti¢ky rozhodli zaclenit’ do svojej prace. Prave ndzory a hodnotenie od uz spomenutych
odbornikov, ktori sa v tomto odvetvi nachadzaju, vie autorkdm hry vyraznym spdsobom

napomdct’ pri eliminécii problémov pri pripadnom vstupe na novy trh.

4.3 Vyskumné otazky

Na zaklade vyssie uvedeného ciel'a boli autorkou prace definované nasledujice vyskumné

otazky:

VO1: Aké uskalia aprekdzky vidia odbornici z oblasti psychologie v zacleneni
komunikacnej hry znacky ¢LOVEc¢ina do ich prace?
VO2: Aké vyhody aprinosy zaClenenia vidia odbornici z oblasti psychologie

v zacleneni komunikacnej hry znacky ¢LOVEc¢ina do ich prace?

4.4 Participanti

Participanti, Gcastniaci sa vyskumu, pozostadvaju z odbornikov z oblasti psychologie, ktori
sa delia na 2 skupiny. Prva skupina st odbornici, ktori znacku ¢LOVECina poznaju a
vyuzivaju ju ¢i uz vo svojej praci alebo v osobnom zivote. Druhd skupina pozostiva

z odbornikov, ktori znacku ¢LOVEC¢ina poznaja, ale v praci alebo v osobnom zivote ju
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nevyuzivajl, pripadne o existencii tejto znacky ani nevedia. VSetci participanti pochadzaju
z tzemia Slovenskej republiky, nakol’ko je to zatial’ jediny trh z geografického hl'adiska, na
ktorom znacka poOsobi. Vyskumu sa ucastni celkovo 6 participantov, pricom v kazdej

skupine su 3 participanti, ktori spiiiaji vyssie uvedené kritéria.

4.5 Vyskumné metody

Pre vyskum v tejto bakalarskej praci bola zvolenad metoda kvalitativna v podobe online polo

Strukturovanych rozhovorov. Hlavny vyskum je podporeny sekundarnou analyzou dat.

4.5.1 Online polo Struktirované rozhovory

Vzhl'adom k povahe a typu tejto bakalarskej prace, je nutné ziskat’ hlbsie vhlady, nazory
a dovody zaclenenia a nezaclenenia komunikacnej hry ¢cLOVECina do prace odbornikov
z oblasti psychologie. Z toho dovodu bol pre zber dat zvoleny kvalitativny vyskum. Ten
,,Spociva ve zjistovani hlubsich pfi€in, pro¢ se néco stalo nebo déje. Cilem je zjistit pficiny,
nazory, postoje, minéni a motivy dotazanych, které¢ vyvolavaji nebo maji za nasledek vznik
ur¢itého stavu nebo jevu, analyzovat vztahy, zavislosti a pfi¢iny za ti¢elem jejich zobecnéni*
(Simova, Buresova, 2022, s. 32).

Individudlny polo Struktarovany rozhovor sa skladd z vopred pripravenych otazok, ktoré
maju za ulohu identifikovat problém, ktorym sa vyskum zaobera. Jadro rozhovoru je
najdolezitejSia Cast’ celého rozhovoru, nakolko obsahuje otazky, ktoré nie je mozné
vynechat' a st pre samotny vyskum kli¢ové. Zaroven na jadro rozhovoru nadvizuju
dopliiujice otazky, ktoré rozSiruju vyskum. Polo Struktirované rozhovory st oblibené
najmé kvoli svojej dostupnosti, flexibilite a pochopitelnosti, pricom je zaroven schopny
odhalit’ vyznamné a Casto skryté aspekty problematiky. Tento typ rozhovorov umoziuje
upriamit’ pozornost’ na hlavny zamer vyskumu, ¢im je mozné splnit’ poziadavky, ktoré boli
vytycené cielom vyskumu a vyskumnymi otdzkami (MiSovi¢, 2019, s. 80-81).

Nakol'ko sa participanti nenachddzajii na jednom mieste, bol zvoleny typ kvalitativneho
vyskumu online. Konkrétne je zvoleny ty synchronnej online metody, ktory sa odohrava
v obmedzenom casovom horizonte, pricom vystupom bude videozdznam. Online
kvalitativny vyskum sa od toho klasického tvarou v tvar lisi v pouziti digitalnych platforiem
na zhromazdenie myslienok, hodnoteni, ndzorov, postojov alebo sktisenosti. Vyuzitie online
nastrojov prindSa mnohé vyzvy pri realizdcii vyskumu ako aj pri samotnej interpretacii

ziskanych dat (Tahal et al., 2022, s. 48-49).
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4.5.2 Analyza sekundarnych dat

Ako dopliujtci vyskum bola zvolend metdda analyzy sekundarnych dat. Sekundéarne data
su ziskavané z externé¢ho prostredia firmy. VacSina z nich je online, avSak niektoré st
dostupné aj v tlacenej podobe!! (Burns, Veeck, 2020, s. 122). Zaroved je pre sekundarne
informdcie charakteristické, Ze boli zhromazdené za inym ucelom, nez pre aktualny problém,
ktory je vramci vyskumu skiimany. Sekunddrne data sa delia na interné zdroje dat
(ziskavané z informac¢ného a marketingového systému firmy) aexterné zdroje dat
(ziskavané z vonkajSieho okolia firmy, kde patria rozne Statistické prehl'ady, ministerstva

a iné organy) (Kozel, Mlynatfova, Svobodova, 2011, s. 54).

4.6 Rozpocet
Ugastnici vyskumu za svoju uast neboli finanéne ohodnoteni.
4.7 Timing

Online polo §truktirované rozhovory boli realizované v obdobi od 4. 4. 2023 do 7.4. 2023

a ich spracovanie prebehlo v nasledujucich dvoch tyzdioch.

1 Volne prelozené z anglického originalu: External data are data obtained from outside the firm. Most of these
resources are online, although some are also available in print.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE ZNACKY CLOVECINA

Znacka ¢LOVECina svoje podnikanie zamerala na pomoc v 'udskych vztahoch, nakol’ko sa
jedna z autoriek hry pred zaciatkom svojho podnikania spravne domnievala, ze 'udom v ich
vztahoch chyba hibka, pocit sunaleZitosti a intimity. V mnohych vztahoch prevlada
stereotyp a chyba hlboké T'udské spojenie s tymi najbliz§imi. Cudia si myslia, Ze o tom
druhom vedia naozaj vietko, pritom &astokrat ich konverzécie kizajii len po povrchu. Z toho
dovodu pocas prvej viny pandémie koronavirusu vznikla komunika¢na hra ¢LOVEcCina

(¢(LOVEcina, ©2023).

Je dolezité dodat, ze autorky nemaju vedomosti z oblasti marketingu a marketingove;j
komunikacie, vSetky svoje aktivity robia intuitivne skrz naclvanie prianiam a potrebam
zakaznikov, a cielovému trhu. Takisto im ich finan¢ny rozpocet neumoznuje realizovanie
velkych komunikaénych kampani a z toho doévodu doteraz ziadna nebola zrealizovana.
Kvoli financiam je pre autorky hry tazké zrealizovat’ vyskum, ktory by im vedel pomoct’
podlozit’ ich domnienku rozSirovania na novy trh v oblasti odbornej verejnosti. Preto bude
tato bakalarska praca pre autorky hry akymsi potvrdenim, pripadne vyvratenim ich

domnienky (Clovegina, 5. 4. 2023).

5.1 Nazov znacky CLOVECcina

Vztahova komunika¢nd hra CLOVECina nesie vo svojom nazve krasnu myslienku. Slovo
Clovecina vo svojom vyzname znamend vona, pach 'udského tela. Toto slovo je Castokrat
vyuzivané hlavne v rozpravkach, kde sa vyuziva v zmysle, Ze to niekde zavanalo ¢lovecinou,
¢im sa mysli, ze niekde bolo vel'a 'udi (Ringier Slovakia Media s.r.0., ©2023). Autorky hry
v tomto slove ale nasli aj slovo laska v jeho anglickej podobe ,,love®. Dokopy obe slova,
Clovecina a laska, charakterizuju presne to, ¢o mé komunikacné hra za tlohu — a to spajat’
Pudi skrz lasku a pochopenie jeden druhého k sebe. Tento hlboky zmysel doladili do
dokonalosti tym, Ze ndzov ich znaCky na baleniach komunika¢nej hry ma namiesto

klasického mékcena nad pismenom ,,C* mékcen v tvare srdca.

Obrazok 1 — Nazov znacky ¢LOVECina ((LOVEc¢ina, ©2023)
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5.2 Poslanie a zmysel komunikac¢nej hry cLOVEcina

Autorky hry sa domnievaj, Ze I'udia zabudli medzi sebou komunikovat. Myslia si, Ze 'udia
sa potrebuju citit’, tak naozaj. A to ako samych seba, tak aj seba navzdjom. Ludia zabudli
byt na seba zvedavi, byt k sebe otvoreni a citlivi. Cudia sa vyhybajl zranitelnosti, pretoze
nechcu citit’ bolest, pritom prave prejavenie zranitelnosti vztahom pomaha. Zakutia stdc
mnohych l'udi st zatvorené a pre inych l'udi v ich okoli nedostupné. Po chvili I'udia
nadobudaju pocit, ze o tom druhom vedia vSetko, pritom vzdy je ¢o nové objavovat’ a byt

pre seba navzajom aj po niekol'kych rokoch stale zaujimavi (Jelinek, 2020).

Vztahovd komunika¢na hra podnecuje na uprimné rozhovory. A to v partnerstve,
kamaratstve, rodine alebo aj v praci. Podnecuje I'udi, aby v nich bolo viacej cloveciny a
navzajom sa nevnimali povrchne, ale aby nazreli hlbsie do svojich vnatornych schranok a
vd’aka tomu si boli blizSie. Skrz otdzky na karti¢kach vyvolava u l'udi uprimny zaujem o
druhych, pricom to je laskavy a ohl'aduplny spdsob, ako sa starat’ o svoje vzt'ahy a davat’ im
pozornost’, ktora si zaslizia, pretoze prave vztahy su dolezitou a neodmyslitelnou stcastou
Pudskych Zivotov. Komunika¢na hra nielen Ze spdja I'udi blizSie, ale je schopna aj rozosmiat’,
prekvapit, ale aj otvorit ddvno zabudnuté ¢i nevypovedané témy a situacie. Pomaha
spoznavat’ ostatnych, samych seba a reflektovat’ mnohé okolnosti a situdcie zo zivota l'udi.
prirodzené l'udské stretnutie. Ukazuje, ze dolezitejSie, nez mat’ pravdu, je mat’ skutocny,
uprimny zaujem o toho druhého a samozrejme mat’ aj pochopenie a prijatie pre ostatnych

((LOVEc¢ina, ©2023).

5.3 Edicie komunika¢nej hry znacky ¢LOVEcina

Za celé svoje doterajsie posobenie znacka CLOVECina vymyslela celkovo 5 komunikacnych
edicii. Celkovo sa jedna o takmer 800 otazok a aktivit, ktoré spolu s 'ud’'mi oslavuju ich
uspechy, radosti ako aj vyzvy, rezervy a chulostivé témy. Od zaciatku posobenia sa autorkam
hry podarilo predat’ viac ako 33 000 kusov tychto komunikacnych hier (CLOVEcina,
©2023).

Prvé edicia, ktord stoji za vznikom samotnej komunikacnej hry CLOVECina je nazyvana
univerzalna. Typicka je svojim zltym balenim. Univerzélna je z toho dévodu, ze je vhodna
do akéhokol'vek typu vzt'ahu & prostredia. Cize je mozné ju vyuzit’ ako v partnerstve, tak na
rodinnych a kamaratskych stretnutiach alebo na teambuildingu v préci. Niektori ucitelia ju

dokonca vyuzivaju v skolskych kolektivoch pri rannych stiseniach. Dokonca svoje vyuzitie
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nasla aj u niektorych psychologov a terapeutov, ako aj v podpornych skupinach vo véznici.
Tato edicia je obsahovo najbohatSia a tematicky najpestrejSia. Celkovo obsahuje 200
karticiek, ktoré sa delia na urovne ,.komfort” a ,,rozvoj“. Tieto dve urovne su zastupené v

podobe otazok, aktivit a vyziev tyzdia (Hry, ©2023).

Edicia pre pary je vymedzend na partnerské vztahy. Vhodna je ako pre l'udi, ktori chct vo
svojom vztahu viac otvorenosti, vricnosti a vasne, ako aj pre tych, ktori na chvil'u zabudli
na svoj spolocny zmysel a smerovanie. Zaobera sa vztahovym pribehom, ktory je u kazdého
jedine¢ny. Obsahuje 165 karti¢iek v urovniach ,,vztah“ a ,intimita“. Mnoho recenzentov
uvadza, ze prave tato verzia mnohym parom zachrénila ich vztah a pomohla donho opéat

vniest’ prehibenie a spojenie (Hry, ©2023).

Spolu k sebalaske je ich najhlbsia edicia. Je zaloZzend na zdiel'ani osobnych pribehov l'udi a
spolu s témami na komunikaénych karti¢kach l'udia spoznavaju nielen samych seba, ale aj
seba navzajom. Zaoberd sa jedineénym osobnym pribehom kazdého jedinca, skima, ako
vzt'ah k sebe samému ovplyviiuje aj vSetky ostatné vztahy. Obsahuje 170 karticiek, ktoré sa

dotykaju hlbiny duse (Hry, ©2023).

Edicia rodicia a deti je ur€end pre rodiny, ktoré maja deti vo veku 4-10 rokov. Podstatou
tejto edicie je vzajomné pochopenie rodi¢ov a deti skrz ich prezivanie a vnimanie sveta. Tato
edicia obsahuje 165 kartiCiek, ktoré su ¢lenené do 3 urovni. Prv4 je len pre rodicov, ktori sa
checu o rodi¢ovstve medzi sebou porozpravat’ a pochopit’ ako to ten druhy vnima. Druha
uroven je urcend rodi¢om a detom, a tretia obsahuje vyzvy pre rodinu, priCom tieto vyzvy
pozyvaju k hravym a nezabudnutelnym chvilam stravenych spolo¢ne v rodinnom kruhu

(Hry, ©2023).

Obrazok 2 — Vsetky edicie cLOVECiny (CLOVEC¢ina, ©2023)
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Posledna edicia nesie nazov ,,Vianoce a novy rok*, pricom aktudlna je pocas celé¢ho roka. Je
to edicia vhodna do rodin so star§imi detmi vo vekovom rozmedzi 12-18 rokov, ako aj do
viacgeneraénych rodin. Samozrejme hra je vhodna aj pre kamaratov a pary. Specialna je v
tom, 7e ak je hrana podas sviatkov, vie prehibit’ rodinni atmosféru a priniest’ blizkost,
vrucnost’ a spojenie. Tym, Ze je aktudlna pocas celého roka vie spestrit’ akékol'vek rodinné
stretnutie a vytvorit’ tak kvalitné rozhovory. Obsahuje 95 kartiCiek, ktoré su rozdelené do 3

urovni, a to na otazky, aktivity a rodinny kviz (Hry, ©2023).

Kazda edicia je Specifickd, vynimoc¢na a rdznoroda. Jednotlivé edicie sa zaoberaju inymi
typmi vzt'ahov, no vSetky spéja jedno a to isté — prebudit’ v l'ud’och ¢lovecinu a pomoct’ im

vytvorit’ laskyplné, zmysluplné, napliujice a hlboké vztahy.

Koncom roka 2022 znacka CLOVECina do svojho produktového portfolia pridala aj karty
Vd&aCNOSTI. Su to karty s vyznaniami, ktoré vetu nacnu, avSak je na samotnom
zakaznikovi, ako ju dokon¢i. Nasledne sa karta venuje niekomu blizkemu, aby mu ¢lovek
dal vediet’, ¢o a ako vel’a preiitho znamena. V jednom baleni sa nachadza 30 kariet, ktor¢ je
mozné stréit’ partnerovi do kabelky, kamaratovi vytvorit’ set k narodenindm, alebo ju pridat’
k desiate dietat'u. Vytvorené boli vd’aka zisteniu jednej z autoriek, ktord sa domnievala, ze
jej blizki vidia a vnimajt ich vztah rovnako, ako ona, pri¢om zistila, Ze to tak nie je a boli
to len jej ilizie a domnienky. Tymito kartickami zacala svoje pocity a mySlienky prinasat’
do svojich vzt'ahov, az bola dojata, ako to jej vztahy zmenilo, k lepsiemu (Cloveéina hra,
2022).

Obrazok 3 — VdaCNOSTI (cLOVEC¢ina, ©2023)
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5.3.1 Produkty a ich cenova politika

Produkty znacky cCLOVECina boli popisané v kapitole 5.3. Dokopy mé znacka CLOVE¢ina
v produktovom portfoliu 6 produktov, priCom pontka aj 3 typy zvyhodnenych baleni.
PREMIUM zvyhodnené pit’ balenie obsahuje vSetkych 5 edicii CLOVECiny. Dvoj balenie
obsahuje ediciu univerzalnu a pre pary. Nakoniec zvyhodnené troj balenie obsahuje edicie
pre pary, spolu k sebalaske a univerzalnu. Cenova politika produktov je popisana v Tabul'ka
1 (viz nizsie).

Tabulka 1 — Cenova politika znatky CLOVEC¢ina ((LOVECina, ©2023)

Edicia Cena
Univerzalna 25€
Pre pary 24 €
Rodicia a deti 24 €
Spolu k sebaldske 24 €
VdaCNOSTI 25€
PREMIUM balenie 105 €
Dvoj balenie 47 €
Troj balenie 69 €

5.3.2 Doplnkové sluzby

V ramci doplnkovych sluzieb znacka ¢LOVECina usporadiuva offline podujatia. Jednym
z nich je HRAndenie s CLOVECcinou. Jedna sa o format zivého stretnutia, pre I'udi, ktori su
uz unaveni z online zoznamiek, pripadne pre I'udi, ktori sa radi spoznavaji s novymi l'ud’'mi,
ale nemaju radi nudné konverzacie, ktoré kizu len po povrchu. Podet miest na tieto akcie je
obmedzeny a uskutociiuje sa osobne v KoSiciach. Cudia su anonymni, avSak pokial’ by obe
strany suhlasili, autorky hry im vedia na seba poskytnuit’ kontakt (Priestory: HRAndenie
s CLOVEcinou, 2022).

Takisto autorky hry tvoria koncept ,,Hniezdo pre mamy a dcéry®. Jedna sa o sériu osobnych
stretnuti, urené pre mamy a ich dcéry. Zmyslom tychto stretnuti je, aby diev€ata svoje

mamy vnimali aj ako l'udské bytosti, bez akejkol'vek role. Aby sa na seba vedeli blizSie
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napojit’ a uvedomit’ si vlastni1 hodnotu a jedine¢nost’. Aj v tomto pripade sa jedné o akciu,

kde je pocet miest obmedzeny (Cloveéina_hra, 2023).

5.4 Komunikacné kanaly znacky CLOVECcina

Od =zaciatku svojho pdsobenia autorky znaCky ¢LOVECina pdsobili na zakladnych
komunikacnych platformach, medzi ktoré patria z najvacsej Casti socialne siete. Vyuzivaju

primarne socialnu siet’ Facebook a Instagram.

Vramci roénikovej prace sa autorka prace venovala analyze ich marketingovo-
komunikacnej stratégie. Vd’aka analyze boli autorkdm hry poskytnuté cenné informécie,
ktoré uz do svojho posobenia zapracovali. Jednym z tychto odporacani bolo obnovenie
newsletters, nakolko niektori ich zdkaznici mali o tito formu komunikicie zaujem, aj
napriek tomu, ze autorky boli v domnienke, Ze to je zbytocné. Takisto sa autorky zacali viac
venovat sekcii ,,Blog® na ich webovej stranke, kde v pravidelnejsich intervaloch, nez pred
uskutocnenim vyskumu, zverejiiuju ¢lanky na zaujimavé témy. Okrem tychto spomenutych

kanalov autorky na komunikéciu nevyuZzivaji iné moznosti.

CLOVECINA
ZBLIZUJE UZ
VIAC AKO 33.000
Z VAS.
DAKUJEME!

Hra, ktora sa zaujima.Hra, ktord sa neboji. 6 ‘ .S./ |

Obrazok 4 — web a Instagram znacky ¢LOVECcina (vlastné spracovanie)
Druha vec, ktord znadke pomaha napiiat komunikaénych cielov, st média, ktoré o
¢LOVECine pisu alebo sa jej venuju. Vyskytli sa ako v tlaéenych, tak aj v digitdlnych
formach. Co sa tyka tlagenych foriem, objavili sa v magazine Madam Eva, Forbes, Vitalita
alebo aj v magazine o knihéach. V digitalnej forme sa objavili v clankoch u Refresher, Interez,
Akéné mamy a uz spominany Forbes. Vyskytli sa dokonca aj v televizii, kde boli pozvané

do Damskeho klubu s Ivetou Malachovskou a do reportdze na RTVS. Spomenuté boli aj v
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troch radidch. Samozrejme na propagéciu produktov autorky vyuzivali aj influencerov,

podl’a ich slov §lo o priblizne 30 vyznamnych slovenskych mien ((LOVE¢ina, 2021).

Autorky hry sa takisto rozhodli pre zaloZenie podcastu, ktory nesie nazov ,,Atlas vztahov*.
Tvorit ho zacali v druhej polovici roka 2022 a doteraz ma celkovo 6 dielov, ktoré sa,
rovnako ako ich komunikac¢né karticky, venuju tematike vzt'ahov a komunikacii
(¢(LOVECcina, ©2023). V Aprili 2023 autorky prisli s novinkou v podobe aplikécie, ktora
funguje aktudlne v troch jazykoch — slovencina, ¢eStina a anglictina. Aplikacia je dostupna
ako v App Store, tak v Google Play, priCom jej stiahnutie je zadarmo. Aplikacia obsahuje
pristup k 15 otdzkam z kazdej edicie zadarmo, podcastom, blogu a videdm, pri¢om si kazdu

ediciu hry je mozné v aplikécii v digitdlnej podobe zakupit' (Clove¢ina_hra, 2023).

5.5 Distribucné cesty

Znacka CLOVECina ma absenciu kamenného obchodu. Svoje produkty predavaju skrz svoj
web, ktory zaroven funguje ako e-shop. Na e-shope je mozné sa zaregistrovat’ a tym
automaticky ziskat’ vernostné zlavy, ktoré platia ako na produkty, tak na dopravu pri
objednavke. Z e-shopu je mozné nechat’ si dorucit’ tovar skrz Zasielkoviiu, DPD kuriéra
alebo je takisto mozné si tovar osobne vyzdvihnut v KoSiciach, po predchadzajuce;j
telefonickej dohode, kde autorky pdsobia. Okrem Slovenska svoj tovar dorucuji do d’alsich
13 krajin medzi ktoré patria: Bulharsko, Ceska republika, Dansko, Franctizsko, Holandsko,
frsko, Nemecko, Norsko, Pol'sko, Rakusko, Svajéiarsko, Taliansko a Velka Britania. Do
krajin mimo Slovenskej republiky je tovar doruceny skrz Slovensku postu, v niektorych
pripadoch aj skrz DPD kuriéra. Pokial’ zdkaznik nakupi tovar za sumu viac ako 65 €, ma
dopravu skrz Zasielkovitu zadarmo. Ak zdkaznik nakupi tovar za sumu viac ako 90 €, ma

dopravu skrz kuriéra DPD zadarmo.

Za tovar je mozné zaplatit’ v pripade Slovenska prevodom, online kartou, online bankovym
prevodom a cez Google pay. V ramci ostatnych krajin st moznosti len dve: prevodom alebo
online kartou, pricom vo vsetkych krajindch sposob platby nie je spoplatneny (CLOVEC ina,
©2023).

E-shopom ale distribu¢né cesty znacky ¢LOVECina nekoncia. Produkty tejto znacky je
mozné zakupit’ aj vo vybranych obchodoch a e-shopoch tretich stran. Skvelym prikladom je
knihkupectvo Martinus, ktoré produkty CLOVECina ponuka ako na slovenskej, tak Ceske;j
verzii. Okrem toho je mozZné si niektory z produktov zakupit napriklad v knihkupectve Panta

Rhei, na e-shope Albi Slovensko a na internetovom obchode ihrysko.sk.
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Momentalne autorky hru vytvorili d’alSiu distribu¢na cestu, ktorou je uz spominana
aplikacia. V aplikécii je mozné si vSetky edicie zakupit' online a mat’ ich tak pri sebe
v digitadlnej podobe, priCom st neustdle k dispozicii. Ponuka produktov sa v digitalnej
podobe 1isi, pricom ceny st v digitadlnej podobe o nieco lacnejsie a su popisané v Tabulke 2
(viz nizsie). V aplikécii st vSetky edicie dostupné ako v slovenskom, tak aj v ceskom
a anglickom jazyku, ¢im autorky hry rozsirili svoje pole posobenia a st tak dostupnejSie
k potencidlnym zékaznikom, pre ktorych dovodom nezaktipenia ich produktov bola prave

jazykova obmedzenost’ (Cloveéina_hra, 2023).

Tabul’ka 2 — Cenova politika v aplikécii (App Store, ©2023)

Edicia Cena
Univerzalna 19,99 €
Pre pary 18,99 €
Rodicia a deti 18,99 €
Spolu k sebaldske 18,99 €
Vianoce a Novy rok 10,99 €
PREMIUM balenie 84,99 €
Dvoj balenie 35,99 €
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6 SEKUNDARNA ANALYZA DAT

Sekundéarna analyza dat sa zameriava na porovnanie marketingového mixu hlavnych
konkurentov znacky CLOVECina na tizemi Slovenskej republiky. Marketingovy mix znacky

¢LOVECina je opisany v kapitole 5.

Z rozhovoru so znackou ¢LOVECcina vyplynulo, Ze iné znacky ako konkurenciu nevnimaju,
pretoze to nebert tak, Ze by ich niekto mohol nie¢im ohrozovat’, pretoze tvoria svoju znacku
a robia to najlepSie, ako vedia. Kazdopadne vnimaja hry, ktoré vznikli po ich vzniku, ale
viac to nerieSia. Medzi tieto hry patri kartova hra ,Hlbina“ a ,,SpoloCenska terapia®.
Spomenuli, Ze ani pri ich vstupe na trh sa nezamyslali nad tym, ¢i a aka konkurencia

v danom sektore je (Cloveéina, 5. 4. 2023).

6.1 Analyza marketingového mixu konkurenta ,,Hlbina*

Hlbina je kartova hra, ktord ma podporovat’ sebareflexiu a viest’ k hlbsim rozhovorom. Jej
vznik siaha na koniec roka 2020, pricom plni podobnu funkciu ako kartové hra od znacky
¢LOVECina. Jej cielom je, aby sa l'udia poc¢as rozhovorov nebavili len o aktudlnom diani
v spolocnosti a toto povazovali za hodnotni konverzaciu. Naopak, aby sa nebali bavit
o svojich skuto¢nych pocitoch a vzdjomnych vztahoch. Znacka Hlbina mé v produktovom

portfoliu 3 edicie, zvyhodnené balicky a 3 dopliujuce produkty (Hlbina, ©2023).

Otazky pre hlbsie rozhovory

S0 seniormi a starymi rodiémi

Obrazok 5 — Hlbina (Startlab, ©2023)
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Vznikla ako crowdfunding!?, pri¢om z cielovej sumy 2100 € vyzbierali 10 331 € (Startlab,
©2023). Aktualne takisto skrz crowdfunding rozdavaju ediciu pre starych rodicov do
domovov ddochodcov. Mil'nik 50 rozdanych edicii uz prekrocili, momentalne sa snazia

o mil'nik 100 kusov (Donio, ©2022).

Z Prilohy P I (viz sekciu Prilohy) vyplyva, Ze znacka CLOVECina poskytuje viac edicii,
avSak univerzalna edicia Hlbiny je vhodna ako pre pary, tak aj pre jednotlivcov, kamaratov
arodiny. Obe znacky ponukaji zvyhodnené balicky svojich produktov, priCom cenova
hladina sa podstatne liSi. HIbina pontka svoje produkty ako aj zvyhodnené balicky
podstatne lacnejSie nez CLOVECina. M6ze to byt prave cenova hladina, kvoli ¢omu sa

potencialni zékaznici rozhodnu zakupit’ produkty znacky Hlbina.

Obe znacky vyuzivaju rovnaké komunikacné kandly, pricom znacka ¢LOVECina na
komunikaciu vyuziva uz spomenuty podcast a aplikaciu. V ramci doplnkovych produktov
pontka znacka Hlbina dubové stojany s prazdnymi karti¢kami a to-do kartami, nakolko
veria, ze je lepSie si poznamky zapisovat’ na papier, nie digitalne, a mat’ ich stale na ociach
(Hlbina, ©2023). Naopak, znacka CLOVECc¢ina narozdiel od znacky Hlbina vyuziva osobné
stretnutia s ich zdkaznikmi skrz rozne aktivity, €o je pre znacku vel'ké plus, nakolko prave

osobné stretnutia mozu umocnit’ zazitok a stat’ sa tak pre zdkaznikom lovebrandom.

6.2 Analyza marketingového mixu konkurenta ,,Spolocenska terapia“

Spolocenska terapia je spolocenskd kartova hra, ktord o sebe tvrdi, Ze je viac ako len hra.
Princip je rovnaky ako v pripade znacky ¢LOVEc¢ina — ¢lovek ma karticky, na ktoré
odpoveda a vd’aka nim by mal lepSie spoznat’ nielen seba, ale aj svoje okolie. Na trh prisla
v roku 2021 ajej obsah bol konzultovany s terapeutmi, nakol’ko hra obsahuje aj karty
tykajice sa kategorie ,.terapia“. V produktovom portféliu sa nachddza 6 kartovych hier,
ktoré st rozdelené do kategorii pre jednotlivca alebo pre skupinu. Pri ediciach Spolo¢enska
a Rodinna terapia sa vyuzivaju kocky, pricom hod kockou rozhoduje o tom, na aka otazku
sa bude odpovedat. Okrem toho ponutkaju zvyhodnené balicky a 2 dopliujuce produkty
(Kartové spolocenské hry, [b.r.]).

Z Prilohy P II (viz sekciu Prilohy) vyplyva, Ze Spolocenska terapia pontka vicsie
produktové portfolio s menSou cenovou hladinou v porovnani so znatkou ¢LOVEcina.

Spolodenska terapia ma takisto nadviazané partnerstvo s VSZP, pri¢om jej poistenci maju

12 Crowdfunding = T'udia sa spoja a dokopy vyzbieraju peniaze, aby nie¢o mohlo vzniknut, ked’ na to autor
nema peniaze
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na tieto produkty 15 % zlavu. Z analyzy komunikdcie a pristupu je mozné zhodnotit’, ze
Spolocenska terapia komunikuje uvolnenej$im Stylom, pricom svoje produkty prezentuje
ako ndastroj, hru, na trdvenie ¢asu s blizkymi. Zatial' ¢o znacka CLOVEc¢ina komunikuje
pokojnej$im ténom a vyzyva na otvorené a uprimne stretnutia, ktoré st aj o zdbave, ale

najmi o pochopeni a prehibeni vztahov.

“

| — - —

RODINNA TERAPIA

< n

Obrazok 6 — Spolocenska terapia (Zdroj: Spolocenskaterapia.sk)

6.3 Analyza marketingového mixu konkurenta , WE’RE NOT
REALLY STRANGERS*

V ramci hladania d’alSej moznej konkurencie narazila autorka prace na par dalSich
konkurentov. Jednym z nich je ,,WE’RE NOT REALLY STRANGERS*. Tato kartova hra
pochadza z Ameriky, priCom autorkou je modelka a umelkyna, ktora mala pocit, ze je u l'udi
potrebné posilnit’ ich vzajomné spojenie. Cielom pre fiu bolo priniest zmysluplnejsie
prepojenia do kazdodenného Zivota.!* V produktovom portfoliu sa nachadza 13 edicii, 2
sety, darCekové karty ako aj obledenie v podobe merchu'® aréznych dal§ich doplnkov

(SHOP ALL, [b.r.]).

Znacka ,,WE’RE NOT REALLY STRANGERS® je konkurentom ako pre znacku
¢LOVECina, tak aj pre znacky Hlbina a SpoloCenska terapia. Zatial' ¢o tieto 3 slovenské

znacky cielia ako na mladSiu, tak aj na starSiu generaciu, WRNS cieli najmé na mladsiu

13 Volne prelozené z anglického origindlu: Koreen is a model and artist based in L.A. She created the WNRS
card game with the intention of empowering meaningful connections with others. As a photojournalist her
camera was a passport to people, allowing her to talk to anyone about anything. She built the WNRS platform
to bring more meaningful connection to everyday life.

14 Merch = reklamny predmet reprezentujuci spolo¢nost’, P'udia ktori to nosia sa dobrovol'ne hlasia k znacke
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vekovu skupinu. Nakol’ko mladsia vekova skupina na Slovensku povacsine ovlada anglicky

jazyk na dobrej trovni, istym spdsobom je pre znacku CLOVEC¢ina konkurenciou.

LEVEL 3
(REFLECTION)

Obrazok 7— WE'RE NOT REALLY STRANGERS (Zdroj: Ebay.com)
Z Prilohy P III (viz sekciu Prilohy) je mozné zhodnotit, Ze pre mladSich uZivatel'ov st
produkty tejto znacky lakavé. Ponuka vyssi pocet edicii, ktoré pokryvaji roézne zivotné
situdcie, akymi st rozchody, randenie alebo dokonca aj edicia na uzdravenie sa po rozchode
alebo inej psychicky naro¢nejsej situacie. Cenovo su edicie lacnejsie, priCom je mozné si ich

zakupit na ¢eskych e-shopoch, bez nutnosti posielania priamo z Ameriky.

Z analyzy komunikacie je jasné, Ze cielia najmé na mladSiu vekovu skupinu. Z toho dovodu
pdsobia na socialnych sietach Twitter a Tik-Tok, ktoré su touto cielovou skupinou vo
vel'kom vyuzivané. Takisto ich §tyl komunikacie skrz r6zne ukazky sprav a poznamok je

miereny prave na tato cielovu skupinu (We’re Not Really Strangers, 2022).

6.4 Analyza marketingového mixu konkurenta ,,Smysluplné rozhovory*

Dalsim konkurentom z Ceskej republiky je kartova hra ,,Smysluplné rozhovory*, ktora
obsahuje 4 edicie. Ich vznik siaha do jina roku 2017, kedy vysla zakladna edicia. Kvoli
rozmachu a dopytu v roku 2020 vysli d’alSie 2 edicie. Cielom kartiCiek je dat’ I'ud'om
moznost’ sa znova rozpravat’, kedy sa l'udia vd’aka prichodu komunika¢nych prostriedkov
rozpravaju cCoraz menej (Karty Smysluplné rozhovory, [b.r.]). Znacka Smysluplné

rozhovory ponutka aj doplnkové sluzby, medzi ktoré patria osobné stretnutia 'udi, ktori sa
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chcli s ostatnymi rozpravat’, individudlne konzulticie, workshopy a pobytové akcie

(Smysluplné rozhovory, [b.r.]).

Z Prilohy P IV (viz sekciu Prilohy) je mozné skonstatovat’, ze sa snazi usporaduvat’ osobné
stretnutia, rovnako ako v pripade ¢CLOVECiny. Cielom oboch hier je, aby sa l'udia lepsie
spoznali a ich konverzacie nekizali len po povrchu, pri¢om niektoré edicie a ich tematiku
majui rovnakl. Narozdiel od ¢LOVECiny, Smysluplné rozhovory nepontkaji zvyhodnené
balicky ani zl'avy, priCom kazda edicia stoji rovnakt sumu a zaroven su podstatne lacnejsie,
nez edicie od CLOVECiny. Avsak v pripade Smysluplnych rozhovorov je pocet kariet mensi
(60) nez v pripade CLOVECiny (150-200), ¢im je mozné odovodnit’ jej vyssiu cenu. Obe

zna¢ky vyuzivaju podobné komunikacné a distribu¢né kanaly.

AN\

\ ) ¥ '/\ |
SMYSLUPLNE
ROZHOVORY T/

Pro cestovatele

SMYSLUPLNE
ROZHOVORY  $~°

Pro rodiny

SMYSLUPLNF;
ROZHOVORY

Obrazok 8 — Smysluplné rozhovory (Zdroj: Smysluplnerozhovory.cz)
6.5 Analyza marketingového mixu konkurenta ,,Podle sebe*

Znacka ,,Podle sebe” takisto pochadza z Ceskej republiky. Vznik tejto znaéky sa datuje na
koniec roka 2018 vo forme podcastu, pricom témy sa tykali sebarozvoja a cesty podle sebe.
V juli roku 2019 vznikli karty Podle sebe, aby pomohli posluchdom podcastu aktivne
pracovat’ na svojom sebarozvoji. Od tej doby ale svoje uplatnenie nasli aj medzi
neposlucha¢mi podcastu, ktori sa nechcu bavit’ len o plytkych témach. V ponuke st celkovo

4 edicie (Karty Podle Sebe, [b.1.]).
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Jakd je nejvtipnéjsi vic,
co jsi kdy udélal/a?
Vv
Dokazete byt tady a ted?
Co vém v tom pomdha?

v

B ;.:
-~

Na jaky sviij neddvny uspéch
jsi opravdu pysny/pysna?
v
Co je moje typickd hlaska?
vy

Obrazok 9 — Podle sebe (Zdroj: Podlesebe.cz)
Z Prilohy P V (viz sekciu Prilohy) je mozné zhodnotit’, Ze aj ked’ su si kartové hry podobné,
vyuzivaju podobné komunikac¢né kanaly a takmer rovnaku cenovu politiku, tak sa tieto hry
svojim Ucelom lisia. Autorka Podle sebe mieri na l'udi, ktori sa chcll sebarozvijat’ a pracovat’
na sebe a svojom zivote, ¢o sa odzrkadluje aj v samotnej komunikécii. Na druht stranu
autorky ¢LOVE¢iny mieria na Pudi, ktori chcii zlepsit a prehibit’ svoje vzt'ahy, a ton, ktorym

s 'ud’'mi komunikuju, tomu takisto odpoveda.

6.6 Analyza marketingového mixu s konkurentmi ,DREAM LAB* a

,»INa kus reci¢

Nakoniec je nutné spomenut’ dve kartové hry, ktoré maju podobny princip a ucel ako
¢LOVECina, avSak v dobe pisania tejto bakalarskej prace pre znacku CLOVECinu
nepredstavuji priamu konkurenciu, nakol’ko sa jedna Cisto o produkty, ktoré s sucast’ou
véacsich znaciek s inym celkovym zameranim. Prvou z nich je kartova hra ,,Mluvme spolu
pro dospélé* a ,,Mluvme spolu pro déti“ od vyrobcu DREAM LAB, pri¢om tieto dve kartové
hry st dostupné len na webe Butlers.cz (Butlers, ©2023).

Tieto komunikacné karticky nemaju vytvorené ziadne oficidlne komunikacné kandly a ani
sa nezobrazuju na inych profiloch. Pri vyhl'adani znacky vo vyhl'addvacom okne prehliadaca

Google, DREAM LAB neboli najdené Ziadne iné produkty, dokonca ani samotna znacka.
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Z toho dovodu je mozné DREAM LAB za priameho konkurenta nepovazovat’ (viz Priloha

P VI).

Co té naposled
rozesmdlo oz k
slzam?

Rekni 0 sobé ti
dileZité vécj,

At

miu
Sp

Obrazok 10 — DREAM LAB (Butlers, ©2023)
Na kus reci je hra, ktora v spolupréci s Albi vytvoril psycholog Adam Taborsky, ktory svoju
ordinaciu vymenil za volné priestranstva (ALBI Slovensko, 2023). Narozdiel od znacky
¢LOVECcina pontika cenovo lacnejSie produkty, ktoré castokrat byvaju v zl'ave, ¢ize koncova
cena je eSte nizSia. Vyhodou je aj podpora firmy Albi v propagicii a predaji, pricom
komunikacné hry je mozné zakupit’ ako v kamennom, tak v internetovom obchode, pripadne
v inych internetovych obchodoch. Edicia ,,pre pary* este nie je oficidlne dostupna, nakol'ko
pride na trh v juni roku 2023. Z Prilohy VI (viz sekciu Prilohy) je mozné skonStatovat’, Ze
sa v aktudlnej dobe nejednd o priameho konkurenta, akym je napriklad znacka Hlbina, avSak

je mozné, ze sa nim v (blizkej) dobe stane.

I

Obrazok 11 — Na kus reci (Albi, ©2023)
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6.7 Porterov model piatich konkuren¢nych sil

Porter a jeho model piatich konkuren¢nych sil boli detailne opisané v kapitole 2.6 pod

nazvom Analyza konkurencie. V tejto kapitole su vyuzité jeho poznatky do praxe.

6.7.1 Priama konkurencia

Konkurencia znacky ¢LOVECcina, vratane tej nepriamej, bola opisana v kapitolach 6.1-6.6.
V ramci priamej konkurencie bolo zvolenych pat’ d’alsich znaciek, ktoré pontkaja rovnakeé,
pripadne podobné produkty ako znacka CLOVECina. V Tabul’ka 4 (viz niz§ie) st tito priami

konkurenti navzajom porovnani.

Prvym doélezitym faktorom je pocet edicii, ¢ize pocet produktov v produktovom portféliu,
ktoré sa tykaji komunika¢nych karti¢iek. Najvacsiu vyhodu mé v tomto smere znacka
WRNS. Na druhu stranu vécéSina priamej konkurencie md vo svojom portféliu mene;j
produktov tykajicich sa komunikacnych karti¢iek nez znacka CLOVECina. Vsetci
konkurenti az na ,,Smysluplné rozhovory* poskytuji zdkaznikom aj iné produkty, nez len

komunikacné karticky.

Nepochybne dolezitym faktorom je aj cenova hladina produktov. T4 je ovplyvnena v pripade
produktov komunika¢nych karti¢iek tym, ¢i sa jedna o samostatné edicie alebo zvyhodnené
balicky. Véc¢sina konkurentov vyuziva moznost’ zvyhodnenych balickov, kde st napriklad 2
edicie za lepsiu cenu, pripadne sa jedna o balicek edicie/edicii s inym produktom z ich
produktového portfélia. Najvyssiu cenovu hladinu ma bezpochyby znacka ¢LOVEcCina,
avsak pravdepodobne z toho dovodu, ze ma v ponuke vyhodné pat balenie vSetkych ich hier,
pri¢om v pripade ostatnych konkurentov, ktori maju pocet edicii mensi, je nemozné, aby
v pripade zvyhodneného balicku dosiahli sumy ako u cLOVECiny. V pripade WRNS sa
nejedna o zvyhodnené balicky viacerych edicii, ale o zvyhodneny balicek edicie a iného
produktu z ich produktového portfolia. Konkurenti ,,Smysluplné rozhovory* a ,,Podle sebe*

zvyhodnené balicky neponukaju.

Znacka CLOVECina ponuka najviac jazykovych mutacii a zaroven zédkaznikom poskytuje
zl'avy v porovnani s konkurenciou. Zaroven nie je mozné vylucit, Ze v buducnosti sa
niektori z priamych konkurentov pre poskytovanie zliav alebo rozsirenie jazykovych mutacii

v pripade rozsirovania do d’alSich krajin nerozhodne.
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Tabulka 3 — Analyza priamej konkurencie (Zdroj: vlastné spracovanie)

Faktor  ¢LOVESina Hibina >Polotenskd ywpng Smysluplné - Podle
terapia rozhovory sebe
Pocet edicii: 5 3 6 13 4 4
Iné ano ano ano ano nie ano
produkty:
Cena: 24-105€  18-60€ 9,99-8597€ 11-27€ 15 € 21 €
Zvyhodnené , . . , . .
o ano ano ano ano nie nie
balicky:
Zravy: ano nie ano nie nie nie
Jazyk: SIEN%Z’ SK SK,CZ  ENG CZENG CZ

6.7.2 Hrozba vstupu novych konkurentov

Trh s komunika¢nymi kartickami na Slovensku zaznamenal prichod od roku 2020, nakol’ko
prave to bol rok, kedy sa vSetky komunikacné hry zacali vyradbat. Vicsina aktualnych
konkurentov na trh prisla v roku 2020 a 2021, pricom jeden nepriamy konkurent, ,,Na Kus
re¢i (viz Priloha P VI), na trh prisiel koncom roka 2022 v ¢eskej verzii (ALBI Ceska
republika, 2022) a v roku 2023 v slovenskej verzii (ALBI Slovensko, 2023). Vzhl'adom na
pocet obyvatel'ov na Slovensku, ktory je 5428 729, (Pocet obyvatelov, 2023), faktu, ze
komunikacné hry su Specificky produkt so Specifickou cielovou skupinou a moznostou
objednania konkurenénych vyrobkoch z Ceskej republiky, pripadne z inych §tatov, napriklad
Ameriky, je mozné skonStatovat’, Ze je vstup novych konkurentov na slovensky trh vysoko

nepravdepodobny.

6.7.3 Vyjednavacia sila kupujucich

Kupujtici uréuju dopyt. Znacka CLOVECina vramci svojej komunikacnej stratégie
komunikuje, Ze na svojich zadkaznikov nevyuZzivaju Ziadne marketingové stratégie, ale tvoria
ho srdcom. To z pohl'adu autorky prace v zdkaznikoch vyvolava pocit, Ze chcu podporit

lokalny podnik a zakupit' si produkt, ktory méa duSu. V pripade, ze by kupujlci ziadali
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o zniZenie cien, znacka by sa im s najvyssou pravdepodobnostou musela prisposobit’, kvoli
obmedzenému rozpoc¢tu, pripadne ukonCit svoje podnikanie alebo si najst’

investora/investorov, na pokrytie nevyhnutnych nakladov.

6.7.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Za dodavatel'ov v pripade znacky ¢LOVECina je mozné povazovat’ dodévatel'ov webového
hostingu, dopravcov a tla¢iaren, do ktorej pravidelne zadavaju tla¢ svojich produktov. Tito
dodévatelia si pre podnikanie znacky dolezity. V pripade, Ze by o svojich podmienkach
zacali vyjednavat, mé znacka na vyber dve moznosti: prijat’ nové podmienky alebo najst’
novych dodéavatel'ov. Nakol'ko ale vieme, Ze ich rozpocet je obmedzeny, pravdepodobne by
sa autorky hry rozhodli pre druhii moznost. Pokial by sa jednalo o vyjednéavaciu silu
dopravcov, mohla by znacka pokracovat v produkovani digitdlnej verzie hry, avsak nie

kazdému moéze tato forma hier vyhovovat'.

6.7.5 Hrozba substitutov

Za hrozbu substitutov je pri komunikaénych hrach mozné povaZovat’ prenos hmotnych
kartiC¢iek do digitdlnej podoby, napriklad vo forme aplikacie, aby boli 'udom eSte viac
pristupnejsie. Za moznu formu substititu je mozné povazovat aj rozne komunikacné kurzy,
a to v pripade, kedy by l'udia zacali tieto kurzy vo vel'kom vyhl'ad4vat’ a tym by l'udia boli

viac zvyknuti otvéarat’ medzi sebou hlbsie a citlivejSie témy.

6.8 SWOT analyza znacky ¢cLOVECcina

Aby mohla znacka CLOVECina svoje podnikanie viest' efektivne a ¢asom zlepSovat
produkty a sluzby, ktoré¢ poskytuje, je dolezité vediet, aké su jej silné a slabé stranky,
a zéroven vediet’ o prilezitostiach a hrozbach, ktoré sa na ich aktudlnom trhu vyskytuju.
Spravne vypracovanie tejto analyzy moze priniest’ podnety k zmene, pripadne k zlepSovaniu
uz poskytovanych sluzieb a produktov. Zaroven je to skvely nastroj, vdaka ktorému je
mozné minimalizovat’ hrozby a slabé stranky alebo prave naopak, rozvijat’ silné stranky
(Mlady podnikatel, ©2011-2023). Analyza pozostava z podrobnej analyzy vonkajSieho
a vnutorného prostredia firmy, pricom tieto informdacie boli ziskané a konzultované
s autorkami komunikacnej hry znacky ¢LOVECina ((LOVECina, 2021) a z informacii zo

Statistického tiradu Slovenskej republiky (Statisticky urad SR, ©2023).
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Tabul'ka 4 — SWOT analyza ¢CLOVEC¢ina (Zdroj: vlastné spracovanie)

Silné stranky (Strengths)

Obsahovo a tematicky pestra hra
Odvéazna

Dotyka sa hlbokych a citlivych

tém v jemnosti
Variabilita a pocet karti¢iek
v ediciach

Osobné stretnutia, akcie

Prilezitosti (Opportunities)

Rozsirenie na ¢esky trh
Rozsirenie do d’alsich eurdpskych
krajin

Roézne jazykové variacie

Online reklamy

Obnovit’ influencer marketing

Organizovanie offline eventov

v ramci Slovenska

Slabé stranky (Weaknesses)

Nedostatok financii na

komunikac¢né kampane, reklamy
Cena

Chyba marketingova stratégia
Neoptimalizovana propagécia
Pre niekoho moc osobné

Casovo narocné

Hrozby (Threats)

Vstup novych konkurentov
Stagnacia (vycCerpanie napadov)
Vsednost’

LCudia prestant mat’ problémy

s komunikaciou a vzt'ahmi
Finanéna situdcia na Slovensku

Lepsie produkty, recenzie

a zndmost’ konkurencnych znaciek
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7 VYHODNOTENIE KVALITATIiVNEHO SETRENIA

Aby boli ciele tejto prace naplnené, ako metdda Setrenia boli zvolené online polo
Struktirované rozhovory. Tychto rozhovorov sa celkovo zucastnilo 6 participantov, ktori
boli vopred vybrani, aby spliiovali podmienky, pricom boli rozdeleni do dvoch skupin. Prva
skupina participantov pozostavala z 3 odbornikov z oblasti psychologie, priCom u tejto
skupiny participantov sa zistovali dovody, ktoré viedli k zaradeniu komunika¢nej hry
znacky CLOVEC ina do ich prace. Zaroven vyskum zistoval to, v akom ¢asovom intervale ju
vyuzivaju, v ¢om vidia jej plusy a minusy ako aj ich odporucania pre ostatnych odbornikov.
Druhé skupina participantov pozostavala z 3 odbornikov z oblasti psycholdgie, ktori v dobe
vyskumu znacku cLOVECina nepoznali, pripadne o nej nie¢o malo poculi. U tejto skupiny
participantov boli zistované ich ndzory a postoje k tejto znacke, napriklad ich osobny nazor
na to, ¢o by podl'a nich mohla znacka robit’ viac, aby ich, odbornikov z oblasti psychologie,
viac oslovovala. V ramci tejto skupiny bola jedna z edicii (konkrétne ,,Spolu k sebalaske*)
ukdzand a pribliZzena.

Vopred pripraveny scenar bol rozdeleny na 4 Casti. Prva Cast’ pozostdvala z predstavenia
autorky vyskumu a cielu vyskumu. Druha Cast pozostdvala zrozohrievacich otdzok
tykajicich sa aktudlnej situdcie ohladom duSevného zdravia na Slovensku a z otdzok,
s akymi problémami participantov ich klienti navStevuju a ako unich prebieha sedenie.
Tretia Cast’ pozostavala z jadra otdzok tykajtcich sa vyuzivania r6znych pomocok na sedent,
¢i je to legislativne podchytené a ¢o rozhoduje o vyuzivani tychto pomdcok. Sucast’ou bola
aj otdzka, ¢i participanti poznaji komunikacnu hru ¢LOVECina. Pokial participant
odpovedal 4no, predmetom Setrenia boli otdzky tykajice sa hodnotenia tejto hry, ako sa
participant o hre dozvedel a uz vyssie spomenuté typy otazok ohl'adom vyuzivania tejto hry
v ich préaci. Pokial' participant odpovedal, Ze tuto hru nepozna, nasledovalo vysvetlenie
autorky prace o ¢o sa jednd a opét’, uz vyssie spomenuté otazky. Posledna ¢ast’ pozostavala
zmoznosti dat’ participantom priestor k ich myslienkam, pripadne otazkam na autorku
prace. Nakoniec nasledovalo podakovanie arozlucenie sa. Participanti, ktori tato
komunika¢nu hru vyuzivaju odpovedali celkovo na 26 otdzok, priCom participanti, ktori ju
nepoznaju odpovedali celkovo na 12 otdzok. Jednotlivé rozhovory sa pohybovali v ¢asovom

useku 20-35 minut.

Rozhovory prebehli v dobe od 4. 4. 2023 do 7. 4. 2023. Videohovory vSetkych Siestich

rozhovorov su v prilohe ¢islo P VII (viz sekciu Prilohy).
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7.1 Predstavenie a zakodovanie participantov

Vyskumu sa celkovo zucastnilo 6 participantov vo vekovom rozhrani 26-43 rokov.
Vyskumna vzorka je tvorena 4 Zenami a2 muzmi. Na zaciatku vyskumu sa jednotlivi
participanti predstavili a uviedli zdkladné demografické udaje v podobe mena, veku
a profesie. Aby boli jednotlivi participanti lepSie rozpoznatel'ni a zaroven si zachovali
anonymitu, boli zakddovani. Kédovanie prebehlo aj z dévodu rozdelenia ucastnikov na dve

skupiny.

Participanti, ktori vyuzivaji vo svojej praci CLOVECinu:
PA1: Zuzana, 36 rokov, psychologicka

PA2: Katarina, 37 rokov, skolska psychologicka

PA3: Frantisek, 26 rokov, skolsky psycholog

Participanti, ktori vo svojej praci ELOVECinu nevyuzivaju:
PN1: Martina, - rokov, terapeutka

PN2: Linet, 28 rokov, psychologicka

PN3: Tomas, 43 rokov, terapeut

7.2 Rozohrievacie otazky

Na zaciatku stretnutia dostali participanti vyskumu rovnaku otazku, a to, ako by zhodnotili
aktudlnu situaciu ohl'adom duSevného zdravia na Slovensku. VicSina participantov sa
zhodla, Ze situdcia ohl'adom duSevného zdravia na Slovensku bola vo vel'kom ovplyvnena
prichodom pandémie COVID-19. Bola to prave pandémia, ktord duSevné zdravie
obyvatelov Slovenska este viac zhorsila, oslabila. Participanti PN3 a PN2 sa zhodli, Ze
pandémia poukézala aj na tito problematiku, ktord bola do ¢ias pred obdobim pandémie
bagatelizovana a aktudlne prebieha destigmatizacia dusevného zdravia. ,,Niekol’ko rokov
pretrvava problém s odbornikmi a s ich dostupnost’ou na Slovensku, aktuélne je to celkom
poddimenzovana oblast’, aj o sa tyka na poli psychologie, tak aj na poli psychiatrie.
Opakovane sa stava, ze l'udia dlhé mesiace ¢akaji kedy sa dostanu k pomoci, ¢astokrat je to
uz neskoro® (PAl). Jeden participant aktudlnu situdciu nevie zhodnotit’ s minulostou,

nakol’ko je v praxi posledné 2 roky, avSak vnima, Ze deti zaCinaji byt viac uzkostné.

Na otazku, s akymi problémami klienti participantov vyskumu navstevuji, odpovedali

rozne. V pripade participantov, ktori pracuju aj s det'mi sa opakovali problémy s tizkost'ami
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a zvladanim emdcii, problémy s pozornost’ou a s u¢enim, ako aj pripady Sikany. Participanti,
ktori pracuju s dospelou verejnostou sa najviac potykaju s problémami z uzkostno-
depresivneho spektra a r6zne post-traumatické stresové poruchy. Prevladaju problémy vo
vzt'ahoch, l'udia sa citia osameli, socidlne izolovani, ¢o je nasledkom uz spomenutej
pandémie. Niektori jedinci maju problém nadvézovat’ s inymi l'ud’'mi vztahy, pripadne pocas
pandémie zistili, Ze svojho partnera povazovali za Uplne inll osobu, akou v skutocnosti je.
,Pred obdobim pandémie partneri neboli zvyknuti spolu travit' tak vela ¢asu. Mnoho
partnerov sa az v tom pandemickom obdobi spoznalo a ¢o to vlastne je spolocny Zzivot
v jednej domécnosti“ (PN3). Velkou témou je aj firemna kultara, stres a naroky, ktoré

jedinci nie st schopni zvladat’, co vedie k prehodnocovaniu doterajsich hodnot.

Na otazku ako u participantov prebieha sedenie sa odpoved’ liSila. Velkt rolu hra fakt, ¢i sa
jedna o skolského psychologa alebo nie. V pripade Skolskych psycholdégov je nutné situaciu
konzultovat’ s rodi¢om diet'at’a a mat’ od neho sthlas, ze odbornik ma moznost’ s diet'at'om
pracovat, pricom odbornikovi vyvstava povinnost zakonného zdstupcu o zmenach
a psychickom stave jeho dietat’a informovat’. Participant PA2 na prvych sedeniach s detmi
vyuziva psychologické nastroje, napriklad r6zne hry, karty a obrazky, z ¢oho je mozné zistit’
tému, s ktorym diet’a prichddza. Nasledne na to prebieha edukacia a tipy na to, ako problémy

zvladat’.

Postup je ale viac-menej rovnaky. Prvé stretnutia maju za ulohu zoznamit’ sa, vytvorit
bezpecnt, uvolnenu atmosféru a aj vzajomnu déveru medzi odbornikom a klientom. Maju
za ulohu nastavit’ realistické oCakavania a zistenie, s ¢im klient prichddza a ¢o ho trépi.
V ramci nasledujucich stretnuti odbornik spolu s klientom za¢ni pracovat’ na rieSeni
problému, participanti sa pytaji rozne otazky, pomenovavaju javy a situicie, a formou

rozhovoru sa pracuje na nasledujucich krokoch.

7.3 Nastroje a ich vyuzitie v praxi

V pripade vyuzivanych néstrojov pri praci s klientmi sa vSetci participanti zhodli na tom, ze
r6zne pomocky vyuzivaju. Kazdy participant ale spomenul iné typy néstrojov. Spomenuté
boli rézne hry vo forme kariet aobrazkov, tarotové karty vyuZzivané v spojitosti
s projektivnou technikou, beZzne dostupné nastroje, akymi je aj komunikacnd hra
¢LOVECina, domace tlohy, na ktorych klienti pracuji medzi sedeniami, terapeutické karty,
sebavnimacie testy, psychoterapeutické listy. V spojitosti so Skolskou psycholégiou

participant PA3 spomenul rdzne osobnostné testy, Standardné ndstroje na testovanie
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inteligencie, grafo-motorické testy a iné. Participanti sa takisto zhodli, Ze tieto ndstroje

vyuzivaju intuitivne a podla potreby, situacie.

Na otdzku, ¢i existuju nejaké regulacie, napriklad legislativne, ktoré by urcovali, aké
pomocky moézu vo svojej praci participanti vyuzivat, sa jednoznacne zhodli na tom, ze
ziadne nie su a je to ¢isto na nich, ako odbornikoch, aké néstroje budu pouzivat’. Participant
PA1 spomenul, Ze v pripade niektorych metod, najcastejSie sa to tyka rdznych
diagnostickych materidlov, ku ktorym je vypracovany postup a maji svoje zakonitosti
a pravidlad, je nutné mat’ certifikaciu, ktord zaruCuje, Ze odbornik bude tieto ndstroje

vyuzivat’ spravne.

7.4 Vyhody vyuzivania CLOVEC¢iny v praci odbornikov z oblasti
psychologie

Na otazku, aké su vyhody vyuzivania komunikacnej hry v praci participantov, odpovedali 3
participanti, ktori patrili do skupiny odbornikov z oblasti psychologie, ktori tuto hru vo
svojej praci vyuzivaju. Participant PA1 hovori, Ze v ramci terapeutického procesu niekedy
mdze nastat’ situacia, kedy s klientom odbornik riesi urcity problém, pricom mu pocas toho
napadne otazka, ktora je ale odveci a mohla by sposobit’ prerusenie a zmitok. Dodéva, ze
,Pokial’ do tohto procesu, ked’ uz sedenie uzatvarame, kon¢ime a podobne, prinesiem tuto
hru, tak nam to poméha dotknut’ sa niektorych d’al§ich tém, na ktoré sme nemali moznost’
v tomto procese sa opytat’, bola by vyrusujica tato otdzka. Pokial’ to prinesiem ako hru, tak
je to také l'ahSie, pretoZze sa pyta karticka, nepytam sa priamo ja, nie je tam ten pocit, Ze
sledujem nejaky zamer, nieckam chcem toho ¢loveka dotlacit. Dava to moznost citit’ sa
bezpecnejSie v tom celom a moznost' sledovat’ sa® (PA1l). Tomuto participantovi pocas
rozhovoru napadne eSte vyuzitie tychto kartiCiek na samotnych odbornikov, pred
stretnutiami s klientmi alebo na teambuildingoch. Sam participant PA1 si pred stretnutiami,
najmi pokial’ ma pocas dila klientov s roznymi témami a problémami, vytiahne par karticiek,
aby nadviazal kontakt sdm so sebou, vycentroval sa a navnimal svoje obsahy, aby ich

neprenasal na svojich klientov.

Participant PA2 povazuje za vyhody vyuzivania komunikac¢nej hry ¢LOVEC&ina jej
informativnost preftho, ako odbornika. Vd’aka hre mdze zistit’ ako ziaci vnimaju seba a svoju
rodinu. Participant PA3 sthlasi a dodava, Ze s deti ochotné zdielat’ myslienky, ktorym
predtym nevenovali pozornost’ alebo informadcie, ktoré im nemuseli prist’ na prvy pohlad

dolezité. Zaroven participant PA3 oceiiuje moznost’ vyberu, pricom vie regulovat, ktoré
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kartiCky budu vyuzité a tym ovplyviiovat’ aj mieru tazkosti jednotlivych otazok a dodava,
ze to je skvely nastroj na rozprudenie debaty, nakolko tento ndstroj vyuziva najmid pri

skupinovych aktivitach so ziakmi.

7.5 Nevyhody vyuzivania CLOVEC¢iny v praci odbornikov z oblasti
psychologie

Na otazku ohl'adom moznych nevyhod pri vyuzivani komunika¢nej hry zna¢ky cLOVEc¢ina
odpovedali opat’ 3 participanti, ktori patrili do skupiny odbornikov z oblasti psychologie,
ktori tuto hru vo svojej praci vyuzivajua. Participant PA1 vnima ako minusy priskoré pouZitie
tejto hry, pokial’ medzi odbornikom a klientom este nie je nadviazany doévernych a bezpecny
vztah, pri¢om sa klient mdze citit’ ohrozeny. Zaroven je nutné poznat’ zdzemie klienta, najméa
v pripade, kedy sa jedna o klientov, ktori maju traumatizujice zdzemie a skisenosti, pricom
vytiahnutie niektorej karticky mdze v tomto kontexte pdsobit’ nevhodne, az zranujico
vzhl'adom na citlivi povahu tychto karti¢iek. ,,VeI'mi apelujem na odbornikov, Ze je to nasou
ulohou a zodpovednostou poznat’ aké su tam otazky a vediet’ vhodnost’, kedy ich vytiahnut’

a vediet’ sa postarat’ o klienta v takychto situaciach® (PA1).

Ako nevyhodu uviedol participant PA2 fakt, Ze tato hra je podl'a jeho n4dzoru skor pre starSie
deti, pripadne aj mladSich, ale musia byt mentdlne vyspelejsi. Pri mladSich det'och hrozi
riziko, Ze otazku nepochopia, pripadne si ju vysvetlia zlym sposobom. Participant PA3
hovori, ze zatial' Ziadne nevyhody nenasiel, priCom dodava, ze tieto karticky vyuziva
opatrne. ,,Minusom ale vidim otazky na rodicov. Ked’ tam je nejaky problém, moze to nieco
spustit. Alebo ked’ sa tam vyskytnl tazSie otdzky typu ,,zmysel Zivota®“ a dieta sa k tomu
nevie vyjadrit, nemusia to byt’ adekvatne tieto otazky* (PA3). V pripade vyuzitia tazsich
otazok v skupine vidi ako najvacsi problém aj aktivne pocuvanie ostatnych ucastnikov, co
nie je vzdy mozné dosiahnut’ a rovnako, ako participant PA1 dodava, Ze je nutné, aby bol
medzi odbornikom a dietatom vytvoreny bezpecny, doverny vzt'ah, v opa¢nom pripade sa
dieta moze uzavriet.

Na to, aby bolo mozné tento nazor zobecnit’, by bolo nutné vykonat’ kvantitativny vyskum.
Dolezitou informaciou pre znacku CLOVECina je, ze odbornici ti¢astniaci sa vyskumu vidia
ako najvacsiu nevyhodu tazkost’ otazok, ktora je ovplyvnena hibkou jednotlivych otazok. Je
to jednoznacne nevyhoda, pokial odbornik pracuje s mladSimi ziakmi a detmi, a o to
dolezitejsie je, aby odbornik otazky poznal a skutocne vybral len tie najvhodnejsie. RieSenim

by mohlo byt’ vytvorenie Specidlnej edicie pre Skolskych psycholégov.
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7.6 Co by mala znacka robit’ preco, aby viac oslovovala odbornikov

z oblasti psychologie?

Pri odpovedi na tto otdzku sa odpovede participantov lisia. Participant PA3 navrhuje, aby
autorky hry vytvorili nejaky workshop s tipmi a trikmi, ako tito hru vyuZzivat’ a na aké vSetky
aktivity je mozné ju vyuzit’ v tomto odbornom odvetvi, nakol’ko sa moze stat, Ze o nejakom
spdsobe vyuzitia nemusia odbornici vediet atym limitovat moznosti vyuzitia tejto

komunikacnej hry.

Dalsou moznostou, ktora zaznela bola odpoved’ od participanta PA1, ktory navrhuje
vzdelavanie v oblasti terapeutickych skupin, pripadne samotné poznanie terapeutickych
skupin a ako boli terapeutick¢ zdsady implementované do komunikacnej hry znacky
¢LOVECina v podobe pravidiel, ktoré¢ obsahuje kazda edicia. ,,Mozno priamo oslovit
zariadenia, ktoré¢ pracuju s det'mi, so skupinami. Mne napada, ked’ze sa v tomto pohybujem,
oslovit’ urady prace, napriklad SPO-¢cky (socidlno-pravna ochrana dietat’a), ktord vzdelava
nahradnych rodicov a rozhoduje o tom, kedy bude dieta vynaté a kam poputuje, CDR-ka
(byvalé detské domovy) a rdzne neziskové organizacie, ktoré pracuju prave v tejto oblasti.
Zaroven je moznost oslovit aj rozne Statne zariadenia, napriklad nemocnice a rdzne

terapeutické pobytové formy* (PA1).

Participant PA2 hovori, ze znatka cLOVECina u nich uz urobila prvy krok, ktorym bolo
prezentovanie sa ako znacky a venovali vzorky CLOVECiny zadarmo. Uvadza, ze prinosom
by mohlo prist’ znacku odprezentovat’ na r6zne Skolské porady, ktoré st hromadne;jsie, aby

sa o nich dozvedelo viac odbornikov naraz.

7.7 Odporucania pre ostatnych odbornikov

Participant PA3 by tato hru zaradil do prace minimalne ako preventivny nastroj napriklad
pri socializécii na strednej Skole, pricom tito Studenti su uz vo veku, kedy sa o veciach vedia
porozpravat, diskutovat’. ,,Hra by sa takisto dala uplne v pohode vyuzivat’ v poradenstve,
ked tie deti vlastne nevedia, kam smerovat, ked’ sa potrebuju nad vecami zamysliet

s odbornikom* (PA3).

Dalsim odport¢anim od participanta PA1 bolo najprv tito komunikaénu hru hrat’ doma, aby
ju aj sam odbornik dobre spoznal a v praci ho ni¢ neprekvapilo. Dodéava, ze je to sucast’
terapeutického procesu pokial’ niekto prechadza vycvikom, musi absolvovat’ psychoterapiu

aj v inom terapeutickom smere, pricom odpovedat’ na tieto karticky je nieco vel'mi podobné.
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Participantovi PA2 pride vyuzivanie CLOVECiny ako skvely nastroj na pytanie sa otdzok
tak, aby to nebolo okaté a osobné, ¢o vie byt skvelo vyuzité v ramci otazok ohl'adom
rodinného zédzemia. Zarovenn mu pride skvelé, aby sa do procesu zapojil aj sam psycholog,
¢ize by neodpovedalo len diet’a, ale aj psycholog by odpovedal na otazky, priCom diet'at'u to
dava pocit, ze st obaja na rovnakej urovni. Pri odpovediach na rovnaké otazky je zaujimavé
vidiet' aj medzigenera¢né rozdiely. Nakoniec dodava, ze by tieto karticky rad vyuzival aj
v triede, respektive vidcsej skupine l'udi, kde by mohla vzniknut' zaujimava diskusia
a zdiel'anie nazorov, myslienok a postojov, a zarovenn by sa vdaka tomu ti ludia lepSie

spoznali.

7.8 Ako Casto vyuzivaju odbornici z oblasti psycholégie komunika¢nu

hru v praci

Vsetci participanti zo skupiny odbornikov, ktori tato hru v praci vyuzivaji sa zhoduju na
tom, Zze komunikacnu hru ¢LOVECina vyuzivaji podla potreby a aktudlnej situdcie.
Participant PA2 tto hru vyuziva najmé na zaciatku sedeni, pripadne v pripade, kedy Ziaci
pridu na sedenie neohlasene. Participant PA3 vyuziva tuto hru v situaciach, ktoré sa tykaju
socializacie a ked’ za nim pride novy ziak. Participant PA1 uvadza, Ze vyuzitie zavisi aj od
typu sedenia. Pokial je sedenie sprevadzajice, komunikac¢né karticky ELOVEcCina
nevyuziva, avSak pokial sa jedna o sedenie, kde sa kladl otazky, zvykne tato hru vyuzivat’

na uvolnenie atmosféry.

7.9 Hodnotenie komunika¢nej hry participantmi, ktori hru nepoznali

Na otazku, ako hru hodnotia odbornici z oblasti psycholdgie, ktortt komunikaénu hru znacky
¢LOVEC¢ina nevyuzivaju, odpovedali 3 participanti. Participanti z tejto skupiny mali po
predstaveni tejto hry autorkou prace z komunikacnej hry dobry pocit. Participant PN3 videl
viacero prilezitosti na jej vyuzitie. Prvou prilezitostou je vyuzivanie komunikacnej hry
v ramci seba terapie, formou predpripravy na terapeuticky proces s odbornikom, ¢o by
mohlo ul'ah¢it’ pristup k terapii cez seba skusenost’. ,,Viem si predstavit, ze kym klient
nenaberie odvahu ist do kooperéacie scudzim clovekom, mohla by to byt senzacna
prilezitost’ predpripravy, Ze aj o tomto mdze byt terapia, skus si, ¢o tam mas prilezitost’ zazit’
a rozhodni sa, ¢i si ochotny to prijat’ aj v komunikacii s odbornikom, ist’ do tejto role toho,
kto odpoveda na otazky a reflektuje svoj zivot, a je ochotny hovorit’ aj o hlbokych veciach*

(PN3). Druhou prilezitostou je vyuzivanie komunikac¢nej hry na doméce experimentovanie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

medzi sedeniami, pricom prave toto obdobie je to, kedy klient vykond najvacsiu pracu na
sebe asvojom probléme. Pokial by klient mal sadu kariet, s ktorou by kooperoval,
terapeuticky proces by bol prirodzenejsi. Uéelné by to mohlo byt’ aj v parovej terapii, brat
Cas medzi terapiami hravou formou, kedy sa karty pytaji a poméhaju klientom zistovat’

odpovede od ich partnera.

Participant PN2 hovori, Ze sice nevie, ako zneju vsetky otazky, ale urcite je mozné otazky
odfiltrovat’ a vybrat’ na sedenia len tie najvhodnejSie pre danu chvil'u, pricom to tak zvykne
robit’ aj pri inych nastrojoch. Na kartickdch sa mu paci, Ze otvaraju debatu, klienti mézu
sami prichadzat’ k poznaniu, je tam mnoho otazok, pri¢om tie otazky nemusi vymysl'at’ prave
on. ,,Viem si predstavit, mat’ tie karticky na stole a zacat’ to stretnutie vytiahnutim jedne;j
karti¢ky, pricom to prave moze nadhodit’ tému sedenia, ktort by bolo dobré rozobrat’, otvorit’

a riesit™ (PN2).

Po precitani jednej zotdzok autorky prace participantovi PN1 bolo zistené, ze tento
participant podobny typ otdzok na sedeniach svojim klientom poklada a postupom casu sa
vSetky dolezité informdacie dozveda. Tento participant postupuje podla psychoanalyzy
a psychodynamiky Sigmunda Freuda, o znamend, Ze na sedeniach pracuje s klientmi skrz
volné asocidcie. ,,Paradoxne aj ti najvacsi introverti povedia asponi jedno slovo. A uz sa
chytime toho slova. Popripade ked’ nevedia povedat’, tak sa chytime ticha a analyzujeme
ticho. (...) Nebojim sa toho, Ze by nastalo akési trapne ticho* (PN1). Mysli si, Ze to je nastroj,
ktory moze byt vyuzity na terapiach, avSak povazuje ho za fantasticky nastroj na to, aby
udia medzi sebou komunikovali doma, do hibky vramci prevencie, aby sa k tomu
terapeutovi nemuseli dostat’. Dodéva, ze niektoré otdzky musia mat’ jednoznaéne vel’ku silu
tym, do akych hibok idu, pri¢om mézu pichniit’ do bolavého miesta z minulosti. V tomto
smere je zas vhodné, aby tieto otazky boli zodpovedané pri terapeutovi, ktory mu pomoéze
jeho emdocie spracovat’, aj napriek tomu, ze kazda edicia obsahuje pravidla tejto hry. Dolezité
je aj vybrat’ si spravnu spolo¢nost’, s ktorou to bude ¢lovek hrat’, nakol’ko karty odhaluju

vel'a osobného.

7.10 Navrhy pre znacku CLOVECc¢ina, aby oslovila viac odbornikov
z oblasti psychologie
S nadvrhom komunikécie smerom k odbornikom a aj autoritdm, a prepajani sa s odborovymi

zdruzeniami, cechmi, ktoré zdruzuji odbornikov z oblasti psychologie prisiel participant

PN3. Zameral by sa na komunika¢na kampan, nakol’ko si sice nie je isty, ako dlho uz znacka
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posobi, ale do tohto momentu o nej nepocul. , Komunikovat moézu prostrednictvom
socialnych médii a intervenovat’ informacie do skupin, ktoré zdruzuju duSevne pracujicich
profesiondlov (PN3). Pocas rozhovoru participant premysla aj o vyuziti v praci
psychiatrov, priCom sa domnieva, ze by to ich pracu mohlo osviezit’ a pomoct’ im sa lepSie
zladit’ s klientmi, ktori mozno maju problém hovorit. Ako uvddza, moznost'ou je aj osobné
oslovovanie vybranych odbornikov, ¢o je ale ovela ¢asovo narocnejsie, ale na druhej strane
to moze byt ucinnejSie a osobnejsie. S prichodom aplikacie ateda aj digitalnej edicie

karti¢iek vidi priestor aj v rdmci online terapie.

Participant PN2 tieto karticky postrehol niekde na socialnych sietach. Minimalne by bolo
vhodné oslovit’ jednotlivych odbornikov a poukdzat’ na dovody, preco je vhodné tato
komunikac¢nu hru vyuzivat’ ako aj moznosti vyuzitia v praxi, aj ked’ mdze prist’ odmietnutie.
Zaroven dodava, ze si vie predstavit velkil nadpomocnost’ tychto karti¢iek v pripade

zacinajucich psychologov, ktori nevedia uplne uchopit’ celu terapiu a rozhovory.

Ziadne odportéanie neposkytol participant PN1, ktory si nevie predstavit’ zaélenenie tychto
karticiek do svojej prace. Hovori, Ze tento typ pomoOcok vyuzivaju skor kognitivny
a behaviordlni terapeuti, aby klient zatal o nietom rozpravat. Castokrat sa stane, Ze
s klientom na nie¢om pracuje a dohodnu sa, Ze na d’alSom sedeni v téme budu pokracovat’,
avSak stava sa, ze klient pride a chce riesit’ nieo iné. Preto sa presunu k téme, ktoru chce
klient rieSit’ a nevie si predstavit’, ze by do tohto procesu mali byt’ zapojené este karticky,
ktoré by mohli klienta odviest’ inym smerom, nez by v skuto¢nosti on sdm chcel. Zdoraziiuje,
ze vidi mimoriadne velktl priznaéni hodnotu, aby l'udia tieto komunika¢né karticky
vyuzivali medzi sebou, priCom tento participant zaznamenal ich rozmach préve pocas
pandémie COVID-19. Dodéva, ze rieSenim by mohla byt nova, limitovand edicia, nieco

mensie, signifikantnejsie.

7.11 Zaradenie hry do sedeni

Na otazku, ¢i po tomto stretnuti a novych informécidch participanti premyslajii o zaradeni
tejto komunikacnej hry do svojej prace sa odpovede participantov zhoduja. Vsetci v tom
vidia zmysel a napad sa im pozdava. Participant PN3 uvadza, ze vidi minimalne 2 priestory,
kde by ju vo svojej praci vedel vyuzit’ a je to na zamyslenie. Z edicii sa mu najviac zapacila
edicia ,,Spolu k sebalaske* nakol’ko vSetko to zacina u jednotlivcov. , Tazko mozeme mat’
radi inych, ked’ nemédme radi seba, ked’ neméme so sebou pekne vypestovany vztah* (PN3).

DalSiu prilezitost’ vidi u seba v praci v edicii ,,Pre pary®, dat’ klientom nendasilnou podobou
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priestor reflektovat’ ich zivot, vztah alepSie sa spozndvat’ v obdobi medzi sedeniami.
Dodéva, Ze aj univerzalna edicia komunika¢nej hry CLOVECcina sa mu osobne paci, nakol’ko

mnoho priatel’stiev je len na oko a su plytké, kamarati toho o sebe skuto¢ne moc nevedia.

Participant PN2 vidi zmysel tychto karticiek nielen v jeho praci, ale aj preiiho osobne, do
sukromia. Vie si predstavit’ zaradit’ tieto komunika¢né karticky v rdmci sebapoznavania
a rozhovoru ako takého. Najviac participanta zaujala edicia ,,Spolu k sebalaske®, ktoru si vie
predstavit’ vyuzivat’ na sedeniach a v stacionaroch, kde pracuje aj s klientmi, ktori maju
poruchy prijmu potravy, pricom tito jedinci maja Castokrat sebalasku naruSenu. Dodéva, Ze

aj univerzalna edicia by bola vhodna kvdli Sirokospektralnemu vyuzitiu.

Tuato hru povazuje participant PN1 ako fantasticky darcek pre svojich blizkych. Najviac ho
zaujali edicie ,,Spolu k sebalaske a ,,Rodicia a deti*, pri ktorych ma v plane si tieto edicie
blizsie pozriet, napriklad v Panta Rhei, kde ich uz v minulosti participant postrehol. Zaroven

uviedol, ze bude uvazovat o zacleneni do jeho prace.

7.12 Hlavné zistenia kvalitativheho vyskumu

Z realizovaného vyskumu je mozné vyvodit, Ze odbornici z oblasti psycholdgie su
zaCleneniu komunikacnej hry znaCky CELOVECina otvoreni avidia vtom prinosy.
Z vyskumu boli takisto zistené aj mozné tskalia a nevyhody tejto hry, napriklad ich hibka
a mnozstvo, pricom tieto zistenia by boli vhodné overit’ kvantitativnou metddou, a v pripade

potvrdenia ich eliminovat’.

Celkovo je mozné zhodnotit, Ze mnohi odbornici z oblasti psycholdgie o existencii
produktoch znacky ¢LOVEC¢ina nevedia, ¢im sa tejto znacke vytvara moznost’ nového pola
posobenia. V ramci vyskumu boli zistené aj informacie ohladom dusevného zdravia na
Slovensku ako aj problémy, sktorymi sa klienti najcastejSie potykaju, pricom prave

komunikacné karticky mézu slazit’ ako podporny nastroj pri rieSeni danych problémov.
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8 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO1: Aké uskalia a prekazky vidia odbornici z oblasti psycholégie v zacleneni

komunikaénej hry znacky ¢LOVECc¢ina do ich prace?

Nakol'ko neexistuju ziadne regulacie, ktoré by hovorili, aké produkty odbornici smu alebo
nesmu vyuzivat, je mozné zhodnotit, zZe vtomto smere ziadne prekdzky neexistuju.
Prekazky mozu ale predstavovat’ jednotlivé edicie, ktoré st obsahovo hodnotné, ¢i uz
z pohl'adu poétu karti¢iek v edicii ako aj hibky, do ktorej karti¢ky idi. Mozné riesenie tejto
prekazky je bud’ vytvorenie Specidlnej edicie pre odbornikov alebo apelovat’ na odbornikov,
ze je dolezité si pri zacleneni do ich prace otazky vyfiltrovat’, aby odbornikov neodradzal pri
zaéleneni prave vysoky pocet otdzok. V pripade hibky otazok pre odbornikov, ktori by tieto
karti¢ky chceli vyuZzivat’ napriklad v Skolskej psycholdgii, je moznym rieSenim vytvorenie
Specidlnej edicie pre deti, ktora by bola konzultované s odbornikmi na zéklade problémov,
ktoré tito odbornici s detmi najcastejSie rieSia, pricom aj celkovy dizajn, velkost

a formuldcia otdzok, aby sedela tejto vekovej skupine.

Prekdzkou moze byt v pripade terapeutov aj terapeuticky smer, ktory vo svojej praci
uplatiiuja, ktory urcuje to, ¢i budu alebo nebudi otvoreni zacleneniu komunikaénej hry

znacky ¢LOVECina do svojej prace.

VO2: Aké vyhody a prinosy za€lenenia vidia odbornici z oblasti psychologie

v zacleneni komunikaénej hry znac¢ky ¢LOVECc¢ina do ich prace?

Vd’aka vyskumu bolo zistené, Ze participanti vidia v tejto komunikacnej hre vel’ky potencial.
Hra pomaha pri pytani sa osobnych otdzok neosobnou, hravou formou. Takisto poméha
v informativnosti odbornikov ohl'adom myslienok, ndzorov a vnutorného prezivania jeho
klientov. Skvelo vyuziteI'nd je aj v ramci seba terapie ako odbornikov, tak klientov, ktori na
sebe chcu pracovat v obdobi medzi terapiami. Komunika¢nd hra by mohla byt viac
vyuzivana aj v podpornych skupinach alebo v skupinach l'udi, ktori sa nepoznaju, ale je
potrebné medzi nimi rozpradit’ diskusiu. Vyskum poukéazal na mnohé vyhody a prinosy jej
zaClenenia, priCom aby boli tieto poznatky zobecnitené, bolo by potrebné vykonat
kvantitativny vyskum. AvsSak aj napriek tomu vyskum priniesol zaujimavé poznatky,
s ktorymi mo6zu autorky hry do budicna pracovat’ anad ktorymi premyslat’ v pripade

roz$irovania svojho posobenia aj do tejto oblasti.
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9 NAVRHY A ODPORUCANIA

Podl'a dat z vyskumu odbornici z oblasti psychologie vidia potencidl v komunikacnej hre
znacky ¢LOVECina, pricom niektori uz po prvotnom online predstaveni hry premyslaja nad
jej kuipou a naslednym zaclenenim do ich prace. Je vidiet,, a participanti to sami potvrdzuju,

ze mnoho odbornikov by bolo otvorenych zacleneniu tychto karticiek.

V pripade komunikacie smerom k odbornikom z oblasti psycholdgie autorka prace navrhuje,
aby v pripade, Ze sa znacka CLOVEC¢ina rozhodne rozsirit’ pole svojej pdsobnosti aj do tejto
oblasti, aktivne oslovovala avyhladavala tychto odbornikov. Cielom by mala byt
prezentécia ich produktov a uk4dzanie vyhod a prinosov ich vyuzivania, pricom by autorky
hry mali z&roven upozornit’ na uz zistené uskalia a ich rieSenia. Podl’a ich ¢asovych kapacit
je mozné oslovovat’ vopred vybranych odbornikov alebo sa vydat’ cestou réznych autorit,
zdruzeni a cechov, ktoré maju databazy prave na tychto odbornikov, aby pokryli ¢i uz
osobne alebo online stretnutiami ¢o najvacsi pocet odbornikov a zvysili si tak Sance, ze o ich

existencii budu vediet’.

Zaroven za zvazenie stoji vytvorenie sekcie na webe Specialne pre tychto odbornikov, ktora
by uvadzala vsetky potrebné informacie, vyhody vyuzivania ako aj dévody, preco je vhodné
ju do sedeni zaradit'. Okrem toho by autorky komunika¢nej hry mohli zvazit’ pridanie sa do
Facebookovych skupin, kde sa odbornici z oblasti psychologie zdruzuju a informovat’ ich
tak oich hre. Pokial ma znacka CLOVEC¢ina rozpocet na realizovanie online reklamnych
kampani, bola by moznost’ skrz ne cielit’ prave na tito ciel'ovl skupinu, pricom niektori
respondenti spomenuli, Ze v online priestore o znacke CLOVECina moc nepoculi.
V neposlednom rade by znacka CLOVECina mohla zvazit' umiestnenie svojich produktov
v kamennych obchodnych knihkupectiev (merchandising), kde svoje karticky predava, aby
boli umiestnené do sekcie ku knihdm v oblasti psychologie s kratkym popisom, o ¢o sa
jedna, ¢im si vedia zvysit’ Sance, ze si ich ciel'ova skupina vSimne.

Dalsim navrhom a zarovei odporiéanim je vytvorit' ediciu $pecialne pre odbornikov
z oblasti psychologie, ktord bude obsahovat’ menej karticiek, avSak stile bude obsahovo
hodnotna. Pri jej tvoreni sa autorky hry mozu spojit’ s vybranymi odbornikmi, aby pokryli
témy, ktoré odbornici najCastejSie rieSia, atym otdzky priamo smerovali k tymto
problémom. Specidlna edicia by vedela byt vhodna najmi pre $kolskych psychologov

a pedagogov.
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Autorka prace takisto odporuca pokracovat v rozddvani CLOVECin do r6znych zariadeni
pripadne priamo vybranym odbornikom, v pripade, Ze im to rozpocet dovol'uje, a mozno
pouvazovat' aj o nadviazani spoluprac s vopred vybranymi odbornikmi, ktori by boli
ambasadormi tejto znacky. Vhodne zvoleni ambasadori by prezentovali znacku CLOVECina
a zaroven by ju vedeli odporacat’ svojim klientom, ako pomocny nastroj v obdobi medzi
sedeniami. Podl'a dostupného rozpoctu mézu odbornikom, ktorym sa hra pozdava jednu,
odbornikmi zvolent ediciu venovat’ s tym, Ze by ich hru odbornici na sedeniach klientom
odporucali. V tomto pripade je mozné, aby sa jednotlivi odbornici stali jednym
z distribu¢nych kanalov a mali u seba k dispozicii niekol’ko kusov, pokial’ by ich klienti o ne
prejavili zaujem. Cielom by bolo poukdzat’, Ze komunika¢nd hra nie je len hrou, ale aj
nastrojom, ktory moze viest’ k lepSiemu sebapoznaniu a sebarozvoju. Druhou moZnost'ou je
v ramci osobnych a online stretnuti hru odbornikom prezentovat’ spésobom, ktory u nich
vyvola zaujem a budu si hru ochotni kapit’, pri€om relativne nizka cena edicii by nemala byt’

problém.

Vyssie uvedené navrhy a odporicania, aich implementicia ale zavisia na finanénych
a ¢asovych moznostiach autoriek hry, a najmé na tom, ¢i skutocne chctl svoje podnikanie

rozvijat’ aj v tejto oblasti.
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ZAVER

Tému ,,Zaclenenie znacky ¢LLOVEc¢ina do prace odbornikov z oblasti psycholégie*
v rdmci bakalarskej prace si autorka vybrala najmé kvoéli osobnému zaujmu o tito znacku,
pricom autorka préce je zaroven zakazniCkou tejto znacky a rada podporuje podnikatel'ov,

ktorych napad ma hlbsi dopad na ¢loveka ako jednotlivca.

Autorka prace sa v teoretickej Casti zaoberala pojmami, ktoré suviseli s témou prace.
Priblizené boli pojmy ako psycholdgia, komunikécia, marketingovo-komunikaéna stratégia,

ale aj pojmy tykajuce sa znacky samotne;j.

Praca v praktickej casti interpretovala podlozené data realizovanym kvalitativnym
vyskumom a sekundarnou analyzou. Na zaklade vyskumu su na konci praktickej casti
uvedené odpovede na stanovené vyskumné otazky, ako aj ndvrhy a odporti¢ania pre znacku

¢LOVEC¢ina.

Autorky komunikaénej hry znacky ¢LOVEC¢ina za celti dobu svojho pdsobenia predali viac
ako 33 000 kusov komunikacénej hry. Ich tspech pri cielovej skupine beznych uzivatelov je
velky. Znacka by sa preto mala zamysliet' a skusit’ rozsirit’ svoje pole posobnosti aj do
oblasti odbornikov z oblasti psycholégie, a tym svojimi produktami 'udom pomahat’ spolu

s tymito odbornikmi.
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PRILOHA P I:

Pocet edicii:
Typ edicii:

Zvyhodnené
balicky:
Cenové
rozpitie:
Zravy:
Komunika¢né
kanaly:

Distribué¢né
kanaly:

Doplnkové
produkty:

Doplnkové
aktivity:

Jazykové
variacie:

Aplikacia:

Cenové rozpitie

v aplikacii:

POROVNANIE CLOVECINA A HLBINA

¢LOVECc¢ina
5

Univerzélna, pre pary,
sebalaska, rodinna, Vianoce
a Novy Rok

ano
24-105 €
ano

Instagram, Facebook, web,
blog, podcast, e-mailing,
aplikacia
e-shop, Martinus (SK,CZ),

Panta Rhei, Albi, internetové
obchody

VdaCNOSTI

HRAndenie, Hniezdo pre
mamy a dcéry

SK, CZ, ENG
ano

10,99-84,99 €

Hlbina
3

Univerzalna, Hlbina Zenskej duse,
Hlbina starych rodicov

ano
18-60 €
pravdepodobne nie

Instagram, Facebook, web,
newsletters, Blog

e-shop, Martinus (SK,CZ), Panta
Rhei, internetové obchody

Dubovy stoja a to-do karticky,
dubovy stojan s 200 prazdnymi
kartickami a to-do list, Blahobytie
(3v1 kniha, zapisnik, sprievodca), e-

verzia v podobe PDF

nie

SK

nie

Zdroj: vlastné spracovanie



PRILOHA P II: POROVNANIE CLOVECINA A SPOLOCENSKA

TERAPIA

Pocet edicii:
Typ edicii:

Zvyhodnené bali¢ky:
Cenové rozpitie:

Zravy:

Komunika¢né kanaly:

Distribuc¢né kanaly:

Doplnkové produkty:

Doplnkové aktivity:
Jazykové variacie:
Aplikacia:

Cenové rozpitie
v aplikacii:

¢LOVECc¢ina
5

Univerzélna, pre pary,
sebalaska, rodinna, Vianoce
a Novy Rok

ano
24-105 €
ano

Instagram, Facebook, web,
blog, podcast, e-mailing,
aplikacia
e-shop, Martinus (SK,CZ),

Panta Rhei, Albi, internetové
obchody

VdaCNOSTI

HRAndenie, Hniezdo pre
mamy a dcéry

SK, CZ, ENG
ano

10,99-84,99 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Spolocenska terapia
6

Jednotlivec: Terapia laskou,
Ranna rutina, Sebapoznanie
Skupiny: Spolocenska
terapia, Alko terapia,
Rodinna terapia

ano
9,99-85,97 €
ano

Instagram, Facebook, web,
Blog

e-shop, Martinus (SK,CZ),
Panta Rheli, internetové
obchody, VSZP

Planovac, extra kocky,
Terapia laskou v digitalnej
podobe PDF suboru

nie

SK, CZ

nie



PRILOHA P I1I: POROVNANIE CLOVECINA A WE'RE NOT
REALLY STRANGERS

Pocet edicii:

Typ edicii:

Zvyhodnené balicky:
Cenové rozpitie:

Zravy:

Komunika¢né kanaly:

Distribuc¢né kanaly:

Doplnkové produkty:

Doplnkové aktivity:

Jazykové variacie:

Aplikacia:
Cenové rozpitie
v aplikacii:

¢LOVECc¢ina

Univerzélna, pre pary,
sebalaska, rodinna, Vianoce
a Novy Rok

ano
24-105 €
ano
Instagram, Facebook, web,

blog, podcast, e-mailing,
aplikacia
e-shop, Martinus (SK,CZ),

Panta Rhei, Albi, internetové
obchody

VdaCNOSTI

HRAndenie, Hniezdo pre
mamy a dcéry

SK, CZ, ENG
ano

10,99-84,99 €

Zdroj: vlastné spracovanie

WE’RE NOT REALLY
STRANGERS

13
Univerzalna, parova, XXX
(sexualna), rodinna, detska,

na rande, uzdravovacia,
odpustajuca, rozchodova,
sebareflexna, sebalaskova,
kamaratska

ano
11-27€
Pravdepodobne nie
Instagram, Facebook, web,

newsletters, Twitter,
Youtube, Tik-Tok

e-shop, Amazon, Walmart,
internetové obchody,
znackové e-shopy

Darcekové karty, teplaky,
mikiny, tricka, hrnceky,
puzzle, zapisnik, pera,
tasky, rohozka, pohl'adnice
k réznym prilezitostiam

pravdepodobne nie

ENG

nie



PRILOHA P IV: POROVNANIE CLOVECINA A SMYSLUPLNE

ROZHOVORY

Pocet edicii:
Typ edicii:
Zvyhodnené balicky:

Cenové rozpitie:

Zravy:

Komunika¢né kanaly:

Distribuc¢né kanaly:

Doplnkové produkty:

Doplnkové aktivity:

Jazykové variacie:

Aplikacia:
Cenové rozpitie
v aplikacii:

¢LOVECc¢ina

5

Univerzélna, pre pary,
sebalaska, rodinna, Vianoce
a Novy Rok

ano
24-105 €
ano

Instagram, Facebook, web,
blog, podcast, e-mailing,
aplikacia
e-shop, Martinus (SK,CZ),

Panta Rhei, Albi, internetové
obchody

VdaCNOSTI

HRAndenie, Hniezdo pre
mamy a dcéry

SK, CZ, ENG
ano

10,99-84,99 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Smysluplné rozhovory

4

Univerzalna, rodinna,
parova, cestovatel'ska

nie
15 €

pravdepodobne nie

Instagram, Facebook, web,
newsletters

e-shop, Mall CZ, Knihy
Dobrovsky, internetové
obchody

Workshopy, osobné
stretnutia, individualne
konzultacie, pobytové akcie

CZ, ENG

nie



PRILOHA P V: POROVNANIE CLOVECINA A PODLE SEBE

Pocet edicii:
Typ edicii:
Zvyhodnené balicky:

Cenové rozpitie:

Zravy:

Komunika¢né kanaly:

Distribuc¢né kanaly:

Doplnkové produkty:

Doplnkové aktivity:

Jazykové variacie:

Aplikacia:
Cenové rozpitie
v aplikacii:

¢LOVECc¢ina

5

Univerzélna, pre pary,
sebalaska, rodinna, Vianoce
a Novy Rok

ano
24-105 €
ano

Instagram, Facebook, web,
blog, podcast, e-mailing,
aplikacia
e-shop, Martinus (SK,CZ),

Panta Rhei, Albi, internetové
obchody

VdaCNOSTI

HRAndenie, Hniezdo pre
mamy a dcéry

SK, CZ, ENG
ano

10,99-84,99 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Podle sebe

4

Univerzélna, pre pary, pre
deti a dospelych, pre deti
a dospelych 2

nie
21 €

pravdepodobne nie

Instagram, Facebook, web,
newsletters, podcast

e-shop, Pytlikov e-shop

Podcast

Koucing

Cz

nie



PRILOHA P VI: POROVNANIE CLOVECINY S DREAM LAB A NA

KUS RECI

Pocet edicii:
Typ edicii:

Zvyhodnené
balicky:
Cenové rozpitie:
Zravy:

Komunikaéné
kanaly:

Distribuc¢né
kanaly:

Doplnkové
produkty:

Doplnkové
aktivity:
Jazykové
variacie:

Aplikacia:

Cenové rozpitie

v aplikacii:

¢LOVECc¢ina

5
Univerzélna, pre pary,
sebalaska, rodinna,
Vianoce a Novy Rok
ano
24-105 €
ano
Instagram, Facebook,

web, blog, podcast, e-
mailing, aplikacia

e-shop, Martinus
(SK,CZ), Panta Rhei,
Albi, internetové
obchody

VdaCNOSTI

HRAndenie, Hniezdo
pre mamy a dcéry

SK, CZ, ENG
ano

10,99-84,99 €

DREAM LAB

2

Pre dospelych, pre
deti

nie

17,99 €
pravdepodobne nie

Butlers.cz, Butler.sk

SK, CZ

nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Na kus reci

3
Pre pary,
s kamaratmi, s
rodinou
nie
10,99 €
ano
Albi Instagram

(SK,CZ), Albi
Facebook (SK, CZ)

Albi (SK, CZ), Alza
(SK,CZ), internetové
obchody

SK, CZ

nie



PRILOHA P VII: VIDEOHOVORY Z KVALITATIVNEHO
VYSKUMU

Odkaz na drive:
https://drive.google.com/drive/folders/1052XUemjmLP8Jz9khnhl4 Wy3Tz7LSQ6f?usp=sh
are link



PRILOHA P VIII: SCENAR POLO STRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

Dobry den, voldm sa Lea Malisdkova a rada by som Vas privitala pri rozhovore k moje;j
bakalarskej praci. Som Studentkou marketingovej komunikacie na fakulte multimedialnych

komunikécii na Univerzite TomaSe Bati v Zline.

Dovodom, pre¢o som si Vas na tento rozhovor pozvala je zistit’ od Vas, ako odbornikov
v oblasti psycholégie a l'udskej duse, mozné vyuzitie komunikacnej hry ¢LOVEc¢ina pri
Vasej odbornej cinnosti s 'ud'mi. Hlavnym bodom rozhovoru bude zistit' prilezitosti
a uskalia pre uz spominanu znacku ¢LOVECina na rozsirenie svojho pdsobenia aj do tejto
odbornej oblasti. Rada by som Vas uistila, Ze ziadna odpoved’ nie je zI4, priCom je to prave
vas odborny nazor na tito problematiku to, co ma Gprimne zaujima. Pokial’ by ste na nejakt
polozenu otazku nechceli odpovedat’, mézeme ju preskocit’. Vopred Vam d’akujem za to, ze

ste si nasli ¢as na tento rozhovor.

Chcela by som Vis poziadat’ o V4§ suhlas s nahrdvanim tohto rozhovoru, pricom bude
zaznamenavany Cisto pre ucely vyskumu a ich naslednu interpretaciu, a zdelené informacie

o ucastnikoch vyskumu nebudu nikde distribuované. Sthlasite s nahravanim?

Teraz by som Vas chcela poprosit’ o Vase predstavenie sa — VaSe meno, vek a profesia.
A. Rozohrievacie otazky:
1. Ako vnimate aktudlnu situdciu ohl'adom duSevného zdravia na Slovensku?
2. S akymi problémami Vas klienti naj¢astejSie navstevuju?

3. Ako u Vas prebieha sedenie?

B. Jadro otazok:
4. Vyuzivate pri praci s klientmi nejaké pomocky? Ak ano, aké?

5. Existuju nejaké regulacie, ktoru urcuju, aké pomdcky moédze odbornik vyuzivat na

sedeniach?
6. Co rozhoduje o tom, &i budete na sedeni vyuZivat’ pomocky s klientmi alebo nie?

7. Poznéte kartova hru cLOVEC¢ina?



C.

8.

9.

10

11

12

13

Poznaji komunikaéni hru ¢CLOVEC(dina:
Vyuzivate tito hru v sukromnom Zivote? Ak ano, ako ju hodnotite?
Ako hodnotite tito hru z profesnej trovne?
. Skrz aké médié vas komunikacnd hra ELOVECina oslovila?
. Co vas na komunikaénej hre SLOVE¢ina oslovilo, Ze ste si ju kapili?
. Ako by ste 3 slovami opisali tito hru?

. Vyuzivate tato kartovl hru pri svojich sedeniach?

C1.: Vyuzivaji kartova hru vo svojej praci:

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Ktoru ediciu, prip. edicie vyuzivate?

V ¢om vidite jej plusy na sedeni?

V ¢om vidite jej minusy na sedeni?

Preco ste sa rozhodli tuto hru zaradit’ do vasho profesného pdsobenia?

Co si myslite, ze by mala znatka LOVEgina robit’ preto, aby oslovila viac sféru

odbornikov z oblasti psycholégie?

Aké boli Vase ofakavania? Boli naplnené, prip. nenaplnené?

Sedi Vam vyuzivana edicia k Vasej skupine klientov?

Aké by boli Vase odporucania pre d’alSich odbornikov — kedy a kde to pouzit'?

Ktoru ediciu by ste odporucili pre aku cielova skupinu (napr. Aka pre deti, aka pre

dospelych, prip. Delenie na zaklade urcitych psychickych problémov)
Existujt prekazky, ktoré brania v zaradeni tejto hry do sedeni? Ak ano, aké to su?

Ako by ste opisali aohodnotili skusenosti vasich klientov avase s tymito

kartickami?

Ako ¢asto v priemere tito hru vyuzivate? Je to na kazdom sedeni, prilezitostne alebo

to napriklad zavisi od témy, s ktorou klient pride?

C2.: Nevyuzivaju kartovi hru vo svojej praci:



26. Aké st dovody toho, preco nevyuzivate CLOVECinu pri sedeniach?
27.V ¢om vidite jej plusy na sedeni?
28. V ¢om vidite jej minusy na sedeni?

29. Co si myslite, Zze by mala znacka ELOVE¢ina robit’ preto, aby oslovila viac sféru

odbornikov z oblasti psycholdgie?

30. Mate v plane v buducnosti tato hru vyuzivat pri svojich sedeniach?

D. Nepoznaju komunikaéni hru ¢LOVEC(¢ina:
Vysvetlenie, ¢o to je

31. Na zéklade mdjho opisu, pride vam tato kartovd hra ako vhodny materidl na

zapojenie do sedenia?

32. Co si myslite, ze by mala zna¢ka ELOVEgina robit’ preto, aby oslovila viac sféru

odbornikov z oblasti psycholédgie?

33. Vyuzivate konkurencné vyrobky na vasich sedeniach? (ak spomenu iné pomdcky,

ale nie cLOVEC¢inu)

34. Zaradite tuto kartovu hru do vasSich sedeni v budicnosti?

E. Zaver:
35. Napada Vam nieco k téme, €o by ste rdd dodal/a? Méte na mna nejaké otazky?

ESte raz sa Vam chcem pod’akovat’, Ze ste si na mila nasli ¢as + rozlucenie.



