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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaobera preferenciami generacie Z v suvislosti s papierovymi
planova¢mi aich vyznamom pri tvorbe marketingovej a komunikacnej stratégie novej
znaCky didrov. Cielom bolo identifikovat ocakavania cielovej skupiny, analyzovat
konkurenciu a navrhnut efektivne marketingové rieSenia. Vyuzité bolo dotaznikové Setrenie
a analyza marketingového a komunika¢ného mixu 3 konkurenénych znaciek. Vysledky
odhalili konkrétne oCakavania a preferencie z hl'adiska produktu, ceny, distribiicie a najma
komunikacie. Na ich zadklade boli formulované odporacania pre marketingovy mix
a komunikaénu stratégiu, ktoré budu sluzit’ ako vychodisko pri oficidlnom vstupe znacky na

trh.

KIacové slova: papierové planovace, didre, generacia Z, marketingovy mix, marketingova

komunikacia, komunika¢ny mix, komunikacna stratégia

ABSTRACT

This bachelor’s thesis explores the preferences of Generation Z regarding paper planners and
their significance in developing a marketing and communication strategy for a new planner
brand. The aim was to identify the expectations of the target group, analyse the competition,
and propose effective marketing solutions. A questionnaire survey and an analysis of the
marketing and communication mix of three competing brands were used. The results
revealed specific expectations and preferences in terms of product, price, distribution and
especially communication. Based on these findings, recommendations for the marketing mix
and communication strategy were formulated to serve as a foundation for the brands’s

official market entry.

Keywords: paper planners, diaries, Generation Z, marketing mix, marketing communication,

communication mix, communication strategy
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UvVOD

Planovanie bolo, je a s najvac¢Sou pravdepodobnost’ou aj bude sticastou zivota kazdého, kto
sa snazi uspiet’ — ¢i uz ide o bezné denné tlohy, zlozité projekty alebo naplnenie velkych
cielov. Ludia si k planovaniu vytvorili rézne nastroje — od klasickych papierovych
kalendarov a zapisnikov az po dnesné digitalne systémy. Napriek technologickému pokroku
si vSak tradicné papierové pldnovace udrziavaju svoju popularitu. Pouzivaja ich nielen
starSie generacie, ale aj digitalne zdatna generacia Z. Prave digitalna presytenost’ ich casto
vedie spat’ k fyzickym formam plénovania, ktoré poskytuju pocit vacSej prehladnosti,

oddychu od technolégii a digitdlneho rozptylenia.

Hoci je ponuka didrov na trhu Sirokd, mnohi pouZivatelia nardZaja na to, ze im produkt
nevyhovuje tak, ako o€akavali. Dovodom je ¢asto nedostato¢né pochopenie potrieb cielovej
skupiny. Pri vyvoji takéhoto produktu je preto klI'icové poznat’ preferencie pouzivatel'ov
a zamerat’ sa nielen na samotny dizajn ¢i funkcionalitu, ale aj na to, ako sa o produkte
dozvedia, kde ho ndjdu ac¢i je pre nich cenovo dostupny. V marketingovo riadenom
podnikani je tak nevyhnutné pracovat’ so vSetkymi zlozkami marketingového mixu —

produktom, cenou, distribiiciou a komunikéciou.

Bakalarska praca sa preto zaobera skumanim potrieb a preferencii generacie
Z v suvislosti s papierovymi planova¢mi a navrhmi pre efektivne nastavenie marketingove;j
a komunikacnej stratégie, a taktieZ analyzou aktualnej konkurencie. Je rozdelend na

teoreticku a prakticku Cast’.

Teoretickd Cast je venovana téme papierového planovaca ako nastroja time
managementu, Specifikdm generdcie Z ajej spotrebitel'skému a nakupnému spravaniu,
teoretickym vychodiskdm marketingu, marketingového planu a stratégie v kontexte tejto
generdcie a taktiez hlbSiemu porozumeniu preferencii generacie Z v ramci marketingovej

komunikacie.

V praktickej Casti je realizovany kvantitativny vyskum medzi prislusnikmi generacie Z
s cielom zistit’ ich preferencie v rdmci skiimanej problematiky a analyza konkurencie, ktora
ma priblizit' aktudlnu situaciu na trhu. Na zaklade zisteni su nésledne vypracované
odporucania pre efektivne nastavenie marketingovej a komunikacnej stratégie znacky

diarov.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 PAPIEROVY PLANOVAC AKO NASTROJ PRE ORGANIZACIU
CASU

Time management je sthrn uloh a cinnosti s cielom maximalizovat efektivitu usilia
jednotlivca. Jeho ucelom je v podstate umoznit’ 'ud’om urobit’ viac a lepSej prace za kratsi
¢as (Lutkevich, 2023). Schopnost’ vediet’ si dobre zorganizovat’ svoj ¢as vedie k zvySeniu
pravdepodobnosti splnenia stanovenych ciel'ov a taktiez k znizeniu stresu a uzkosti, ktoré

idu ruka v ruke napr. s prokrastinaciou (Costill, 2018).

Ako hovori Knoblauch et al. (2012), vel'a I'udi v skuto¢nosti vobec neplanuje —
namiesto toho sa nechavaju strhniat kazdodennych zhonom a riesia jednu vec za druhou
a orientuju sa len na ¢innost’ ako taku. Skor ¢i neskor sa tak dostavaji pod tlak a vacsinu
Casu travia hasenim uloh s prioritou A — teda takych, ktoré su dolezité a zaroven naliechavé
(napr. kriza ¢i bliziaci sa deadline). Keby sa vSak v€as venovali ulohdm s prioritou B —
dolezité, ale eSte nie naliehavé (napr. priprava, planovanie) — vedeli by sa vyhnut’ mnohym
stresovym situaciam. Autori podotykajui, ze pokial’ ¢lovek iba hasi, len reaguje — nema nad
situaciou dostato¢nu kontrolu. A okrem toho takéto rieSenia zvyknu stat’ ovel’a viac energie
(a Casto aj penazi) nez veci, ktoré si ¢lovek v pokoji naplanuje dopredu (Knoblauch et al.,

2012).

V dnesnej dobe st 'ud’om zovSadial’ podstivané najroznejSie ndstroje na organizovanie
¢asu, €1 uz su to papierové planovace, farebné zoznamy na ulohy ¢i prepracované aplikacie,

ktoré maju zjednodusit’ dennt rutinu ¢loveka (Louise, 2023).

VSeobecne sa vSak tieto druhy planovacov daju rozdelit’ z hl'adiska formy do dvoch
hlavnych kategérii — papierové a digitdlne. Hlavnym rozdielom medzi papierovymi
a digitdlnymi planovaémi je médium, v ktorom sa nachadzaju. Papierové planovace su
fyzické a hmatatel'né, na rozdiel od tych digitdlnych, ktoré su virtualne a pristupné

prostrednictvom digitalneho zariadenia.

1.1 Papierovy planovac

Typickou vlastnostou papierovych planovacov v porovnani stymi digitdlnymi je ich
hmatatel'nost. Umoznuje ich pouZzivatelom fyzicky si zapisovat’ svoje plany, ciele ¢i to-do
listy. V dnesnej dobe existuje obrovské mnozZstvo didrov v roznym velkostiach, tvaroch,

Styloch a v neposlednom rade typoch obsahu (Rich, 2025). Dobré a kvalitné planovacie
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kalendare a didre umoziiuju ich pouzivatelom rozliSovanie Uloh podla doélezitosti

a navadzaju uzivatela k zapisu uloh v spravne;j struktire (Lojda, 2011).

1.1.1 Vyhody
Lepsi prehlad vd’aka rozloZeniu

Podla Huanga et al. (2020) je hlavnhym ddévodom, preco mnoho l'udi stdle preferuje
papierové planovace pred digitdlnymi fakt, Zze papierovy planovac¢ umoziuje spotrebitelovi

ziskat’ SirSiu perspektivu a celkovy obraz napldnovanych aktivit.

Na rozdiel od vécsiny digitdlnych kalendarov a planovacov umoziluju papierové
planovace vidiet’ viacero planovanych udalosti naraz a tak premyslat’ o svojich aktivitach

globalne (Huang et al., 2020).
Oddych od technolégii a obrazovky

Pre pracu s papierovym diarom spotrebitel nepotrebuje ziadne Specidlne technické

zru¢nosti. Jednoducho planovac otvori, vezme si do ruky pero a pise (Hall, 2023).

Za jednu z velkych vyhod je taktiez povazovany oddych od obrazovky. Je vedecky
dokazané a dnes uz vSeobecne zname, ze prili§ vel'a Casu strdvené¢ho pred obrazovkami je

pre l'udsky mozog skodlivé (Dunckley, 2014).
Prisposobenie

Pri tejto vlastnosti zadlezi na type diara. Niektoré diare ponukaji vacsiu ¢i Uplnt slobodu
v prispdsobovani obsahu, ako napriklad tzv. bullet journal diare. Tie st postavené na
rovnomennom systéme, ktorého kazda zlozka sluZzi urcitej funkcii, €i uz je to organizovanie
aktivit pocas dna, pldnovanie mesiaca alebo praca s ciel'mi. V ramci tejto metddy je mozné
mixovat a spdjat’ tieto jednotlivé zlozky, aby si spotrebitel’ diar prisposobil pre svoje potreby
(Carroll, 2018). Iné diare sa vSak predavaji uz s prednastavenym grafickym rozloZzenim. Pri
tych je pre pouzivatela dolezité vediet’ vyhodnotit, ktoré rozloZzenie mu bude vyhovovat

najviac.
HmatatePnost’ a ru¢né zapisovanie

Pisanie rukou stimuluje mozgové bunky zodpovedajuce za zlepSenie pozornosti (Pinola,
2011). Pomocou pokrocilych nastrojov ako je magneticka rezonancia vedci zistili, Ze pisanie

rukou ma omnoho viac benefitov ako len fakt, Ze je to spdsob komunikacie. Okrem rozvoja
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jemnej motoriky dokéze zlepsit’ napriklad aj Struktiru myslienok a schopnost’ vyjadrovania

sa (Bounds, 2010).

1.1.2 Nevyhody
Nutnost’ mat’ ho vZdy pri sebe

Ak chce pouzivatel’ plnohodnotne a efektivne vyuzivat’ diar, musi ho mat’ vzdy pri sebe — ¢o
nemusi byt vzdy pohodIné a v pripade, ze ho niekde zabudne, nema k svojim planom

pristup.
Nepohodlnost’ ru¢ného zapisovania a ¢asova naro¢nost’

Pisanie rukou je pre mnohych v dnesnej dobe uz menej pohodlné ako pisanie na fyzickej ¢i
dotykovej klavesnici v smartfone. Hladanie ¢i prepisovanie informécii v papierovom
planovaci je aj ¢asovo narocnejSie, o moze tiez prispiet’ k celkovému horSiemu dojmu

z pouzivania papierovych planovacov a utiekaniu sa k tym digitalnym (Hall, 2023).
NemozZnost’ zdiel’ania s inymi pouZivatePmi

Spolupraca s kolegami, rodinnymi prisluSnikmi ¢i ¢lenmi timu nie je pri papierovych

planovac¢och mozna (Rich, 2025).
Obmedzeny priestor pre poznamky

Co sa tyka priestoru na poznamky a dodatoéné informécie, papierové planovade st
v porovnani s tymi digitalnymi obzvlast obmedzené. Najmi ak spotrebitel’ pouziva maly
planovac, musi vSetky svoje naplanované udalosti vtesnat’ na vel'mi maly priestor. Kvoli
tomu taktiez nemo6ze zahrnut’ vela podrobnosti. Niektoré planovace sice maju priestor
venovany dodatoénym poznamkam napriklad na boku, no aj ten moze byt maly

a nedostacujuci (Jones, 2023).

Nepohodlné upravovanie a aktualizacie

Uprava informacii uZ raz zapisanych v papierovom pldnovaéi moze byt neprijemna.
Napisané informécie musi pouZzivatel’ vymazat, pripade prekryt’ a prepisat’ vzdy, ked’ bude

potrebovat’ zmenu, ¢o sa méze okrem iného odrazit’ aj na estetickej stranke planovaca (Jones,

2023).
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Absencia automatickych pripomienok

V porovnani s digitalnymi kalendarmi si do papierového planovaca sice pouzivatel moze

rozpisat’ detaily, no planova¢ mu ich nebude aktivne pripominat’ (Ruth, 2023).

Aby ste sa uistili, Ze ste na ni¢ napldnované nezabudli, budete musiet’ svoj papierovy
planova¢ pravidelne otvarat. Pre obzvlast zaneprazdnenych T'udi, pre ktorych su
pripomienky priam nutné, méze byt tato vlastnost’ papierového pldnovaca povazovana za

vel’ka nevyhodu (Rich, 2025).
Cena

Papierové planovace si zvyc€ajne vytvorené na rok, pripadne pol roka alebo Stvrtroka.
V takom pripade musia ich pouzivatelia kupovat’ novy planovac kazdy rok (resp. polrok ¢i

Stvrtrok), ¢o nemusi byt’ pre mnohych finan¢ne ldkavé (Hall, 2023).

1.2 Psychologické a kognitivne aspekty pisania a planovania

Niektoré z benefitov pisania na elektronickej klavesnici st ich vyssia rychlost’ a pohodlnost’,
no klasické pisanie na papier zas podporuje kritické myslenie (Henry, 2016). Navyse, ked’

si veci pouzivatel’ zapisuje rucne, lepSie si ich zapamétava (Mueller et al., 2014).

PouZivanie papierového planovaca, v ramci ktorého ma zo zapisovania pouZivatel
hmatovu sktsenost, moZze podporit’ emocionalne spojenie sjeho planmi, pretoze sa
preukazalo, ze pisanie rukou nielenZe zlepSuje pamit, ale aj zvySuje zapojenie sa v ramci
zapisovaného materidlu. To mu nasledne poméha viac sa do svojich planov vcitit’ ¢i vzit a je

pravdepodobnejsie, Ze dané plany aj splni (Gaurat-Apelli, 2023).

Je taktiez vSeobecne zndme a vedecky dokazané, ze planovanim je mozné predchadzat’
stresu (Watson a Peldez, 2011). Pre mnoho l'udi je to prave papierovy planovac, vdaka
ktorému pocit'uju menej stresu. Ked’ totiz pouzivaju digitalny planovac, je prilis jednoduché
vypisat’ si prili§ vel'a uloh do denného planu, ¢o ma za nasledok pocit pretaZenia. Ked si
vSak svoj to-do list, teda zoznam planovanych aktivit ¢i uloh, piSu na papier, viac sa

zamysl'aju nad tym, ¢omu sa budu venovat’ (Estrada, 2022).

K zvyseniu stresu nepochybne prispieva aj uz skor spominané digitalne rozptyl'ovanie,
ktoré so sebou digitalne kalendare a iné digitalne planovace prinasaju. Vysledkom takéhoto
rozptyl'ovania moZe byt’ napr. multitasking, ¢o znamena, Ze sa ¢lovek snazi vykonavat’ dve

alebo viac uloh sucasne. Zaujimavost'ou je, ze mnoho l'udi sa domnieva, ze multitasking
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odzrkadl'uje vysoku troven kognitivnych schopnosti a myslia si, ze je dobry na udrzanie
zdravia mozgu. V skutocnosti je vSak 'udsky mozog nastaveny na tzv. monotasking, teda

sustredenie sa na dokoncenie len jednej ulohy (Davis, 2023).

Pouzivatel’ sa pri pouzivani kalendara v smartfone ¢i na inom elektronickom zariadeni
moze l'ahko dostat’ do pasce, ked’ mu napr. pri zaddvani urcitej udalosti do kalendara nahle
pride upozornenie na novy email ¢i doleziti spravu, ktoru si nasledne otvori a zabudne pri
tom spominant udalost’ v kalendari ulozit. Nielenze moze tato digitdlna rozptylenost’
prispiet’ k chaosu v organizovani ¢asu, ale hlavne zvySuje hladinu stresu, prispieva k depresii

a uzkosti a moze viest’ aj k zvysSeniu rizika kognitivnych poruch (Davis, 2023).

1.3 Environmentalny dopad

Papierové planovace st vyrobené z papiera, ktory pochadza zo stromov. Nie je Ziadnym
tajomstvom, ze vyroba papiera zatazuje zivotné prostredie (Fiche, 2022). Pera st zas vo
vicsine pripadov vyrobené z plastu. NavysSe didre a iné papierové planovace je potrebné

kupovat’ kazdy rok nové, ¢o vedie k eSte vicsej spotrebe tychto materidlov.

Pouzivanie digitalneho planovada mdze znizit' mnozstvo odpadu z papiera a znizit’
spotrebitelovu ekologicki stopu v porovnani s pouZivanim papierového planovaca. Aj
spotrebitel’ preferujuci papierové planovae vSak modze konat’ SetrnejSie k Zivotnému
prostrediu napr. zakupenim ekologického diara vytvoreného z recyklovanych materialov

alebo z papiera z udrzatel'nych zdrojov (Gaurat-Apelli, 2023).
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2 GENERACIA Z AKO SPOTREBITEL

Nikto sa nevie presne zhodnut’ na tom, v ktorom roku generacia Z zacina a v ktorom konci
a nastupuje d’alSia. VSeobecne sa za prislusnikov generacie Z oznacuju l'udia narodeni od
zacCiatku az polovice 90. rokov 20. storocia az po prvu dekddu 21. storo¢ia. Fromm a Red
(2018) na zaklade svojich vyskumov pouzivaji ako parametre roky narodenia od 1996 do

2010.

2.1 Behavioralne charakteristiky generacie Z

Pre pochopenie Specifik spotrebitela je dolezité pochopit’ zdkladné charakteristiky jeho
osobnosti. To, €o robi z ¢loveka osobnost’, su telesné a dusevné vlastnosti, ktoré ma kazdy
jedinec individualne aktoré sa utvaraji v priebehu zivota. Neoddelitelny faktor
ovplyviiujici vyvoj osobnosti je bezpochyby proces socializacie a prispdsobovaniu sa

meniacemu sa prostrediu (Chadt, 2023).

Podobne, ako predchédzajice generacie, aj generdciu Z ovplyviuju jej pohl'ad na svet,
spdsob, akym ho prezivaju a ich reakcie na okolité dianie. Na rozdiel od starSich generacii
sa jej prislusnici narodili do plne digitalnej éry a digitalne technologie su tak neoddeliteI'nou

sucast’ou ich zivota (Tanner, 2025).

Medzi d’alSie udalosti formujice tito generdciu patria napr. 9/11 (pad dvojiciek)
a vojna proti terorizmu — hoci véac¢Sina prislusnikov generécie Z bolo v Case tejto tragédie
eSte ve'mi mlada alebo eSte vobec nebola na svete, vSetci zili v jej ndsledkoch — vo svete
zvysenej bezpec€nosti, pretrvavajuceho strachu a globalneho konfliktu. Videli horiet’ planétu
— ¢1 uZ sa jednalo o hurikan Katrina, Australske poZiare ¢i Kalifornskli oranzovi oblohu —
pre generaciu Z je zmena klimy skutocnd a osobne sa jej dotyka. Preto medzi jej prislusnikmi
rezonuju hlasy ako Greta Thunberg (Svédska environmentalna aktivistka), ktoré odrazaju ich
strach o budtcnost’ planéty. COVID-19 ich zastihol v relativne najcitlivejSej faze Zivota,
kedy ako dospievajuci mladi l'udia tiziaci po medziludskych spojeniach zostali uzavreti
v izol4cii, kvoli comu mnoho z nich €elilo uzkosti a depresii. Zaroven sa vSak ucili novym
sposobom, ako sa spojit’ so svetom okolo nich — a to primarne cez obrazovky. Black Lives
Matter sa stalo globalnym hnutim Siriacim povedomie o nespravodlivosti, ¢o podnietilo
mnoho protestov. Vyrastali po€as rozhovorov o rodovom vyjadreni ¢i pocas uzdkoneni

manzelstiev 0s6b rovnakého pohlavia, boli svedkami obrovského vzostupu umelej
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inteligencie — najmi jazykovych modelov a ich integracie do kazdodenného Zivota (Rico

a Hernandez, 2025).
Zivot, ktory ma zmysel

Spominané udalosti sa tak pretavili aj do osobnosti prisluSnika generacie Z.
Z globélneho vyskumu, ktory podnikli Seemiller a Grace (2024) v spolupraci s timom 91
dalSich vyskumnikov zrdznych krajin sveta vrokoch 2021-2022 na vzorke 21 377
zastupcov generacie Z okrem mnohych d’alSich zaujimavych poznatkov vyplynulo, Ze
prislusnikom tejto generacie vyrazne zalezi na svete okolo nich. Chcli na nom zanechat’
pozitivnu stopu, urobit’ ho lepSim miestom — hlavne v oblasti Zivotného prostredia

a socialnej spravodlivosti.

Pokial’ ide o zivotné prostredie, navrhy na osobny prinos sa pohybovali od drobnych
zmien v zivotnom §tyle (recyklécia, vegetarianstvo ¢i eliminacia pouzivania plastov) az po
rozsiahlej$ie Strukturalne zmeny, ako su znizenie pouzivania fosilnych paliv a zodpovednost’
spolo¢nosti za environmentalne vplyvy (Seemiller a Grace, 2024). Avsak hoci su prislusnici
tejto generacie Casto oznacovani za ekologicky uvedomelu generaciu, ich postoj je o nieco
zlozitejsi. Ako uz bolo spominané vyssie, povazuji ochranu planéty za ddlezitu, no napriklad
v recyklovani su menej aktivni ako starSie generacie. Na rozdiel od starSich generacii, ktoré
zdoraznuju individudlnu zodpovednost’, generdcia Z viac veri v systémové rieSenia. Skor
ako by menili vlastné spravanie ocakdvaji, Ze k opatreniam pristipia firmy a vladne

institucie (Nuttal, 2025).

V oblasti socidlnej spravodlivosti je pre generaciu Z typicka taktiez tizba obhajovat’
ostatnych, najma tych, ktori st z réznych dévodov diskriminovani. Od osobného prinosu
v podobe otvoreného, tolerantného a milujiceho spdsobu Zivota az po snahu o zmenu politik

a zdkonov, ktoré zvysuju rozmanitost’, rovnost’ a inkluziu (Seemiller a Grace, 2024).

2.2 Spotrebitel’ské a nakupné chovanie

Prvym krokom pri tvoreni stratégie marketingovej komunikacie je identifikovat
a analyzovat ciel'ovy trh a tak porozumiet’ jeho nakupnému spravaniu. Zakaznici sa neustale
menia, takze zatial’ ¢o sa spolu s nimi meni aj trh, marketéri musia znacku a jej jedine¢nt
hodnotu stale prispdsobovat’ tak, aby zodpovedala ich aktudlnym ocakavaniam. Len znacky,
ktoré sa dokdzu prispdsobit’ rovnakym tempom ako trh, zostanu relevantné (Smith a Zook,

2024).
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Vyskum chovania spotrebitel'a mé za ciel’ definovat’, akym sposobom si 'udia kupuji
tovary a sluzby, ako reaguju na ceny, reklamu ¢i miesta predaja, a aké mechanizmy su
zodpovedné za tieto reakcie (East et al., 2017). Skiima motivacie, vplyvy a procesy, ktoré
ovplyviiuju spotrebitel'ské rozhodnutia a odpovede poskytuje podnikom, pre ktoré su tieto

poznatky klIi¢ové (Radu, 2025).

Generacia Z predstavuje najnovsiu generaciu, ktord vstupila na trh prace a méa kupnu
silu — porozumenie jej nakupnému chovaniu je dnes pre vel'’ké mnozstvo znaciek preto viac

nez kl'acové.
2.3 Faktory vplyvajuce na nakupné rozhodovanie

Generdcia Zsa vyznacuje Specifickym pristupom k nakupnému a spotrebitel'skému
rozhodovaniu. Tento pristup sa vyrazne liS§i od sprdvania predchadzajicich generacii

(Fromm, 2018).
Dékladny prieskum

Spotrebitelia generdcie Z su naro¢ni zédkaznici a pred rozhodnutim o nakupe venujii obzvIast
vel'kt pozornost prieskumu viacerych produktov podobného typu, porovnaniu ich vlastnosti
a recenzii. Kvalita produktu teda u nich hra vel’kt rolu. (Dadic, 2024). Tento pristup zasadne
meni tradi¢ni ndkupnt cestu, ktord uz nezacina pri masovej reklame, ale na socidlnych
sietach, kde sa inSpiruju prave od svojich priatel'ov €i SirSej komunity. AZ 44 % prislusnikov

......

(Fromm, 2018).

Zaroven je tato generacia financne uvedomeld (Lim, 2025). Aj ked’ majt peniaze, ich
rozhodovanie o nakupe je silne zavislé na tom, ¢i produkt alebo sluzba skuto¢ne ponukne
hodnotu, ktorti o¢akavaji. Predtym, nez nakupia, urobia uZ spominany dokladny prieskum,
pricom prevazna Cast’ sa vo vSeobecnosti odohrdva na internete, kde si porovnavaju ceny
a Citaju recenzie. K rozhodnutiu o ndkupe tak dochddza zvycajne az po dokladnom

prieskume (Fromm, 2018).

Jednoduchost’ a pohodlie pri nakupe

Jednoduchost’ a pohodlie pri ndkupe — to su d’alSie faktory, ktoré su pre prislusnikov
generacie Z obzvlast dolezité. Cim jednoduchsi a pohodlnejsi nakupny proces, tym lepsie.
Nie je preto prekvapenim, Ze pri nakupovani preferuji online priestor, ktory zvy€ajne tieto

dve kritéria splia. Pokial’ chce znacka predat’ zakaznikovi z generdcie Z, musi ponukat’
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jednoduché, uzivatel'sky privetivé prostredie, ktoré nekomplikuje rozhodovaci proces
(Dadic, 2024).

Personalizacia a transparentnost’ znacky

Personalizacia je taktieZ nemenej dolezity aspekt — prisluSnici generacie Z Casto totiz
vyhladavaju znacky, ktoré pontikaji produkty prispdsobené ich Specifickym preferencidm

(Fromm, 2018).

Zaujem o prisposobenie a hodnotu sa pretavuje aj do ich poziadavky na transparentnost’
a etiku znaciek. Ako uz bolo spominané skor v tejto kapitole, generéacia Z je vel'mi citliva na
socialne otazky a sympatizuje so znaCkami, ktoré ukazuju, Zze im zalezi na udrzateI'nosti
a etickych hodnotach. Preto je dolezité, aby znacky nielen ponukali kvalitné produkty, ale aj

preukézali angazovanost’ v spolocenskych témach (Bouet, 2024).

2.4 Potencial papierového planovaca medzi generaciou Z

Generacia Z je sice silno spitd s digitdlnym prostredim, no Coraz viac mladych l'udi sa
vedome snazi obmedzit’ ¢as online a najst medzi digitdlnym a offline Zivotom rovnovahu.
Viaceri znich vyhladdvaju offline aktivity, aby si oddychli od obrazoviek (Prasanna

a Priyanka, 2024).

Medzi takymi aktivitami mdZeme pozorovat navrat ako ku vinylovym platniam,
analogovym fotografiam, tak aj ku fyzickej kombinacii pero-papier. Papierové zapisniky im
poskytuji hmatatelny spdsob organizacie, ktory podporuje sustredenie a kreativitu.
PrisluSnici generédcie Z tak znovu objavujui radost’ z klasického pisania rukou, ktoré im
okrem inych benefitov poskytuje tnik od neustileho digitdlneho rozptylenia a napétia

(PoppDapp, 2024).
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3 MARKETING A GENERACIA Z

Marketing je strategicky proces, ktorého cielom je porozumiet potrebam a prianiam
zékaznikov. Na zéklade tohto poznania moze firma vyvijat, vyrabat’ a poskytovat’ produkty
¢i sluzby uspokojujuce tieto potreby a priania, za optimalne ceny, na o¢akavanych miestach

a s efektivnou propagaciou tak, aby sa dostali ku spravnemu publiku (Ptikrylova, 2019).

3.1 Vyznam marketingu v businesse

Marketing je teda o spajani spravnych zédkaznikov so spravnym produktom. A dnes na ilom
zaleZi viac ako predtym. Svet je doslova zaplaveny r6znymi inovativnymi produktami
¢i sluzbami. Tieto inovacie su dolezité, ale samé o sebe podnik neudrzia — musia byt’ spojené

s marketingom (Yohn, 2019).

Spolo¢nosti, ktoré zavadzaju marketing ako kIi¢ovy prvok svojej rastovej stratégie,
dosahuju lepsie vysledky ako konkurencia. Najméa firmy, ktoré kladu doraz na branding
areklamu ako hlavné néstroje rastu, maju az dvojnasobni pravdepodobnost’ zvySenia

vynosov o 5 % alebo viac v porovnani s tymi, ktori tak nerobia (Brodherson et al., 2024).

3.2 Marketingovy plan a marketingova stratégia

Marketingovy plan upresiiuje marketingové ciele firmy a stanovuje stratégie, taktiky a akcie
potrebné¢ kich dosiahnutiu. ,, Efektivni marketingovy plan kombinuje analyzu trhu,
konkurence a vlastni silné a slabé stranky s definovanim cilovych segmentu zdakazniku a

vyberem vhodnych marketingovych ndstrojii a kanalii, “ (Franck, 2024).

Marketingova stratégia predstavuje celkovy plan podniku, ktory ma za ciel’ presvedcit’
zékaznikov, aby si kupili jeho produkty alebo sluzby. Inymi slovami, urcuje sposob, akym
chce firma oslovit’ potencidlnych zédkaznikov a premenit’ ich na kupujiacich. Komplexna
marketingova stratégia zahffia 4 zakladni piliere marketingu, tzv. marketingovy mix —

produkt, cenu, distribuciu a propagaciu (Investopedia, ©2025).

Pre uspech a rast podnikania su marketingova stratégia a marketingovy plan kl'icové.
Vdaka nim dokaze firma identifikovat’ cielové trhy a optimalizovat marketingovy mix,

a tak dosiahnut’ konkuren¢nti vyhodu (Frané€k, 2024).
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3.2.1 Marketingovy mix
Produkt

Produktom méze byt vyrobok, sluzba alebo myslienka. Vyrobok ako fyzicka entita, ktorej
sa da dotknut, sluzba ako aplikacia l'udskej a mechanickej snahy s cielom priniest

zakaznikovi nehmotné vyhody a idey ako koncepty, filozofie, obrazky a pod. (Pride, 2015)

Podl’a Striteského (2023) je produkt zékladny prvok marketingového mixu a vyrobok
je vnimany komplexne ako pomer medzi materidlnou formou vyrobku, sluzbami, ktoré su
jeho sucast'ou a myslienkami, ktoré st vo vyrobku obsadené. Produktové premenné tvoria

taktiez ndzvy znaciek, obaly, zaruky ¢i servisné sluzby (Pride, 2015).

Typickou vlastnostou prislusnika generdcie Z je tazba odliSit sa od ostatnych.
Vyhladéva tak produkty, ktoré mu umoznia vyjadrit’ jeho osobnost’ a jedinecnost. Pri
nakupe teda preferujii produkty, ktoré su Specifické, prispdsobitelné a vyjadruju ich
individudlne hodnoty. Trendy a masové reklamy preto utejto generacie klesaju na
vyznamnosti (Dadic, 2024). 74 % pracujucich z generacie Z uviedlo, ze pokial ich predajca
zaujme, kvalita produktov sa pre nich stdva eSte dolezitejSim faktorom pri rozhodovani
o nakupe. Hoci zaostavaju za milenidlmi (83 %), d4 sa oCakavat, ze s rastucimi prijmami

bude dopyt po kvalitnych produktoch medzi generaciou Z narastat’ (Roundel, 2023).
Cena

Podl'a Solomona et al. (2023) predstavuje cena vymenu medzi zakaznikom a firmou, kde
zakaznik poskytuje finan¢né prostriedky (alebo int formu hodnoty) vymenou za pontkany
tovar alebo sluzbu. Casto zohrava déleziti ulohu pri rozhodovani zakaznikov a preto sa
jedna o kritickt zloZku marketingového mixu. Cena Gctovana za produkt pomaha urcit’ jeho
hodnotu. VysSie ceny prispievaju k prémiovému image spolo¢nosti, ¢im jej dodavaja urcity
status. Naopak iné firmy su zas schopné poskytnut produkty za nizSie ceny ako ich
konkurenti, ¢o mdze byt’ rozhodovaci faktor pre skupinu zdkaznikov, pre ktorych je nizka
cena kl'acova.

Cena je zaroven najviac flexibilnym prvkom marketingového mixu a je mozné ju vel'mi
rychlo zmenit’ (Pride, 2015). 74 % S$tudentov z generacie Z v prieskume realizovanom
spolo¢nostou Roundel (2023) uviedlo, Ze dostupné ceny su vel'mi az extrémne dolezité pri

ich ndkupnom rozhodovani.
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Distribucia
Distribticia ako komponent marketingového mixu odpoveda na otazky Kde? a Kedy?. Inymi

slovami, zameriava sa na rozhodnutia a aktivity, ktoré zaist'uji dostupnost’ produktu na tom

mieste a v takom case, ako pozaduje cielovy zakaznik (Pride, 2015).

Toto P marketingového mixu sa vztahuje na distribu¢né kanaly, ktoré ul'ahcuju cestu
produktu od vyrobcu az ku findlnemu zédkaznikovi. KI'i¢ovym pojmom v oblasti distribucie
je riadenie dodavatel'ského retazca (SCM — Supply Chain Management). Ide o stbor
roznych metdd a postupov, ktoré firmy vyuzivaju na efektivne prepojenie svojich
dodavatel'ov vyrobcov, skladov, predajni a d’al§ich subjektov zapojenych do obchodného
procesu, ako su napr. prepravné spolo¢nosti. Cielom je vytvorit hladko fungujici hodnotovy
ret’azec, v ktorom sa tovar vyraba a distribuuje v spravnych mnozstvach, na sprdvne miesta
a v spravnom case. Zaroven sa snazi minimalizovat’ ndklady systému a zabezpecit’ Groveil

sluzieb, ktort zdkaznik pozaduje (Greval, 2022).

Bezpecné, menej stresujice a Setriace Cas — tak definujii zoomeri online nakupovanie
pri porovnani s fyzickymi ndkupmi v kamennych predajniach (Dadic, 2024). Ako uvadza
Stidia Roundel (2023), takmer 70 % mladych z generacie Z uprednostiiuje online
nakupovanie prave kvoli moZnosti bezkontaktného nakupu. Aj ked’ pri iom chyba osobny
kontakt, celkovy nakupny zazitok je stale mimoriadne dolezity. Ci uz ide o kamenny obchod
alebo e-shop, kazda interakcia so znaCkou by mala posobit’ doveryhodne a osobne. Az 68 %
generacie Z tvrdi, Ze bezkontaktné moznosti st hlavnym dovodom, pre¢o nakupuji online
(Roundel, 2023). Zoomeri navyse potrebuju vSetko rychlo. Nemaji problém zrusit’ online
objednavku, pokial ma dorucenie trvat’ viacej dni. Su si dokonca ochotni priplatit’ za

dorucenie eSte v dent objednavky (Fromm, 2018)
Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje Stvrté P marketingového mixu, teda promotion.
Marketingovou komunikéciou sa rozumie riadené informovanie a presvedcovanie cielovych
skupin, s ktorého pomocou napliiuji firmy a d’alSie inStiticie svoje marketingové ciele

(Karlicek, 2016).

Marketingova komunikacia ma taktieZ svoj vlastny mix, tzv. komunika¢ny mix.
Konkrétny zoznam sa uroznych autorov cCasto jemne liSi, no takmer vzdy obsahuju
5 zadkladnych foriem: reklamu, osobny predaj, podporu predaja, public relations, priamy

marketing a dnes je mozné doplnit’ aj online marketing. Jakubikova (2023) uvadza navyse
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WOM (word of mouth — teda tstne Sirend povest), Piikrylova (2019) spomina samostatne
aj sponzoring a veltrhy a vystavy. Jednd sa o subor nastrojov, ktorych kombinécia sa lisi
v zavislosti od konkrétneho podniku, od charakteru jeho produktov, cielového trhu
a celkovej stratégie. Kym jedna firma moze investovat’ do platenej reklamy v tlacenych
a online médiéch, ind firma s rovnakym typom produktov mdze zvolit’ tplne odlisny mix

kanalov a foriem komunikacie (Shrivastava a Dawle, 2020).

3.3 Komunika¢na stratégia

Komunikac¢na stratégia definuje, aké posolstvo sa ma dorucit, na akom mieste, akym
spdsobom a komu. Predstavuje sposob, akym firmy ¢i jednotlivei oslovuji svoju cielova
skupinu pomocou réznych foriem komunikacie. VolI'ba konkrétneho pristupu zavisi hlavne
od predo$lych skusenosti a znalosti tvorcu stratégie. Do zna¢nej miery pri vybere stratégie
zohrava ulohu aj odvetvie, v ktorom firma ¢i jednotlivec posobia a rozpoctu, ktory maju

k dispozicii (Shrivastava a Dawle, 2020).

3.3.1 Komunikaény plin

Neoddelitelnou sucast'ou komunikacnej stratégie je komunikacny plan. Pri jeho tvorbe by
podla Piikrylovej (2019) mala pomdct definicia aspektov ako rieSeny problém, popis
produktu (vnimany a skuto¢ny), potencialni zakaznici (definovani geograficky,
demograficky, psychograficky, medidlnymi, ndkupnymi a pouZzivatel'skymi zvyklostami),
konkurenti a ich stratégie, prinos/tZitok konkurencnej ponuky, prinos 0Zitok naSej ponuky,
zdkladné motto, resp. pribeh pre cielovy trh, ton komunikacie (humor, nadhlad,

seridznost’,...) a ciele komunikacie.

3.3.2 Integrovana marketingova komunikacia

S planovanim komunikacie sa casto uzko spaja pojem integrovand marketingova
komunikacia alebo IMC — z anglického Integrated Marketing Communications. Jedna sa
o uceleny proces, ktorého cielom je doddvat’ cielovym skupindm jasné, zrozumitelné,
konzistentné a pdsobivé posolstvo prepojenim viacerych prvkov komunika¢ného mixu, ich
jednotlivych nastrojov a kandlov naraz. Tymto spdsobom sa konkrétne posolstvo Siri ako
prostrednictvom televizneho spotu, tak aj napr. e-mailom (direct marketing), ¢lankom
v novinach (PR) ¢i akciami na podporu predaja. Vznika tak synergicky efekt, kedy u¢inok
jedného nastroja posiliiuje efekt druhého, a tak zvySuje celkovu ucinnost’ marketingovej

komunikacie subjektu (Ptikrylova, 2019).
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3.3.3 Komunika¢ny mix

Ako uz bolo zmienené, komunikacny mix predstavuje nastroje marketingovej komunikacie.
Medzi tie zakladné patri reklama, osobny predaj, podpora predaja, public relations a priamy

marketing.
Reklama

Jedna sa o komunikéaciu medzi zadévatel'om a tym, komu su pontkané produkty ¢i sluzby
urcené, prostrednictvom nejakého média s komerénym cielom. Stru¢ne povedané, ide
o urcitu formu komunikécie s obchodnym zamerom, kedy nie je ani tak cielom spotrebitel’a
presvedcit’ o kupe, ako ho skor informovat’, ze mame k dispozicii produkt alebo sluzbu,
ktoré mozu uspokojit’ jeho potreby. Patri sem inzercia, ale aj napr. rozhlasova alebo televizna

reklama, reklama v kinach a podobne (Vysekalova a Mikes, 2018).
Osobny predaj

Osobny predaj je najstarSim néstrojom komunika¢ného mixu, ktory si aj napriek rozvoju
novych komunikaénych médii a technologii v sti€asnosti udrzuje vyznamnu poziciu
v marketingovej komunikacii mnohych firiem. ,,Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve
srovndni s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu je primy kontakt mezi firmou
a zakaznikem, ktery s sebou prinasi i dalsi vyhody, jako jsou okamZita zpétna vazba,
individualizovana komunikace a v konecném diisledku i vyssi vérnost zakaznikii, *“ (Karlicek,

2016).
Podpora predaja

Podpora predaja je formou komunikécie, ktord ma za ciel’ stimulovat’ predaj vyrobkov
a sluzieb kone¢nému spotrebitelovi prostrednictvom dodato¢nych podnetov, ktoré
ponukanému produktu dodavaji pridani hodnotu v ¢asovo obmedzenej dobe. Podpora
predaja moZze napriklad dosiahnut: vyskuSanie nového vyrobku zdkaznikmi, opédtovny

nakup produktu, zvySenie objemu spotreby prisluSného produktu atd’. (Svétlik, 2005).
Public relations

Public relations mozeme inak nazvat aj ako préca s verejnostou. Je to ,Fidici
a marketingova technika, s jejiz pomoci se predavaji informace o organizaci, jeji casti,
vyrobcich a sluzbdach, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamerii, *“ (Vysekalova

a Mikes, 2018).
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Priamy marketing

Priamy marketing je definovany ako komunikac¢na disciplina, ktord umoziiuje presné
zacielenie, vyraznu adapticiu oznamenia sohladom na individualne potreby
a charakteristiky jedincov zo zvolenej cielove] skupiny a vyvolanie okamzitej reakcie
danych jedincov. Nastroje direct marketingu sa daju rozdelit’ do troch skupin. St nimi
marketingové oznamenia zasielané poStou ¢i kuriérom, predavané prostrednictvom telefonu
a internetové oznadmenia napriklad v podobe e-mailov ae-mailovych newsletterov

(Karlicek, 2016).

3.3.4 Marketingova komunikacia v online prostredi

Na vytvorenie modernej a efektivnej marketingovej stratégie je dnes nevyhnutné prepojenie
tradiénych pristupov s digitdlnymi ndstrojmi. KI'aicom k uspechu je integracia umelej
inteligencie, dosledna optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO), cielené kampane v rdmci SEM

a strategické vyuzivanie socidlnych médii (Harroch, 2024).

Online marketing je pre vac¢Sinu malych a strednych firiem idealnym marketingovym
rieSenim, pretoZe aj s nizkymi nékladmi je mozné dosiahnut’ vidite'né vysledky. Jednou

z najvicsich vyhod je efektivne cielenie reklamy na vybranu klientelu (JurasSkova, 2012).
SEO

SEO (search engine optimization) je proces zlepSovania vidite'nosti webovych stranok vo
vyhladavadoch, ako st Google, Yahoo! Ci Bing. Cielom je zabezpegit, aby sa webova
stranka objavila na vysSich poziciach vo vysledkoch vyhladdvania, ¢im sa zvysi jej
navstevnost’ a prildka viac potencidlnych zédkaznikov. SEO je pre malé podniky cenovo
dostupnym sposobom, ako zviditel'nit' svoju online pritomnost’ a zvySit' Sance na predaj
svojich produktov ¢i sluzieb. Existuje viacero stratégii, ktorymi moéZu podniky
optimalizovat’ svoje webové stranky. Najdolezitej$Sim je vyskum klIdi€ovych slov, ktory
pomaha identifikovat zikaznikmi najéastejsie vyhladavané vyrazy. Dalej je dolezité
optimalizovat’ jednotlivé prvky webovej stranky ako st URL adresy, nadpisy, popisy ¢i
samotny obsah stranky, ktory by mal byt relevantny a kvalitny. Pravidelna aktualizacia
obsahu a zlepSovanie pouzivatel'skej skiisenosti pomahajt zlepsit' SEO hodnotenie webu, ¢o

firmam umoznuje udrzat’ si konkurencieschopnost’ a organickd navstevnost’ (Bell, 2025).
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SEM

Marketing vo vyhladédvacoch (anglickd skratka SEM — search engine marketing) je spdsob
platenej propagacie a reklamy, ktorého cielom je pomdct’ obsahu spoloc¢nosti dostat’ sa
vyssie vo vysledkoch vyhl'addvania. Podobne ako SEO je zalozeny na vyskume a analyze
kl'acovych slov a fraz a pri spravnom nastaveni tak poméha podnikom dostat’ ich produkty
a sluzby do pozornosti relevantnému publiku. V ramci tejto online marketingovej stratégie
organizacie nakupuju reklamny priestor v hornej Casti stranok s vysledkami vyhl'adavacich

nastrojov (Barney, 2022).

Efektivne SEM stratégie zvySuju viditelnost’ malych podnikov a vd’aka zobrazovaniu
ich reklam na poprednych miestach vo vyhladdvacoch im poméhaji konkurovat’ va¢$im
spolo¢nostiam. NavySe integracia umelej inteligencie a strojového u€enia do SEM kampani
eSte viac zvySuje ich efektivitu tym, Ze umoziiuje automatizované nastavovanie cenovych
ponuk a predpovedanie zédkaznickeho spravania. Spolu s presnym cielenim na zékaznikov
s vysokym zaujmom o produkt ¢i sluzbu tak atributy tejto online metédy vedu

k rychlejSiemu narastu konverzii a generovaniu vyssSich prijmov (Alviansyah et al., 2025).
Google Ads

Najpouzivanejsim vyhladavaCom je Google a platforma umoznujuca firmam zobrazit
reklamy v tomto online priestore je Google Ads. Okrem vyhladdvaca moézu inzerenti
umiestnit’ svoje reklamy napr. aj na platformach ako je Gmail, YouTube ¢i Google Maps.
Jedna sa o nastroj fungujuci na principe PPC (pay-per-click, teda platby za preklik). Poméaha
podnikom cielene oslovit’ zdkaznikov vyhladavajlcich relevantné produkty alebo sluzby.
Medzi hlavné vyhody tohto nastroja patri zvySenie poctu zakaznikov, flexibilita v nastaveni
rozpoCtu a cielovej skupiny, vysoky navrat investicii a rychle, transparentné vysledky.
Google Ads umoZiiuje businessom prisposobit’ kampane podl'a roznych faktorov, ako je
napr. demografia ¢i zaujmy. Poskytuje rozny typy reklam, ako su Search Ads, Display Ads,
Shopping Ads, YouTube Ads ¢i novy format Performance max, ktory vyuZiva umelt
inteligenciu na automatizované cielenie reklam. Takymto sposobom mo6zu podniky rychlo

reagovat’ na potreby trhu a efektivne investovat’ do online reklamy (Freedman, 2024).
Socialne média
Socialne siete su uz roky vyuzivané mnohymi spolo¢nostami a organizaciami. St jednou

z najpopularnejSich aktivit v digitdlnom prostredi a na celom svete ich pouZivanie vo

vSetkych regionoch neustédle rastie. Pouzivatelia internetu stravia na socidlnych médiach
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a aplikaciach na odosielanie sprav v priemere 151 minut denne, ¢o od roku 2015 predstavuje

narast o 40 minut (Dixon, 2023).

Medzi vSeobecne najpouzivanejSie platformy patri Facebook s viac nez 2 miliardami
mesacnych pouzivatel'ov, Instagram s priblizne 500 milionmi mesacnych pouzivatel'ov ¢i
napr. Pinterest so 175 milionmi mesacnych pouzivatelov, ktory sa vyznacuje svojim

efektivnym zasahom konkrétne zenského publika (Walls, 2023).
Management socialnych sieti

Uspech firmy na socialnych sietach dnes vyZzaduje viac neZ len propagiciu produktu.
Klacovym prvkom k tispechu je kombindcia vizudlneho a interaktivneho formatu, jadrom
ktorého je informaény a edukacny obsah, ktory nie len predava, ale aj poskytuje hodnotu.
Znacky investujice do tvorby informacne bohatého a personalizovaného obsahu si dokazu
vybudovat’ silnejSiu komunitu a udrzat” dlhodobé vztahy so svojimi zédkaznikmi (Irmas,

2024).
Marketing na socialnych siet’ach

SMM (social media marketing) sa vyuziva na zvySovanie predaja, budovanie znacky
a podporu navstevnosti webovych stranok socidlne siete, ako napr. Facebook, X, Instagram
a dalSie. TaktieZ pracuje spomerne presnym cielenim pomocou geografickych,
demografickych a osobnych informacii, vd’aka ¢omu vie dorucit’ obsah ¢o najrelevantnejse;j
cielovej skupine (Hayes, 2025). Jedna sa hlavne o strategicki metodu v kontexte podpory
rastu a dosahovania meratelnych vysledkov ajej primarnou ulohou je dosahovanie
obchodnych ciel'ov. Zahfnia planovanie a realizaciu kampani, vyuzitie platenych reklam na
oslovenie SirSiecho publika, spoluprace s influencermi atak ziskavanie potencidlnych

zakaznikov (Lupin, 2024).
Meta Business Suite a Meta Ads

Podrla prieskumu vykonaného v roku 2024 st prave Facebook a Instagram platformami,

ktoré marketéri vyuzivaju na marketingové ucely najCastejSie (Statista, 2025).

Oficidlnym néstrojom pre marketing a spravu uctov na Facebooku a Instagrame je Meta
Business Suite — bezplatna aplikacia, ktord umoziiuje jednoducho planovat’ a publikovat’
prispevky, odpovedat’ na spravy a komentdre, sledovat’” vykonnost' obsahu, analyzovat’
publikum atd’. Vhodn4 je najmi pre malé a stredné podniky, ktoré chci mat’ prehl'ad o svojej

komunikacii na platformach spolo¢nosti Meta zjedného miesta. Pre detailni spravu
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reklamnych kampani je tu Meta Ads Manager. Tento nastroj zas umozituje (podobne ako
Google Ads) vytvarat’ a cielit’ reklamy podla réznych parametrov — napr. vek, lokalita,
zdujmy ¢i spravanie pouzivatelov. Kampane mo6zu byt navySe optimalizované pre rdozne
ciele — typickymi st navStevnost webu, interakcia s obsahom ¢i ziskanie novych
zakaznikov. Meta zaroven poskytuje rozsiahle analytické udaje o vykonnosti kampani,
vdaka ¢omu ich mo6zu marketéri upravovat a optimalizovat’ v readlnom c¢ase (Williams,

2024).

Pre maximalizaciu vykonu Meta vyuziva aj umell inteligenciu (d’alej Al), vd’aka
integracii ktorej umoziuje Setrit’ ¢as a namahu, a to prostrednictvom efektivnejsich kampani,
ktoré zasahuju viac potencidlnych zédkaznikov (Meta, ©2025). Podl'a najnovsicho prehl'adu
o Al, ktory Meta poskytla v marci 2025, sa ich systémy cielenia reklam eSte viac vylepsili.
Meta teraz vyuZiva tri samostatné funkcie, ktoré sa vzajomne dopiiaju, aby reklamy
zasahovali este relevantnejSie publikum. Pre firmy a znaCky vyuzivajuce tato reklamnu
platformu to znamend, ze m6zu ocakavat’ eSte vacsiu efektivnost’ ich kampani, ¢o zvySuje

Sancu na lepsie vysledky a dosiahnutie cielov (Hutchinson, 2025).
Miadi a reklama na socialnych siet’ach

Préave socialne média st vo vel’kom vyuzivané spolo¢nostami, ktoré chct cielit’ na mladych
I'udi a maju na to dobry dévod. Podl'a Statista Research Department (2023) st to prave
milenidli (I'udia narodeni v rokoch 1981-1996) a generécia Z, ktori boli po¢as nakupného
rozhodovania spomedzi vSetkych generacii v USA vyuzivajucich socidlne siete najviac

ovplyvneni reklamou na nich.

Ako tvrdi Fletcher (2023), mileniali a generacia Z su nenasytni konzumenti vizualnych
médii. Ked pouzivaji socidlne médid, vacsinu Casu travia na platformach s dominantnym
obrazovym, resp. video obsahom, ako st Instagram, YouTube a TikTok.

Reklama na socidlnych sietach je tak jednym z poprednych spdsobov, ako Sirit

povedomie o znacke medzi mladymi. Rovnako to plati aj pre znacky papierovych

planovacov (Walls, 2023).
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4 PREFERENCIE GENERACIE Z V KONTEXTE
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Nie je nahoda, ze sa generacii Z hovori digital natives alebo digitalni domorodci. Narodili
sa do informa¢ného veku a vyrastali obklopeni spektrom rdznych technologickych
zariadeni. Medzi tieto zariadenia bezpochyby patri mobilny telefon. ESte predtym, ako
dostali svoj vlastny telefon priblizne vo veku 12 rokov, hrali hry a sledovali vide4d na
telefonoch svojich rodicov. Uz od narodenia boli teda prakticky vystavovani vizudlnym

stimuléciam, a tak sa obraz stal ich primarnym prostriedkom k u¢eniu (Fromm, 2018).

S rozvojom technologii telefony v priebehu par rokov nadobudli obrovské mnozstvo
dalSich funkcii, ktoré sa stali neoddelitenou sti€astou zivota mnoho l'udi. Ako pise Fromm
(2018), pre generaciu Z, ktora bola tymto multifunkénym telefonom (smartfénom)
vystavena uz od utleho veku, uz telefon nie je len telefon. U generacie Z uz nie je hlavnou
funkciou telefonu moznost telefonovat’. Je to skor osobny portal medzi ich offline a online
svetmi. Je to ich verny spolo¢nik pocas vsetkych klIucovych momentov v ich Zivote.
Pouzivaji ho namiesto laptopov, pocitacov, spravodajstva i zadbavy v televizii ¢i dokonca
klasickych knih. Maj svoj smartfon pri sebe prakticky stale, pretoZze v nom najdu takmer
vSetko, Co potrebuju. Vdaka tejto vymozenosti si generacia Z zvykla na rychlost’

a jednoduchost’ vizualneho pristupu k informaciam.

4.1 Komunikacné kanaly

Komunikacia optimalizovana pre mobilné telefony

Ak chct znacky oslovit’ mladych spotrebitel'ov, mali by podl'a Fromma (2018) od zakladu
optimalizovat’ svoje stranky pre mobilné telefény. Dnes uz dokonca aj Google vyhl'adavac
uprednostiiuje vo vysledkoch stranky, ktoré nie st len mobile-friendly (vhodné pre mobilné
zariadenia), ale st pre mobily vyslovene optimalizované. Mobile-friendly stranky menia
vel'kost’ obsahu tak, aby sa prispdsobil rozmerom obrazovky akéhokol'vek zariadenia. Ked’
je vsak dizajn optimalizovany pre mobilné zariadenia, znamena to, ze bol navrhnuty cielit’
na pouzivatelov mobilnych telefonov, ¢o zvycajne znamend napriklad zapracovanie
rozloZenia s jednym stipcom, minimalistického dizajnu a jednoduchej navigacie (Fromm,

2018)
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Socialne siete

Generacia Z vyrastla vo svete internetu a socialnych sieti. Tie st neoddelitelnou sucast’ou
ich Zivota apredstavuju ich hlavny zdroj informacii — vratane objavovania novych
produktov, kontaktovania znaciek v ramci zékaznickej podpory ¢i budovanie komunity.
Marketéri, ktori chcu oslovit’ tuto generaciu, by nemali vnimat’ socialne siete len ako néstroj
na $irenie obsahu. Mali by ich chapat’ ako dynamické prostredie na budovanie vztahov, kde

mozu aktivne komunikovat’ so svojim publikom a vytvarat’ skutocné spojenia (Eltiti, 2024).

Najviac zoomerov je podla The 2025 Sprout Social Index na Instagrame (89 %)
YouTube (84 %) a TikToku (82 %), pricom TikTok je favoritom na objavovanie produktov
a informovanie o novinkach adiani vo svete, zatial ¢o Instagram na starostlivost’

o zékaznikov (Smith, 2025; Sprout Social, 2024).
Bezproblémova skiisenost’ naprie¢ roznymi kanalmi

Prislusnici generacie Z oc¢akavaji bezproblémovu skusenost’ na kazdom kanali. Neznamena
to vSak rozdistribuovanie rovnakého obsahu na vsetky mozné platformy. Kazdy kanal ma
svoj Specificky Styl komunikécie, ktory by mal byt pri tvorbe obsahu zohl'adneny. V pripade
socialnych médii je napr. Snapchat spontdnny, neformalny a hravy, Instagram je casto
a zamerand prevazne na aktualne dianie. Pre efektivhu komunikéaciu je preto dolezité

prisposobit’ sa charakteru platformy a o¢akavaniam tejto generacie (Fromm, 2018).

4.2 Formy komunikacie
Video

Ako uzZ bolo naértnuté v ivode kapitoly 4, vizualny obsah v digitdlnom prostredi tvori naozaj
vyznamnl sucast’ Zivota generdcie Z. ESte viac ako staticky obraz sa vSak do popredia
dostalo video. Ako piSe Fromm (2018), ak chcete cielit’ a interagovat’ s generaciou Z, bez
videa to nepojde. Dévodom je samozrejme aj zabava, no predovsetkym sa jedna o spdsob,
ako zostat’ v obraze o aktualnych trendoch a kultirnom diani, sliZi ako forma vzdelavania
aj ako sposob odreagovania. Obsah na socidlnych sietach im je blizky a l'ahko sa s nim
stotoznia (najmé pokial’ pochadza od influencerov, ktorych generacia Z Casto vnima ako

priatel'ov) a udrziava ich v kontakte s rovesnikmi.

Pri tvorbe video obsahu vSak musia marketéri mysliet na viacero aspektov, ktoré pri

predoslych generdciach neboli také vyznamné. Jednym z nich je miesto a ¢as uverejnenia.
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Ked’ su zoomeri doma, zvycajne sleduji video aj so zvukom, no akonahle si pustia video
napr. v skole, v praci alebo pocas cestovania, zvuk maji vacsinou vypnuty. A prave vtedy
nadobudaju vel’ky vyznam nadpisy a titulky. Prave dobry nadpis méze predstavovat’ rozdiel

medzi pozretim alebo preskocenim videa (Fromm, 2018).

Daldim dolezitym faktorom je pozornost generacie Z, ktord je vo virtudlnom svete
plnom automaticky prehravanych videi Coraz tazSie ziskat' a udrzat. A pokial’ sa jedna
vyslovene o reklamu, 90 % zoomerov uviedlo, Ze video reklamu preskakuje (Sharethrough,
2021). Avsak su ochotni pozriet’ si reklamu, ktord im pride zabavna, ktorad im da nejakym
spdsobom pocitit’, Ze su stcast’ou nieCoho viacsiecho, napr. kultirneho hnutia. Omnoho viac
ich oslovuje reklama, v ramci ktorej mézu oni sami nejakym spdsobom prispiet’ (Fromm,

2018).
Influenceri

Influenceri su osobnosti, ktoré maji vplyv v konkrétnej oblasti alebo odvetvi — typicky napr.
krasa, technoldgie, mdda, fitness, gastronémia ¢i cestovanie. Vd’aka svojej odbornosti
a doveryhodnosti sa stali pre svojich sledujtcich spol'ahlivym zdrojom informécii — napr. aj
pri odporacani produktov. Ich nazory arecenzie mozu vyrazne ovplyvnit ndkupné
rozhodnutia ostatnych, ¢o znich robi cennych partnerov pre znacky a podniky. Medzi
influencerov patria blogeri, vlogeri, YouTuberi, ale aj ktokol'vek s velkym publikom na

socidlnych siet’ach, napr. influenceri na Instagrame (Yu, 2025).

Online influencer marketing teda predstavuje stratégiu, pri ktorej firmy spolupracuju
s influencermi na socidlnych sietach a motivujii ich k osloveniu ich publika. Tymto
sposobom vyuzivaju ich jedinecny vplyv a dosah na propagéciu svojich produktov (Leung

etal., 2022).

Tieto osobnosti s vysokym vplyvom sa delia do kategorii podl'a vel'kosti svojho publika

—atona:

- nano influencerov (1 tis. — 10 tis. sledujucich) — Casto sa zameriavaji na uzko
Specializované témy,
- micro influencerov (10 — 50 tis. sledujticich) — maju zvyc¢ajne vysoko angazované

ublikum a ¢asto prina$aji vys$Siu navratnost’ investicii ako celebri
blik t tnost’ t ko celebrity,

- macro influencerov (50 — 100 tis. sledujucich) — uz SirSie rozpoznatel'né osobnosti

na socialnych siet’ach,
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- mega influencerov (do 1 miliéna sledujicich) — Casto spolupracuju s velkymi
znackami a pokryvaju Siroké témy
- anapokon celebrity influencerov (viac ako 1 milion sledujticich) — jedna sa uz najmé

0 zname osobnosti napr. z prostredia filmu, hudby ¢i Sportu (Yu, 2025).

Influencer marketing nie je v dneSnej dobe uz ni¢ nové. Spoluprace s celebritami
a zndmymi osobnost’ami tu st prakticky od pociatkov reklamy. LCudia viac doéveruji l'ud’om
ako znackam, a marketéri uz davno rozpoznali prilezitosti, ktoré influencer marketing
prinasa. Avsak v sucasnosti sila celebrit klesa a do oblasti vplyvu sa dostali bezni l'udia, a to

zvyc¢ajne na zaklade svojho jedinecného hlasu, nazorov ¢i odbornosti (Fromm, 2018).

Pokial’ sa vSak jednd o influencer marketing cieleny na generaciu Z, je pre znacky
a businessy potrebné byt obzvlast’ obozretny. PriliSna kontrola influencera zo strany znacky
vyvolava u jeho sledujucich (a najmé tych, ktori patria do generacie Z) silné negativne
reakcie. Zoomeri povazuju takuto kontrolu za moralne nezodpovednt a moze viest’ k tomu,
7e sa cielovy zakaznik nakoniec za¢ne vyhybat influencerovi aj znacke. Co dokaze snahy
marketérov zachranit’ je sila vztahu medzi influencerom a jeho sledujucim. Prave silny
vztah dokaZe zmiernit' negativne reakcie na kontrolu zo strany znacky a sledujuci
z generacie Z su pri silnom vztahu ochotni tito kontrolu odpustit’. Autori Stadie preto
firmam a znackam odporucaju pri volbe influencera hladiet” ani nie tak na to, aky ma pocet
sledujucich, ale ako tychto sledujicich zapéja (vd’aka comu buduje a upeviiuje vztah). A pre
predchadzanie negativnych reakcii zo strany publika generacie Z nechat’ influencerom nad

ich obsahom ¢o najvicsiu slobodu a zasahovat’ doftho len minimalne (Pradhan, 2022).
Rychlost’ a jednoduchost’

Na generaciu, ktora vyrastla na instantnom vizualnom pristupe k vonkajSiemu svetu a ktora
sa, ako piSe Fromm (2018), rychlo hybe a eSte rychlejSie rozmysla, je prave rychlost’ tym,
¢o z marketingového hladiska funguje najlepSie. Vizualne materidly, obrazky, strucné
a uderné texty, rychle a putavé vided — zoomeri st zvyknuti spracovavat’ v kratkom case
velké mnozstva podnetov — najma tych vizualnych. Nejde vSak len o rychlost, ale ako je
nacrtnuté pri textoch, dolezitd je aj jednoduchost’ a strdavite/nost’ obsahu. Putavy, strucny
a zrozumitelny — presne tak definuje Meg Cannistra (2016) tzv. snackable content (teda

I'ahko konzumovatel'ny obsah).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

4.3 Obsah komunikacie

Na rozdiel od predchadzajucich generacii, generacia Z nefunguje podla klasického
marketingového lievika. Socialne siete pre nich nie su len platformou, ale aj komunitou, kde
hl'adaju inSpiraciu, zédbavu ¢i vzdelanie. Ak chcu firmy oslovit’ generaciu Z, musia sa
prisposobit’ ich digitalnemu svetu a komunikovat’ spésobom, ktory odraza jeho rozmanitost’

(Eltiti, 2024).

Ked spotrebitelia hodnotia, ¢o je pre nich v obsahu znaCiek najdolezitejSie a o
najmenej podstatné, na prvé miesto kladl autenticitu, schopnost’ stotoznit’ sa s obsahom
a zabavu. Naopak, najmenej dolezité su pre nich prehnane uhladeny obsah, zameranie

vyluéne na produkt a ndhodné, neplanované prispevky (Kenan, 2025).
Autentickost’

Prislusnici generacie Z st citlivi na autenticitu a su dobri v rozoznavani toho, ked’ sa im
niekto snazi zapacit’' neprirodzenym spdsobom, ¢i uz sa jedna o rodi¢ov, znacky alebo zname
osobnosti. Nemajui ni¢ proti firmdm, ale nedoveruji klasickym reklamam. Ak maja so
znackami komunikovat’, musi to byt’ iprimné a podl’a ich pravidiel, ¢o vSak pre firmy nie je

vzdy jednoduché (Fromm, 2018).

Navys$e znacky, ktoré dokazu ukazat svoj proces a l'udi stojacich v zakulisi, maja
vacsiu Sancu zaujat’ generaciu Z. Pre tito skupinu totiZ vernost’ neznamena len ¢asté nakupy,

ale skor emocionélne prepojenie a zdiel'anie spolocnych hodnot (Eltiti, 2024).

Je teda naozaj dolezité poriadne si premysliet’, ako mdze firma vyuzit’ socidlne siete na
budovanie jedine¢ného pribehu a identity svojej znacky. Je potrebné venovat pozornost’
tomu, ako znacka komunikuje so svojim publikom a sledujiicimi. Pre rast a udrZanie vernych
fantsikov je potrebné byt autenticky a prezentovat svoje produkty spdsobom, ktory

presahuje strohy, korporatny marketingovy slovnik (Kenan, 2025).
Zapojenie do konverzacie a interakcia

Pri budovani spojenia s generaciou Z zohrava velky vyznam autentickd interakcia. Ak
znacky pozvu tito generaciu do konverzécie a ukazu, Ze reaguju na ich preferencie a spitnu
vidzbu, moézu podnietit’ pocit partnerstva a lojalitu, ktora presahuje tradi¢né vzt'ahy medzi
spotrebitelom a znackou. Takato stratégia mdze znacky nielen odlisit, ale aj upevnit’ ich
postavenie ako doveryhodnych subjektov v oCiach tejto najdigitalnejSie orientovanej

generacie (Eltiti, 2024).
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S METODIKA

Ak chce firma dosahovat’ dlhodoby tspech, musi dobre poznat” ako svojich zakaznikov, tak
aj svojich konkurentov (Stritesky, 2023). Preto je praktickd Cast’ tejto prace zamerana na
vyskum marketingovych aktivit konkurencie i potrieb a o¢akavani zakaznikov.

5.1 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je na zaklade zisteni z vyskumu vyvodit’ zavery a odporicania pre
tvorbu marketingovej a komunikacnej stratégie papierového plénovaca pre zacinajicu
znacku.

5.2 Ucdel prace

Vysledky a odporucania tejto prace budu sluzit pre nastavenie marketingového
a komunika¢ného mixu vyuzitelnych k propagéicii a zvySeniu predaja papierovych
planovacov urcéenych pre generaciu Z.

5.3 Ciel’ vyskumu

Cielom vyskumu je analyzovat' marketingovy mix konkurencie na trhu papierovych
planovacov s detailnejSim zameranim na marketingovli komunikéaciu a prostrednictvom
dotaznikového Setrenia zistit', aké su konkrétne ocakavania cielového zdkaznika z generacie

Z od papierového planovaca a jeho ceny, distribucie a komunikécie.
5.4 Vyskumné otazky

VOI: Co o¢akava generacia Z od papierovych planovadov?

VO2: Aka je konkurencia na trhu papierovych planovaov zameranych na danu cielovl

skupinu?
VO3: Aké komunikacné kandly a formy komunikacie stt vhodné pri predaji papierovych
planovacov zameranych na danu cielovu skupinu?

5.5 Metody vyskumu

5.5.1 Analyza konkurencie

Principom marketingovej koncepcie je poskytnutie vySSej hodnoty a uspokojenia pre

zakaznika ako konkurencia. V dne$nej dobe je na vicSine trhov konkurenéné prostredie
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vel'mi silné a preto je pochopenie konkurencie pre tvorbu uspesnej stratégie klucové.
Z hladiska marketingovych ucelov je analyza konkurencie postavend na priebeznom

porovnavani s konkurenciou optikou marketingového mixu, teda porovnavanie:
- ponuky produktov,
- cenovej urovne a cenovej politiky,
- distribu¢nych ciest a postavenia v jednotlivych kanéaloch

- amarketingovej komunikacie (vyuZzivanych nastrojov, charakteru a intenzity

komunikacie) (Stfitesky, 2023).

5.5.2 Dotaznikové Setrenie

Cielom dotaznikového Setrenia je zistit, kolko 'udi mé ur€ity ndzor, chova sa uréitym
spOsobom a ziskat' tak Statistiky o spominanej problematike. Jednd sa tym padom
o kvantitativny vyskum (Tahal, 2022). Pre tento typ dopytovania st typické predpisané
formy otdzok, teda formulare, ktoré sluzia k ulahéeniu spracovania vysledkov. Jedna sa
v podstate o sposob pisaného riadené¢ho rozhovoru. Tento typ Setrenia je napriklad
v porovnani s rozhovorom menej ¢asovo naro¢ny. Umoziluje ziskanie dat od velkého poctu
respondentov, pri online forme taktieZ nie je nutna pritomnost’ anketdra, vd’aka comu sa
Setria naklady a zaroven obmedzuje mozné ovplyvnenie respondentov (Kozel, 2011). Prave

z tychto dévodov bol tento sposob vyskumu pre ucel prace vyhodnoteny ako najvhodne;jsi.

Dotaznik bude Sireny metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing — teda
v online priestore). Bude skiimat’ spotrebitel'ské a ndkupné chovanie generécie Z v kontexte
papierovych planovacov a jednotlivych prvkov marketingového a komunikaéného mixu
diarov (vid’ Priloha PI). Vzhl'adom na popularitu a aktivne vyuZivanie socialnych sieti
prislusnikmi generacie Z bude dotaznik Sireny najmé prostrednictvom nich a predbezne sa

pocita so zozbieranim 150-200 relevantnych odpovedi.

5.6 Objekty vyskumu

Pre analyzu konkurencie bude urobend resSer§ Ceskych a slovenskych znaciek na trhu
papierovych planovacov. Na zéklade konkrétnych kritérii budu nasledne vybrané 3, ktoré

budu hlbsie analyzované.
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Objektom vyskumu v rdmci dotaznikového Setrenia budu prislusnici generacie Z — teda
ludia vo veku 15-29 rokov — ktori pouzivaja, resp. planuju ¢i zvazuju, ze za¢na pouzivat

papierovy planovac — diér.

5.7 Timing

Realizacia vyskumu je napldnovana na marec 2025. Predpokladana doba ziskavania
odpovedi v rdmci dotaznikového Setrenia je 2 tyZzdne.

5.8 Rizika vyskumu

Dotaznik je urceny pre relativne tizku ciel'ovu skupinu z hl'adiska veku a spotrebitel'ského
chovania — existuje teda riziko, ze sa v danom casovom obdobi nepodari zozbierat

pozadovany pocet relevantnych respondentov.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SUBJEKT ODPORUCANI

Projekt, pre ktory budia ur¢ené navrhy vyplyvajuce z vyskumnej Casti tejto prace, vznikol
ako reakcia na nedostupnost takého planovaciecho papierového didra, ktory by
zakladatel’kam projektu vyhovoval. Vtedy este ako Studentky strednej Skoly vytvorili vizuél
diara a nasledne ho dali vytlacit’ a rozdistribuovali ho medzi ostatnych Studentov strednej
Skoly, ktort navstevovali. Prvy didr zozal uspech, preto sa jeho tvorkyne rozhodli v jeho
tvorbe pokracovat’ aj nad’alej. Zalozili si Instagramovy ucet, na ktorom okrem fotografii
a videi samotného didra pridavali obsah stvisiaci s time managementom, rozne typy, triky,
motivacné prispevky a podobne. Zakladatel’ky by rady tento projekt posunuli na vysSiu

urovein a premenili ho na seridzny, plnohodnotny business.

Tak, ako v minulosti pre ne samé diar predstavoval naplnenie ich $pecifickej potreby,
rady by tieto potreby naplnili aj ostatnym, ktori hl'adaji efektivny nastroj na organizaciu
svojho Casu. Ich cielom je budovat’ podnikanie s jasnou orientaciou na zédkaznika — vyvarat’
produkty, ktoré skuto¢ne zlepSia kazdodenny zivot pouzivatel'ov. Uvedomuju si, Ze kI'aicom
k dlhodobému uspechu je premyslend marketingova stratégia, preto chcli svoj business
riadit s dorazom na marketingové principy a starostlivo nastaveny marketingovy
a komunika¢ny mix. Vd’aka tomu moézu efektivne oslovit’ svoju ciel'ovl skupinu, budovat
silni znacku a zabezpecit', aby ich produkty prindsali hodnotu nielen zdkaznikom, ale aj

samotnej firme.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

7 ANALYZA VYBERU PAPIEROVYCH PLANOVACOV

Ciel'om dotaznikového Setrenia bolo zozbierat’” data o nakupnom spravani prislusnikov
generdcie Z a preferenciach z hladiska marketingového mixu pri vybere a pouZzivani
papierovych planovacov. Konkrétne sa zameral na nakupné spravanie z hl'adiska distribucie,
preferencie v oblasti dizajnu produktu, motivacné faktory pri ndkupe a na marketingovu
komunikaciu. Ugelom dotaznika je podat’ navrhy, ktoré pomozu lepsie prispdsobit’ ponuku
a marketingovl stratégiu pre tato cielova skupinu, aby sa zvysil predaj papierovych

planovacov.

Vzhl'adom na ciel'ovu skupinu Setrenia sa autorka prace rozhodla dotaznik prispdsobit’
generacii Z tak, aby ich napriek vi¢Siemu poctu otdzok jeho respondentov bavil — vyuzitim
znalosti o generécii Z, hlavne jej preferencii autenticity a potrebe byt nejakym spdsobom
zapojeny a zabaveny. Okrem povinnych otazok tak dotaznik obsahoval aj tzv. nepovinné
otazky, resp. podporné komentare, ktorych cielom bolo ozvlastnit ho a motivovat
respondentov k jeho dokonceniu a vdcSej ochote rozsirit’ dotaznik d’alej. Tato stratégia sa
ukazala ako uspesna, nakolko si ziskala celkom slusna pozitivnu spitna vézbu — ¢i uz
zanechanim komentara na konci dotaznika (PRILOHA II), alebo stiikromnej spravy autorke

dotaznika.

Dotaznik hned’ na zaliatku obsahoval 2 filtratné otazky — prva sa tykala vekového
rozpitia (cielom ktorej bolo zaistit’, aby dotaznik vypliiovali iba prisluSnici generacie Z —
teda 'udia vo veku 15-29 rokov). Druhd otazka sa zameriavala na aktualne, resp. potencialne
pouzivanie papierového didra — cielom tejto otazky bolo zaistit, aby zvys$né otazky
v dotazniku vypliovali len relevantni respondenti — teda taki, ktori aktudlne pouzivaju diar,
resp. zvazuju, ze by ho zacali pouzivat. Vzhl'adom na charakter vyskumu bolo treba
odfiltrovat’ odpovede od respondentov, ktori didr nepouzivaju a ani neplanuja pouzivat. Pre
komplexnejsi pohl'ad na skiimant problematiku by bolo urcite zaujimavé d’alej skimat’ aj
preferencie a motivy I'udi, ktori papierové didre nepouzivaju a ani ich pouzivat’ neplanuju,
no vzhl'adom k ciel'u, ucelu a typu tejto prace z hl'adiska rozsahu sa od takéhoto hlbsieho

vyskumu nakoniec upustilo.

Dotaznik bol distribuovany v priebehu dvoch tyzdinov v marci 2025 predovsetkym
prostrednictvom socialnych sieti. Ziadost' o vyplnenie dotaznika zéroved obsahovala prosbu
o preposlanie d’al§im potencialne vhodnym respondentom, ¢o prispelo k pomerne rychlemu

zozbieraniu relevantnych odpovedi. Zucastnilo sa ho celkovo 234 respondentov z generacie
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Z, pricom 34 z nich bolo po 2. filtra¢nej otazke poslanych na koniec dotaznika s oznamom,
ze bohuzial nie su relevantni respondenti. Respondentov, ktori zodpovedali kritéridm teda
ostalo rovnych 200. Ti nasledne odpovedali na otazky, ktorym st venované nasledujuce

podkapitoly.

7.1 Struktira respondentov

Respondenti pochadzali z Ceska a Slovenska. V rdamci pohlavia dominovali Zeny, ktoré
tvorili 78 % vzorky, zatial' o muzi predstavovali 21,5 %. Z hl'adiska pracovného statusu
boli najpocetnejSou skupinou Studenti (77,5 %), nasledovani zamestnancami (11,5 %)

a podnikateI'mi (4 %).
Tabul’ka 1 Demografické udaje

(zdroj: vlastny)

Premenna | Kategoéria Absolutna pocetnost (n) |Relativna pocetnost (%)
Krajina | Cesko 107 53,5%
povodu Slovensko 93 46,5%
Zena 156 78,0%
Pohlavie |Muz 43 21,5%
Nechcem odpovedat 1 0,5%
Student/ka 155 77,5%
] Zamestnany/a 23 11,5%
Hlavy 1o jnikatetka 8 4,0%
pracovny -
status Na materskej dovolenke 7 3,5%
Freelancer/ka 5 2,5%
Nezamestnany/a 2 1%

7.2 Vysledky dotaznikového Setrenia
Na ¢o mladi v dneSnej dobe pouzivaju diar

Produkty na trhu papierovych pldnovacov st zamerané na obrovské mnozstvo réznych
ucelov — od planovania tloh, cez motivaciu a osobny rozvoj, sledovanie vydavkov, az po
fitness planovanie. Medzi generdciou Z vSak tomuto zoznamu vyuZziti aj tak najviac
dominuje klasické planovanie tloh a povinnosti, a to konkrétne az 92 % z nich. Hned” na
druhom mieste sa umiestnilo zapisovanie poznamok, myslienok a napadov s 47 % a takmer
30 % respondentov pouziva didr ako pomocku pri motivacii ¢i osobnom rozvoji. Naopak

vyuzivanie didra na sledovanie financii a vydavkov sa ukazalo ako najmenej Casté.
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Didr v praxi — hlavné vyuzitie (N=200)

Planovanie uloh a povinnosti [ 02%
Zapisovanie poznamok, myslienok alebo napadov [N 47%
Motivacia alebo osobny rozvoj [N 29%

Planovanie cestovania a vyletov [ 23%

Ucel

Fitness planovanie (tréningy / jedalni¢ky / progres) [ 12%
Sledovanie dusevného zdravia a nalady [l 9%
Sledovanie financii a vydavkov [l 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Graf 1 Najcastejsie vyuzitie didra
(zdroj: vlastny)
7.2.1 Diar ako produkt

Funk¢nost a praktickost’, teda najmé dobra prehl'adnost’ v ramci dizajnu diara a taktiez jeho
estetika sa ukazali ako kI'i€ové prvky, ktoré zohravaju u generécie Z najvacsiu rolu. Ukéazalo
sa vSak, Ze po vizualnej stranke je hned” d’alSim faktorom cenova dostupnost’, ktord je
dolezitejsia ako pridand hodnota v ramci obsahu, kvalita materidlov ¢i ekologickost'.
Napriek znalostiam o behavioralnych vlastnostiach a preferencidch zoomerov z hl'adiska
udrzatelnosti nakupovanych produktov vysledky dotaznika ukézali, Ze minimalne v pripade
nakupovania papierovych planovacov ekologickost’ ¢i udrZatelnost' nezohravaju pri

rozhodovani o vybere konkrétneho diara vyznamnu rolu.
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NajdolezitejSie faktory pri vybere diara (N=200)

Funkénost a praktickost (dobré organizacia,
_ 93,0%

prehladnost)

Dizajn a estetika | NG 73,0%
Cenové dostupnost NN 49,0%

Pridana hodnota v ramci obsahu (netradi¢né prvky /
citaty / priestor pre sebarozvoj...)

Kvalita materialov | 20,0%

. 38,5%

Faktor

Ekologickost/udrzatelnost [ 12,5%

Pozitivne recenzie | 2,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%100,0%

Podiel respondentov

Graf 2 Faktory pri vybere didra
(zdroj: vlastny)
Dizajnové vlastnosti

Z hl'adiska prevedenia diara sa ako najpreferovanej$i rozmer ukéazal rozmer AS (teda
210x148 mm), vdzba tvrd4, skor minimalisticky vizualny §tyl, farebny obsah a rdimcovanie

na kalendarny rok.
Obsahové prvky

Respondenti v dotazniku taktieZ volili konkrétne prvky, ktoré by podl'a nich obsahoval ich
idedlny didr. NajziadanejSimi sa stali meniny a sviatky, ktoré ako jeden ztop 5
vyZzadovanych prvkov zvolilo az 73 % opytanych. Hned’ za nimi sa umiestnili populérne to-
do listy, pricom tyzdenné to-do listy ziskali jemnu prevahu nad tymi dennymi. Na 4. mieste
sa umiestnil semestralny prehlad. 94 % tych, ktori zvolili tento prvok, boli celkom
ocakavane Studenti. Je mozné, ze zvysnych 6 % (podla dat freelanceri a zamestnani) taktiez
Studuje, ale jedna sa popri praci o vedlajSiu Cinnost. Naopak sledovanie financii sa
z ponuknutych moznosti ukdzalo ako najmenej ziadané. Respondenti dostali moznost’
dopisat’ aj vlastna odpoved. Styria z nich tato moznost’ vyuZili a dopisali navrhy v podobe
prazdnych stran na poznamky alebo ¢maranie (2 respondenti), iny respondent vyjadril
preferenciu bodkovaného podkladu namiesto linajkového a d’alsi zas priestor pre zapisanie

zmien v praci.
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Preferované prvky v diari (N=200)

Meniny a sviatky (v pripade datovaného formatu)
Tyzdenny to-do list

Denny to-do list

Semestralny prehlad (priestor pre vypisanie
predmetov, spésobov ukoncenia, terminy..

Motivaéné citaty / afirmacie

Priestor pre sebareflexiu (Co sa mi podarilo, ¢o by slo
zlepsit, za ¢o som vdacny/4 a pod.)

Bucket list na dany rok

Vyzvy (tyzdenné/mesacné)

Prvok

Kolénky na trackovanie navykov

Cast pre nastavenie ciefov na dany rok

Rozvrh hodin

Priestor pre sledovanie financii

Volné stranky na pisanie/¢maranie

Hlavne, aby mal bodkované stranky (nie riadkované)

Priestor pre zaznacenie zmien v robote

T 73,0%

T e9,0%

T 61,0%
 I— 43,0%

. 39,0%

- 38,0%

I 37,0%

. 31,0%

I 28,0%

. 24,0%

. 23,5%

s 18,5%

| 1,0%

| 0,5%

| 0,5%
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Podiel respondentov

Graf 3 Preferované prvky v didri
(zdroj: vlastny)
7.2.2 Distribucia

Diare dnes maju zaujemcovia moznost’ najst’ prakticky na kazdom rohu — ¢i uz sa jedna
o kamenné predajne knihkupectiev ¢i papiernictiev az po ich online verzie v podobe
elektronickych obchodov. Mnoho znaciek ma taktiez svoj samostatny oficialny web, ktory

sluzi aj ako e-shop a zdujemca méa moznost’ objednat’ si diar priamo od nej.

Vysledky dotaznika vSak hraju skor v prospech prave spominanych kamennych
predajni, ktoré oznacila ako najcastejSie miesta nakupu didra tretina opytanych. Elektronické
nakupovanie didra preferuje 23,5 % opytanych, z ¢oho 14 % nakupuje diar priamo na webe

znacky a 9,5% v e-shope externého distributora (knihkupectva/papiernictva). Takmer tretina
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vSetkych opytanych vSak nema preferované miesto nadkupu a diér si kapi jednoducho tam,

kde nan narazi.

NajcastejSie miesta ndkupu didra (N=200)

= 1,00 %
|

=V kamennom obchode
knihkupectva/papiernictva

= Kdekolvek, kde ho najdem

u V e-shope znacky

V e-shope
knihkupectva/papiernictva

m Neviem / zatial som diar
nekupoval/a

= Dostavam ako darcek

Graf 4 NajcastejSie miesta nakupu diara
(zdroj: vlastny)

Pri analyzovani odpovedi konkrétnych skupin rozdelenych podla hlavného pracovného
statusu sa ukazalo, Ze zatial’ ¢o u Studentov su kamenné predajne na prvom mieste (s 37,4
%), u podnikatel'ov je ndkup v e-shope znacky popularnejsi. Je vSak potrebné dodat’, Ze
respondenti, ktori sa radili do kategérie podnikatel'ov, tvorili len 4 % celkovej vzorky
respondentov. Jedna sa teda o dost’ malé zastupenie (v prepocte 8 jednotlivcov) a vypovednd

hodnota je tak dost’ nizka, preto tieto zistenia treba brat’ s urcitou rezervou.

V ramci skumania motivaénych faktorov, ktoré vplyvaji na rozhodnutie dokoncit
objednavku, az 58 % respondentov oznacilo dopravu zadarmo ako najvyznamne;jsi faktor.
Na druhom mieste skoncili s 24 % dobré recenzie od zdkaznikov. Zaujimavé je, Ze rychle
dorucenie, ktorému sa v teoretickej Casti tejto prace zameranej na nakupné spravanie
generacie Z pripisovala nalezitd ddlezitost, oznacilo ako najvplyvnejsi faktor len 9 %.
Respondenti mali pri otazke moznost’ napisat’ vlastni odpoved’, kde sa objavila len jedna,

a to rychlost’ a plynulost’ pri dokoncovani objednéavky.
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Motivacia pri dokoncovani objednavky (N=200)

Doprava zdarma [ 58,0%

S Dobré recenzie od zdkaznikov NN 24,0%
>
i Rychle dorucenie [ 9,0%
c
0
g Moznost vratenia bez problémov Il 8,0%
=]
o
s Neviem | 0,5%

Co najkratsi ¢as pri platbe a vypliiovani Gdajov. | 0,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
Podiel respondentov
Graf 5 Motivaéné prvky pri dokoncovani objednavky
(zdroj: viastny)
7.2.3 Cena

Takmer 60 % respondentov by bolo za kvalitny planovaci diar ochotnych zaplatit’

maximalne v rozmedzi 11-20 € / 251-500 K¢.

Najvyssia akceptovana cena za kvalitny diar (N=200)
70,0%
60,0%
50,0%

40,0%
30,0% 25,5%

20,0% 13,5%
10,0% . 2,5% 1,0%
0,0% I

Do 10€/250K¢ 11-20€/251-500 21-30 € /501-750 31-40 € / 751-1000 Kludne aj viac ako
Ke Ke Ke 40 € /1000 K¢

Cena

57,5%

Podiel respondentov

Graf 6 Najvyssia akceptovana cena za kvalitny diar
(zdroj: vlastny)

Z hladiska hlavného pracovného statusu toto cenové rozpitie vyhralo u kazdej
demografickej skupiny. Ci sa teda jednalo o $tudentov, freelancerov, podnikatelov,
zamestnanych ¢i napr._respondentov na materskej dovolenke — tato cenova hladina sa vo

vSeobecnosti ukazala ako najprijatel’nejsia.
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V ramci spracovania sa vSak skiimala aj suvislost’ medzi najcastej$im miestom nakupu
a maximalnou cenou, ktoru su respondenti ochotni zaplatit’ za kvalitny diar. Na zaciatku boli

stanovené hypotézy:

Nulova hypotéza (Hy): Medzi najcastejSim miestom nakupu didara a maximdlnou
cenou, ktoru su respondenti ochotni zaplatit’ za kvalitny didar, neexistuje Statisticky

vyznamnd suvislost’.

Alternativna hypotéza (H;): Medzi najcastejSim miestom ndakupu didra
a maximdlnou cenou, ktoru su respondenti ochotni zaplatit’ za kvalitny diar, existuje

Statisticky vyznamnad suvislost'.

Pre testovanie hypotéz bol pouzity Chi-kvadrat test — Statistickd metdda, ktora
porovnava skuto¢né pozorované hodnoty v siibore udajov. Pouziva sa najméi pri analyze
kategorizovanych udajov, aby sa urcilo, ¢i medzi dvoma premennymi existuje vztah alebo
¢i st nezavislé — v kontexte tejto prace bola teda skimana zavislost’ medzi max. prijate'nou
planovacov a najcastej$im miestom nakupu. Tento test pomaha zistit,, ¢i st rozdiely medzi
ocakavanymi a skuto¢nymi hodnotami Statisticky vyznamné, alebo ide len o ndhodnu
variaciu (Hayes, 2024). Ked’ boli porovnavané vSetky moznosti miest ndkupu, Statisticky
vyznamna suvislost’ sa nepreukazala (p =0,127) a nulova hypotézu sa nepodarilo zamietnut’.
AvSak pri analyze iba dvoch konkrétnych kategoérii — e-shopu znacky akamenného
knihkupectva/papiernictva, vysledky ukdazali Statisticky vyznamni stvislost’ (hodnota

p = 0,006) a nulova hypotéza bola zamietnuta.

Takéto vysledky naznacuju, Ze respondenti zvy€ajne nakupujuici diar v elektronickom
obchode znacky st ochotni dat’ za hodnotny ktsok priemerne vysSiu sumu (viac ako
21€ /501 K¢&) ako respondenti kupujuci diar v kamennych knihkupectvach/papiernictvach.
Tento rozdiel moéZe suvisiet’ s vnimanim hodnoty znacky ¢i exkluzivitou produktov, ktoré
s dostupné priamo na oficidlnych strankach znaciek. Naopak zdkaznici, ktori diare
nakupuji v kamennych predajniach, moézu byt na cenu citlivej§i a preferovat’ cenovo

dostupne;jsie alternativy.

7.2.4 Komunikacia

Asi neexistuje generacia, ktord by sa vo virtudlnom svete socidlnych sieti citila viac doma,
ako je prave generacia Z. Nie je preto prekvapenim, Ze z hl'adiska ziskavania informacii

a konzumacie obsahu vedie prave online priestor ako miesto, kde sa s tymto obsahom
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dostdvaju najcastejSie do kontaktu. A rovnako to plati aj pre obsah o papierovych
planovacoch. Z dotaznika vyplynulo, Ze o didroch sa respondenti dozvedaji najcastejsie na
socidlnych sietach. Nemalo vyznamné vsSak zostavaji aj klasick¢ kamenné obchody ¢i
kniznice. Na takychto miestach s diare zvycajne vystavené v blizkosti pokladne, vdaka
c¢omu sa dostanu do o¢i naozaj vel'kému mnozstvu l'udi. Takato forma prezentdcie ponuka
potencidlnemu zakaznikovi moznost’ prezriet’ si produkt na vlastné oci, nie len virtudlne.
Mozno prave preto vac¢sina respondentov uz samotny nakup najradsej vykonava fyzicky na

predajni (graf 4).

Kde sa respondenti najc¢astejSie dozvedaju o diaroch (N=200)

Na socialnych sietach (Instagram, Facebook,... I 43,5%
V kamennych obchodoch / knizniciach I 33,5%
0d zndmych / priatelov / rodiny [ 10,0%

Od influencerov M 5,5%

Touchpoint

V e-shope alebo na webovej stranke znacky [l 5,0%
V e-mailoch / newslettroch M 1,5%
Nedozvedédmsa W 1,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%
Podiel respondentov

Graf 7 Miesta, kde sa respondenti najcastejSie dozvedaji o didroch
(zdroj: viastny)

Newslettre sa naopak ukazali ako nie vel'mi vyznamné miesta, na ktorych by sa
respondent z generacie Z o didroch dozvedal. Z dotaznika vyplynulo, Ze produktové
newslettre vo v§eobecnosti az 43 % prislusnikov generacie Z otvara len vel'mi zriedka. Hned’
druhou najvicSou skupinou st vSak ti, ktori ho otvaraju priemerne raz za mesiac. Pri
porovnani tychto dvoch typov sa newslettre s blogovym charakterom javia o nieco

populérnejsie ako tie produktové.
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Frekvencia otvdarania a Citania newslettrov (N=200)
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Graf 8 Frekvencia otvarania a ¢itania newslettrov
(zdroj: vlastny)

Medzi socidlnymi sietami jednozna¢ne dominuje Instagram, ktory ako jednu z troch
najvyuzivanejSich socidlnych platforiem oznacilo az 93,5 % respondentov, ¢im sa potvrdilo
jeho prvenstvo spominané v teoretickych vychodiskach tejto prace (kapitola 4). Rozpor v§ak
panuje pri umiestneni socialnej siete TikTok. Zatial' ¢o report z roku 2025 (kapitola 4)
definuje socidlnu siet’” TikTok ako tretiu najpouzivanejSiu, v dotaznikovom Setreni sa
umiestnila az na 4. mieste s 32,5 %, o je v porovnani s 82 % z reportu o takmer 2 tretiny
menej. Na druhom mieste sa podobne ako v reporte umiestnil YouTube, no len so 49 %, ¢o
je stale dost’ d’aleko za vediicim Instagramom. Tretie miesto patri Facebooku. Naopak na
chvoste rebricka najdeme socidlnu siet X, c¢o koreSponduje s behavioralnymi
charakteristikami generacie Z v kontexte obl'ibené¢ho charakteru prijimaného obsahu
(preferencie vizualneho a audio-vizualneho obsahu pred Cisto textovym obsahom, kapitola

4).
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NajvyuzivanejsSie socialne siete (N=200)

Instagram [ 93,5%
Youtube (bez predplatného) [INIENEGGNGNENE 49,0%
Facebook [N 38,0%
TikTok NN 32,5%

Platforma

Pinterest NG 26,5%
Snapchat [ 9,5%
X M 3,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
% respondentov

Graf 9 NajvyuzivanejSie socidlne siete
(zdroj: vlastny)
Formaty komunikacie

Nadvézujic na spominané znaky generacie Z z hl'adiska konzumacie obsahu sa teda dalo
oCakavat, ze na zozname najatraktivnejSich formatov obsahu budu viest' rychlejsie
a jednoduchsie vstrebateI'né formy, ¢o sa po zozbierani odpovedi a analyze dat z dotaznika
aj potvrdilo. S 82,5 % jednozna¢ne dominuju kratke vided, nasleduju pribehy (stories)

a potom carousely.

Najatraktivnejsie formaty obsahu (N=200)

Kratke vided (reels,shorts, TikTok vided) I 82,5%
Stories NN 52,5%
Carousely (viac obrazkov v jednom prispevku) NN 26,5%
DIhé vided (5+ minut) [ 14,5%

Typ obsahu

Textové prispevky I 12,0%
Stredne dlhé vided (3—5minut) M 11,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%
Podiel respondentov

Graf 10 NajatraktivnejSie formaty obsahu

(zdroj: vlastny)
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Obsah komunikacie

Respondenti boli v dotazniku poziadani o zoradenie charakteru obsahu podl'a frekvencie,
s akou by dany typ chceli na socidlnych sietach od znacky diarov vidiet, ato od

I=najcCastejsie az po 4=najmenej Casto (graf 11).

Preferovany typ obsahu na Instagrame (N=200)

120
2 100
2
o]
L 80
c
g 60
(%]
g
- 40
[}
>0
S I |I II
0
Informacny Edukacny Motivacny Zabavny
Typ obsahu

M 1. miesto (najcastejSie) m 2. miesto M 3. miesto m 4. miesto (najmenej ¢asto/vébec)

Graf 11 Idedlny pomer r6znych typov obsahu na socialnych siet’ach znacky didrov
(zdroj: vlastny)

Jednym z dovodov, preco v preferenciach respondentov dominuje informacény obsah,
mdze byt potreba detailného preskimania produktu. Ked’ sa jednd napriklad o knihu,
potencialneho kupca zvy€ajne zaujima predovsetkym obsah — teda téma knihy. Pri didroch
je v8ak vo velkej miere tvorcom obsahu v nich prave samotny pouZivatel’ — ulohou vyrobcu,
resp. dizajnéra je mu poskytnut’ ¢o najlepsie prostredie — ¢o najviac pouzivatel'sky privetivy
produkt, ktory mu umozni sa naplno realizovat’. Inymi slovami v kontexte tejto prace — diar,
ktory mu bude vyhovovat’. Ako je uz skor v tejto kapitole spominané, top faktormi pri vybere
diéra su prave funkcnost’ a praktickost’ v kombinacii s estetikou. Je preto celkom logické, Ze
potencialni zdkaznici chct hlavne preskiimat’ jeho dizajnovu stranku — a tato potrebu znacka

na socialnych sietach naplni tak, Ze zdiel'a detailné ukazky didra vo forme fotografii ¢i videi.
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Co respondentov najviac ovplyvfiuje pri vybere didrov
(N=200)

Fotky alebo videa s detailnejSou ukdzkou produktu TSI 78,0%
Znacka (jej hodnoty, pribeh...) HEEEEEEEEEEEEE——— 48,0%
Zlavy alebo Specidlne ponuky IEEEEEEEEEEEEEE— 44,5%

Faktor

Pribehy/recenzie od ostatnych pouzivatelov nE———— 40,5%
Informacie o udrzatelnosti a ekologickosti produktu I —— S 21,5%

Odporucania influencerov mmmm 9,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Podiel respondentov

Graf 12 Faktory ovplyviujuce vyber didrov
(zdroj: vlastny)

Na druhom mieste sa ako vplyvny spomedzi uvedenych faktorov umiestnil charakter
znaCky — teda jeho hodnoty, pribeh apod. 44,5 % opytanych vnima, ze jednym
z 3 najhlavnejsSich faktorov, ktoré ich ovplyviiuju pri vybere diara, je podpora predaja
v podobe zliav ¢i Specidlnych ponuk. Je mozné predpokladat, ze je to tak z dovodu
aktudlneho statusu Studenta vacSiny respondentov a tym padom ich preferencie lacnejSich,
resp. ekonomicky vyhodnejSich variantov produktov. Pomerne vel'ka rolu ale pri vybere
diara zohravaju aj recenzie od ostatnych pouzivatel'ov. Naopak odporiucania influencerov

zvolilo ako jeden z najvyznamnejSich spomenutych faktorov len 9 % respondentov.
Podpora predaja

Ukazalo sa, ze aktivity podpory predaja maju zmysel aj u generacie Z (graf 12). Medzi
najatraktivnej$ie formy radia zlavovy koéd na prvy nakup, akcie vo forme balickov
a sezonnych zliav. Aktivity ako vernostny program ¢i odmeny za odporucanie znacky
v kontexte papierovych planovacov pre respondentov genericie Z nie sii vo vSeobecnosti

vel'mi lakavé.
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NajatraktivnejsSia forma podpory predaja (N=200)

Zfavovy kéd na prvy nékup - [ 35,5%

Akcia typu ,,Kup diar a dostanes pero/nélepky
zdarma“

Sezénne zfavy (napr. pred novym rokom) N 28,0%

— 32,0%

Vernostny program [l 3,5%

Forma podpory predaja

Odmeny za odporuganie znacky | 1,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%
Podiel respondentov

Graf 13 NajatraktivnejSie formy podpory predaja
(zdroj: vlastny)

Vysledky dotaznika ukazuju, ze vacsSina (59,5 % respondentov) vSak preferuje ndkup
diara samostatne, a nie vo vyhodnom balicku s doplnkami. Zvysnych 27 % uprednostiiuje
vyhodné balicky a 13,5 % opytanych to nevie posudit. Ked respondenti nasledne dostali
moznost’ vybrat’ si, ¢o by chceli ako sucast’ bali¢ka s diarom, favoritmi sa stali s rovnakym
poctom odpovedi pero a nalepky. Respondenti dostali moznost’ napisat’ aj vlastny navrh,
medzi ktorymi sa objavila napriklad guma na zachytenie ceruzky, kl'icenka, inSpira¢na

brozura ¢i zl'avovy kéd do popularneho fastfoodu.

Preferované doplnky v balicku (N=200)

Pero I —— 34,0%
Nalepky e 34,0%
Nevybral/a by som si balicek I 22 5%
Zapisnik I 7,5%
Zlavovy kéd do Five Guys:) 1 0,5%

Doplnok

Indpiracna brozdra 1 0,5%
Guma na mozné zachytenie ceruzky 1 0,5%

Klicenka, ktord bude pripominat Glohy 1 0,5%

0,0% 5,0% 10,0 15,0% 20,0% 250% 30,0% 35,0% 40,0%
Podiel respondentov

Graf 14 Preferované doplnky v balicku

(zdroj: vlastny)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Google

Hoci socidlne siete predstavuju priestor, kde sa respondenti dostant do kontaktu s obsahom
suvisiacim s didrmi zvycajne pasivne, pokial’ sa jednd o aktivny prieskum zich strany,
polovica opytanych uviedla, Ze prvym podniknutym krokom pri hl'adani didra by bolo
vyhl'addvanie na Google. Zvysnych 30,5 % navstivi kamennt predajiiu knihkupectva alebo
papiernictva, 10 % sa najprv opyta znamych na odporucanie a zvy$nych 9 % si urobi

prieskum na socialnych sietach. Odpovedajtci dostali aj moZnost’ vlastnej odpovede.

Pri otazke, ¢i by si pri prehliadani na Google prezreli aj sponzorované vysledky
s ndhl'admi produktov, 55,5 % respondentov odpovedalo, Ze s vel'kou pravdepodobnost’ou
ano. 22 % respondentov by sa presunulo na nesponzorované vysledky a zvysnych 22,5 % to

nevie posudit’.

Keby si teraz vyhladaval/a na googli produkty ako napr.
diar, prezrel/a by si si aj sponzorované vysledky (s ndhladmi
produktov)? (N=200)

60,0% 55,5%
50,0%
40,0%
30,0% 22,5% 22,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Neviem posudit Nie, presunul/a by som sa nizsie na S velkou pravdepodobnostou ano
organické (nesponzorované)
vysledky

Graf 15 Pravdepodobnost’ prezretia sponzorovanych vysledkov na Google

(zdroj: vlastny)
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8 ANALYZA KONKURENCIE NA TRHU PAPIEROVYCH
PLANOVACOV

Z vysledkov dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze najviac respondentov vyuziva didre
znatky Albi a Inspirace Bat'a. Dalej sa v rebri¢ku nachadzali aj napr. znacky ako Flying
Tiger ¢i Tchibo. Spomenuté znacky st typické najmi esteticky a vizualne atraktivhym
dizajnom a ich dostupnost’'ou (distribuciou) na miestach, kde sa ¢asto pohybuju pouzivatelia
papierovych planovacov, tj. kamenné predajne papiernictiev, knihkupectiev ¢i inych

podobnych predajni s dizajnovymi doplnkami.

Kedze znacka, pre ktort vyplynu z tejto prace navrhy, planuje pdsobit’ na socialnych
sietach, autorka sa pri hlbSej analyze zamerala na tie z respondentmi pouzivanych znaciek
diarov, ktoré na nich aktivne pdsobia aich obsah je zamerany na diare, resp. obsah
relevantny ku planovaniu a organizacii. Ako kritérium bola taktiez zvolena doba aktivneho
poOsobenia na trhu 5 aviac rokov, kedZze sa z hl'adiska uspechu firmy jednd o pomerne
kritické obdobie, ktoré podl'a Albu (2021) neprekro¢i uspesne 95 % podnikov. Autorka
zaroven uprednostnila znacky, ktorych tvarami su ich zakladatelia a ich brand je z Casti
postaveny aj prave na nich ana ich pribehu. Z vybranych znagiek tieto kritéria spiiaji

znacky A Cup of Style, Zurnal a Tam&zpét.

Nasledujiice informécie su Cerpané z webov znacliek, zich profilov na socidlnych
sietach Instagram, Facebook, YouTube, TikTok a Meta Ads Library a d’alSich webov, na

ktorych sa objavuje zmienka o znackach.

8.1 A Cup of Style

Jedna sa o projekt dvoj sestier — Lucie a Nicole rodenych Ehrenbergerovych — ktory zalozili
v roku 2009. Ten sa z osobného dennika postupne vyvinul na GispeSnt znacku zameranu na
madu, cestovanie, motivaciu a Zivotny Styl. Popri blogu sa od leta roku 2014 taktiez venuju

natac¢aniu YouTube videi.

Ich tvorba vSak uZ davnejSie presahuje online svet — organizuju workshopy, vydali
knihy a od roku 2017 vytvaraju aj vlastné motivacné didre. Ich znacka ziskala viaceré
ocenenia, vratane titulu Fashion blog roka v Czech Blog Awards. Ich hlavnym cielom je

inSpirovat’ I'udi, aby si plnili sny a boli sami sebou.
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8.1.1 Produkt

A Cup of Style diar ma za ciel’ pomoct’ zvladnut' vsetky pracovné ¢i Studijné povinnosti,
kazdodenné aktivity 1 dlhodobé ciele. Na zaciatku obsahuje rocny Stvorcéekovy planovac
a vedla neho spisané §tatne sviatky, stipéekovy roény planova¢ a mesaény planovag, roéné
planovace, to-do list na kazdy tyzden, habit tracker na kazdy mesiac, uzitocné tipy na
zvySenie produktivity, miesto pre zhodnotenie uplynulého mesiaca a taktiez dostatok
priestoru na poznadmky. Samotné tyZdne su vZdy rozdelené na jednu dvojstranku a je
datovany na kalendarny rok. Diar ma pevnua védzbu, z vizualnej stranky je obsahova cast’
minimalistickd a ¢iernobiela, obalka je hravejsia a farebnd. Didr navyse obsahuje prakticku

gumicku a zalozku. Predava sa v dvoch velkostiach — A5 (15x21 cm) a A6 (10x15 cm).

Obrazok 1 Diar znacky A Cup of Style

(zdroj: shop.acupofstyle.com)
8.1.2 Cena

Diéar na svojich strankach sestry predavaju v ¢ase vykonavania vyskumu (marec 2025)
s 18 % zlavou v sume 299 k¢ (A5 format) a s 23 % zl'avou za 229 K¢ (A6 format). Povodna
cena diara vo velkosti A5 by teda podl'a vypoctov mala byt’ so zaokrithlenim 365 k¢, diara
vo vel'kosti A6 297 k¢.

8.1.3 Distribucia

A Cup of Style diare si maju zadujemcovia moznost’ zakupit’ v oficidlnom e-shope samotne;j

znacky, ale taktiez v roznych online aj offline knihkupectvach ainych obchodoch ako
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v Cesku (alza.cz, Knihy Dobrovsky, Bookrook.cz, Luxor.cz) tak aj na Slovensku (Martinus,
Panta Rhei, Slovart.sk, Alza.sk, Megaknihy.sk, Vydavatel.sk, Najlacnejsie-knihy.sk).

Vramci ndkupu v e-shope znaCky dorucenie prebieha prostrednictvom sluzieb
Zasilkovny (resp. Packety na Slovensku) na vydajné miesto alebo priamo domov. Dopravu

maju zékaznici na oficidlnych strankach znacky zdarma.

8.1.4 Marketingova komunikacia
Reklama

Za celt historiu profilu A Cup of Style na Facebooku nie je v Meta Ads kniZnici
zaznamenand ziadna forma platenej propagacie tejto znacky. Informacie o platenej reklame
znacky sa nenachadzaju ani v Google centre transparentnosti reklam, z coho ide vyvodit, ze

platena reklama pravdepodobne nie je sucastou ich marketingovej stratégie.
Public relations

Nakol'ko samotné zakladatel’ky znacky — sestry Nicole a Lucka — st influencerky, nie je
prekvapenim, Ze sa o ich projektoch vratane popularnych didrov pisalo aj v médiach. Jedna
sa konkrétne napriklad o ¢esky blog knihkupectva Martinus (Hartlova, 2018), Shoptet Blog
(Jahodova, 2019) anajnovsie napriklad aj o Forbes (Minatfikova a Krupkova, 2025).
K budovaniu vzt'ahov a imidzu znaCky urcite prispievaji aj besedy a autogramiady ako
napriklad t4 v brnenskom Martinuse, ktora sa konala 26. septembra 2024 (Martinus, ©2024),

¢1 v prazskej pobocke rodinnej firmy Papir Plojhar.

Blogerky A Cup of ‘ @ :oc ° iminun

Style: O Uspéchu e- =

ShODL,I rozhod uje LookBook: Knihomolské rano s A
Cup Of Style

prehlednost, samotny
vzhled i komunikace

#13.22009 & L
Nejvétsi motivaci jsou pro nds reakce
P zikazniki. Stai jeden Elovék, kterého nis
e g obsah nebe tieba diéF néjakym zpiisobem
Z médnich blogerek mama ovlivni. Z toho pak mame nejvétii radost;” Fikd
influencerky. Jak se zménil sesterski blogerski dvajka A Cup of Style.

byznys A Cup of Style?
. Karolina Minafikova Krupkova
<

Zatinaly jako modni blogerky, dnes sdileji
sveé Zivoty dvojnasobnych maminek. Lucie
Granova a Nicole Sestak tvofi influencerské
duo A Cup of Style uz od roku 2004. Kazdou

o i
= & life.forbes.cz <) aaucku 2 A Cup of Style jsou v Eeském
ském svété pojmem. Ne nadarmo u jejich
< rh m ™ = bt &

Obrazok 2 Clanky a zmienky o znacke A Cup of Style v médiach

(zdroj.: life.forbes.cz, blog.shoptet.cz, blog.martinus.cz, vlastné spracovanie)
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Direct marketing

Nicole s Luckou komunikuji primarne cez socidlne siete (Instagram a Youtube), kde obCas
priamo odpovedaji na komentdre svojich sledujucich. O typickych forméch direct

marketingu, ako st napriklad newslettre, vSak autorka tejto prace nenasla nijaké zmienky.
Osobny predaj

Zakladatel’ky znacky organizuji pre svoje didre samostatnu akciu, kde tieto didre krstia.
Z hladiska charakteru udalosti sa jedna skor o PR event, no je sprevadzany aj istou formou
osobného predaja. TaktieZ sa zGi€astiiuju akcii ako je Papirfest. Diare znacky A Cup of Style
si maju zdujemcovia moznost’ fyzicky prezriet’ a zaktpit’ aj v roznych knihkupectvach — tam

ale uz bez pritomnosti samotnych zakladateliek.

VLOG | Novej vlogovaci fotak a zacatek zafi!

P oM oo
Obrazok 3 Krst didra A Cup of Style na rok 2025
(zdroj: YouTube kandal znacky A Cup of Style)
Podpora predaja

Znacka vyuziva predpredajné akcie a limitované kolekcie s ndlepkami, tetovackami ¢i
dokonca vlastnymi ponozkami. Taktiez organizuji sutaze na socialnych sietach, ktoré
funguju na principe oznacovania uctov znamych ¢i priatelov do komentarov. Tato forma
podpory predaja byva u pouzivatel'ov socialnych sieti vel'mi popularna, pretoze vyzaduje
prakticky minimalnu namahu. To vedie k pomerne velkej angazovanosti nasledkom ¢oho

byva masivne Sirenie a budovanie povedomia o znacke.
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Online marketing

Drviva vécésina ich komunikacie prebieha cez ich blog a socialne siete — najmi Youtube
kanal A Cup of Style a Instagramové ucty A Cup of Style a Se ségrou (ucet k podcastu).
Na Instagrame si za Cas svojej existencie vybudovali zdkladiiu 123 tisic sledujucich.
Vo vSeobecnosti st na nom relativne aktivne, najma v obdobiach, ked’ je potrebné podporit’
predaj nového didr, t.j. v ¢asovom rozmedzi priblizne od konca augusta do zaciatku januara.
Pri poslednom ro¢niku didra (diar na rok 2025) sa jednalo o 18 prispevkov za toto obdobie,
¢o je v porovnani so znackami rozoberanymi d’alej v tejto praci vyznamne menej, no treba
podotknut’, ze sestry Lucka a Nikol sa popri Instagramu aktivne venuju aj YouTube kanalu.
Na tejto platforme, na ktord pravidelne nahravaji vided uz od roku 2011 maja
219 tisic. odberatel'ov. Podobne ako na blogu ¢i socidlnych siet’ach, aj tu sa vo svojich
vlogoch venuju najmi lifestylovym témam — v minulosti to boli hlavne moda, krasa,
cestovanie, dnes (ked'ze maju uz obe vlastné rodiny) pridruzili do obsahu aj kontext

rodicovstva a rodinného cestovania a v obdobi vydévania novych didrov je obsah zamerany

aj na ne.
< 2 oQ i < acupofstyle
! A Cup of Style, Lucie a Nicole
706 1227, 517 G Sevtaron
P k prispevky sledovatelia sledované
= o Se ségrou se to lépe tahne. Pfipoj se a bud’
A Cup of Sty|e [ 7;35;0_50?“' instagramy: soudasti A Cup Of Style komunity,
by @nicole_ses Podcasty, které si jinde nepustite....
GACHROTStyle B8 @luciegranova b vih
219 tis. odberatelov + 1 tis. videf zit vic
“Pro iho fwotd, d e-shop (3
podcasty a nej néj&l plainovaie mi: «Viac szrazit- pl’Ek|ad
facebook.com/pages/A-Cup... a 3 dalSie odkazy @ linktr.eefacupofstyle
O barat Sleduji zurnal_sk PODCAST OFFLINE AKCE BOOK CLL
7 _wiktoriakowalczyk_ a 10
Domov Vided Shorts NaZivo Zoznam dalsich i
A e Zacni odebirat
[Sledovane][ Napisat's... M E-mail J@ o

Populdrne NajstarSie

' VLOG | Vylety,
chleba a ocedn!
Portugalsko 2025

13 tis. zhliadnuti - pred 2..

Odebirat za 3 € mésiéné

R VLOG | Balime na
mésic do
= & Portugalska!

B 32 tis. zhliadnuti - pred 1

VLOG | LU¢im se

-~ - ] = a

Obrazok 4 Ukazky profilov znacky A Cup of Style na YouTube, Instagrame a Herohero
(zdroj: YouTube, Instagram, Herohero, viastné spracovanie)

V roku 2019 zacali taktieZ s vlastnym podcastom Se ségrou. Jednalo sa o priblizne
hodinové epizddy, ktoré posluchéaci dostavali pravidelne kazdy tyzden. Témy sa venovali

podobne ako pri ich blogu ¢i youtube kanalu najmé zivotnému §tylu. Do roku 2022 posobili
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na klasickych podcastovych platformach ako Spotify ¢i Apple podcasts, nasledne vSak presli
na platformu Herohero, ktord umoziuje tvorcom zdiel'at’ svoj obsah a komunikovat’ so
svojimi fanusikmi, ktori si za ich obsah platia v rdmci mesa¢ného predplatného (Herohero,
©2025). Frekvencia pridavania novych dielov sa pohybuje v priemere medzi 2-3 epizodami
za mesiac. Pre podcast zakladatel’ky zalozili aj samostatny Instagramovy tcet, kde su taktiez

aktivne v propagovani ich diara najmé prostrednictvom pribehov.

A Cup of Style maju aj vlastny web, ktory plni funkciu blogu, a samostatne stranku, na
ktorej si zaujemcovia maji moznost’ zakupit’ ich diar. Web e-shopu je spracovany prehl’'adne,
esteticky pritazlivo (v sulade s celkovym feminine dojmom, aky znacka A Cup of Style
rozhodne budi). Stranka obsahuje prehl'ad o tom, ¢o vSetko v didri pouzivatelia najdu a ¢o
im jeho pouZivanie prinesie, doplneny o ukazky didra v podobe estetickych fotografii. Pri
scrollovani nadol sa névstevnik strdnky nevyhne rade pozitivnych recenzii, ktoré znacka
ziskala za minulé ro¢niky a tiez niekol’kym kratkym videam na vysku s titulkom Nase diare
v akci. V zavere stranky sa nachadza vyzva k akcii Nastal cas planovat rok 2025. Pojd’ do
toho s nami!, pod ktorou je eSte raz vel'ky obrazok diara efektne zapadajiiceho do vizualu
celej stranky, pod ktorym uZ je moznost’ zvolenia velkosti didra a mnoZstva a tlacidlo vlozit’
do kogika. Uplnou bodkou na spodnej ¢asti je druhd vyzva k akcii, konkrétne ku sledovaniu

znacky A Cup of Style, podcastu Se ségrou ¢i osobnych Gctov samotnych zakladateliek na

Instagrame.
acuft ACKf ACK:
fit o o o
Spousta mista na plénovéni‘ i
azaznamenavanivseho, co
Mit VyChytany, kvalitni te zrovna mapadne. enila Lepim fotky, zaskrtavam habit
. : dléal'vjel ;u'a [n-;‘gleiwte Na Draznﬂ',‘shl '
zaklad uspésneho roku K stranach mém obrazky od det
Do toho naseho se vejde cely tvlj zivot. " Vnman,- u:‘:.(ﬂfe’n:;p‘::j 5

Pofid'si ho, ted dokonce s dopravou
zdarma!

Vybrat diéf na rok 2025

Zuzka

wam nékalik let 0Od rokt

Mistan

Jepihn® spoust

Prostor k vyplneni
planovacl a to do listd,
které

omohou s organizaci.
S & shop.acupofstylecom ¢ P 9
K tomu navic kazdy mésic nas tip na to, jak byt
nroduktivngigi V nraciiv Fivnté

Obrazok 5 Ukazka e-shopu znacky A Cup of Style

moje al

Jevé a5 dopravou zdarmal X

(zdroj: shop.acupofstyle.com, viastné spracovanie)
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8.2 Zurnal

Zurnal je slovenska znacka, ktora vznikla pri spolo¢nom vysokogkolskom §tadiu najlepsich
priatelov Ivana a Zamba. Ich tazbou bolo vytvorit’ diar, ktory by pomohol 'udom (v tom
Case hlavne ich priatelom a zndmym) efektivne riadit’ svoj Cas a dosahovat’ osobné ciele.
Prvy prototyp bol vel'mi objemny a hoci sa nepredal ani jeden kus, nenechali sa odradit’.
Postupne zdokonalovali dizajn 1obsah, priCom sa zameriavali na minimalizmus
a funk¢nost’. Ich tvorbu definuje poctiva, pomala alokdlna vyroba Napriek vyzvam
spojenym s takymto podnikanim sa im vSak podarilo vytvorit' udrzatel'ny biznis, ktory stale
rastie. Na svojich strankach firma uvadza, Ze za sedem rokov svojej existencie uz pomohla

60 000 'ud’om zlepsit’ ich time management.

Znacka je typickd aktivnym prezentovanim svojich hodnot, ktorymi st poctivost,
remeselnost’, udrzatel'nost’, ucenie sa, transparentnost’ a zodpovednost’ k prirode k budicim
generaciam aj k sebe samym. Svoje poslanie vidia zakladatelia v pomoci 'ud’om vyuzit’ svoj

potencial naplno. Oznacuju sa aj za pomalé vydavatelstvo.

8.2.1 Produkt

Firma Zurnal ma v ponuke viacero verzii diarov navrhnutych na efektivne planovanie
a osobny rozvoj. Z obsahovej stranky je pre ne typicky prepracovany systém kombinujuci
ro¢né, kvartdlne atyzdenné planovanie stechnikami na stanovenie cielov a reflexiu.
Obsahuju tyZdenny prehl’'ad — vertikalny layout s priestorom na denné poznadmky a ulohy,
to-do listy, habit trackery na sledovanie navykov, obsahuju taktiez informécie o meninach

a Statnych sviatkoch.

Diare su dostupné primarne v slovenskom jazyku a klasicky ro¢ny datovany planovac
ponukaju aj v anglickej verzii. Na vyber maju zakaznici z diarov datovanych na kalendarny
rok (Roénik), na akademicky rok (Skolak), na pol roka (Polroénik x/1 na prvy polrok,
Polro¢nik x/2 na druhy polrok), nedatovany Mesaénik, Tyzdennik, Dennik a Nedatovnik.
Najoblibenej§im je podla oficialnych stranok Zurnalu kompaktny (zmenseny) datovany

Ro¢nik.
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Zurnal

Obrazok 6 Zurnal — verzie diara Ro¢nik 25
(zdroj: zurnal.sk)

Format Zurnal diara nie tplne tradiény; je o nie¢o mensi a hlavne pomerovo uzsi, ako bezné
A formaty. Konkrétne kompaktny datovany Ro¢nik ma velkost’ 110x180 mm. M4 celkovo
176 stran, farebnost’ obsahu ciernobiela, obalka minimalisticka, polotvrda a potiahnuta
vegéanskou kozenkou, k dispozicii je v dvoch farebnych variantoch — ¢iernom a bézovom.

Obsahuje taktiez zalozku a gumicku na zatvorenie.

Zurnal pontika aj doplnkové produkty, ako st napr. zapisniky §i pracovné zosity, taktieZ

produkuje a vydava knihy, no didre zostavaju ich hlavnym produktom.

8.2.2 Cena

Diare znacky Zurnal spadaji do strednej aZ vysSej cenovej kategorie. Roéné diare si na
oficidlnych strankach znacky zékaznik klpi za 28 €, kompaktnu verziu za 25 €, ¢o je viac
ako bezné dire dostupné v knihkupectvach &i papiernictvach, no v pripade Zurnalu si

zakaznici platia za prémiovu kvalitu a jedine¢ny systém planovania.

V obdobiach predpredajov alebo dopredajov sa didre preddvaju za zvyhodnené ceny
(napr. v marci 2025 sa kompaktny Roc¢nik 25 s pévodnou sumou 25 € predava za 20 €
a Skolak 24/25 s povodnou sumou tiez 25 € kupi v marci 2025 zakaznik za 8 €). Zaujimavé
viak je, Ze sa tato nizka suma tyka len béZzovej varianty Skolaka. Dévodom mdze byt nizky
zaujem o bézovl variantu. Kazdopadne Cierny variant sa predava za plnu sumu 25 € aj
napriek tomu, Ze zdkaznik po jeho nakupe na konci marca 2025 prakticky vyuzije uz len

polovicu z neho.
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8.2.3 Distribucia

Diare znatky Zurndl sa predavajii predovietkym online na svojich strankach a online
1 offline prostrednictvom vybranych knihkupectiev (Brot Books Deli, Martinus, Gorila.sk,

Najlacnejsie-knihy.sk, Preskoly.sk...)

Na webe znacka sl'ubuje odoslanie do 24 hodin. Pri online objednéavani si zakaznik
mdze zvolit’ osobny odber v predajni Brot Book Deli alebo vybrat' spdsob dopravy cez
Packetu — na odberné miesto alebo dorucenie na adresu. Doprava vSak uz zdarma nie je (ako
to bolo pri znacke A Cup of Style). Za dorucenie na odberné miesto si zakaznik priplati

v marci 2025 3,90 €, za dorucenie na adresu 4,90 €.
8.2.4 Marketingova komunikacia

Reklama

Zurnél pravidelne inzeruje na Google a taktieZ na platforme Meta Ads, v rAmci ktorej od
roku 2020 spustil 350 reklam. Do povedomia sa dostava aj spolupracou s influencermi (napr.

Daniela Vojtasova, Nika Vujisic, Natalia Pazicka).

Obréazok 7 Spoluprace znacky Zurnal s influencermi
(zdroj: zurnal.sk, vlastné spracovanie)
Public relations

Objavil sa vo viacerych médiach. V online priestore ndjdeme rozhovory napriklad v Startitup
(Cebrova, 2018), Forbes Slovensko (Sifra-Matus¢akova, 2019), Dennik N
(Mikusovi¢, 2019) ¢i TREND.sk (Scherhaufer, 2022).
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Obrazok 8 Clanky a zmienky o Zurnali v médiach
(zdroj: trend.sk, dennikn.sk, forbes.sk, vlastné spracovanie)
Direct marketing

Znacka vel'mi intenzivne vyuziva e-mail marketing. Odoberatelia newslettra dostavaju do
inboxu v priemere raz za 3—5 dni postu podpisani bud’ priamo spoluzakladatel'om Ivanom
alebo druhym spoluzakladatelom Jurajom a timom Zurnal. Z obsahovej stranky sa jedna
najmd o blogovy charakter spravy, zvy€ajne suvisiaci stime managementom, seba
rozvojom, rozvojom svojho okolia, roznymi tipmi pre lepsi zivot, odkazmi na inSpirativne
Clanky, videa ¢i podcasty alebo hlbSimi zamysleniami nad spolocenskymi témami. Ich
newslettre tohto charakteru ob¢as obsahuju aj odkazy na ich produkty, ale vzdy v ramci
kontextu celej spravy — nie su Citatel'ovi podsuvané prili§ nasilu. V ¢ase pisania tejto prace
nastalo stahovanie newslettrov na platformu Substack, kde sa zaujemcovia mézu prihlasit

na ich odber.
Osobny predaj

Znacka Zurnal sa okrem online priestoru objavuje aj na réznych eventoch a trhoch, kde
okrem iného predavaji svoje produkty. Medzi takéto akcie patria napr. Urban market
(najvicsia predajna prehliadka lokédlneho autorského dizajnu, médy a umeleckej tvorby na
Slovensku), Papirfest v Prahe a v Brne ¢i Dyzajnmarket v Prahe. 24. septembra 2024
dokonca usporiadali prvy vlastny event s ndzvom Analog, v ramci ktorého mali navstevnici

moznost’ vypocut’ si zaujimavé inSpirativne prednasky z oblasti sebarozvoja.
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‘*J
Obrazok 9 Stanok Zurnalu

(zdroj: Facebook znacky Zurndl)
Podpora predaja

Zlavy sa objavuju pri produktoch s exspiraciou ako su datované rocné ¢i polrocné diére,
pripadne chybné ¢i poskodené kusy (napr. s odtrhnutou gumickou ¢i chybajicim
rukdvikom). Prave tieto chybné ¢i oStchané kusky preddvaju v Case pisania tejto prace
v ramci kampane Jarnd upratéka — vypratavanie skladu, kedy sa v kontexte myslienky
udrzatel'nosti snazia ukazat, ze aj v chybnych didroch je stale vel'ky potencial a ich predaj

podporuju zl'avami az do vysky 50 %.

Dalsim prvok podpory predaja, ktory znadka Zurnal vyuziva, je po pridani diara do
kosika automatické ponuknutie d’alSich produktov ako napr. zapisnik, opasnik, drziak na
pero a podobne. V Case pisania prace taktiezZ na ich oficidlnej stranke na navStevnika vyskoci
okienko s informaciou, Ze k objednavke dostdva darcek zdarma v podobe ich d’alSieho
produktu — Rutinara. Hned’ pod touto informéciou povzbudzuju navstevnika k prihodeniu
produktov este v hodnote, ktora spolu s produktami v koSiku bude ¢init’ 50 € a produkty

budi zédkaznikovi dorucené v darcekovom baleni, za ktoré by si inak priplatil 2 €.

Pri ndkupe nad 60 € maji zdkaznici zadarmo mozZnost’ daréekového balenia, pri nakupe

nad 100 € dopravu zadarmo.
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Online marketing

Zurnal je aktivny na socialnych siet'ach Instagram a Facebook — tam pravidelne zdiel'a obsah
o planovani, organizacii a vyuziti diarov. Na Instagrame mal 26. marca 2025 8 103
sledovatel'ov. Prispevky pridava raz denne, strieda pri tom statické prispevky, carousely
a kratke videa — reels. Z obsahovej stranky by sa ich prispevky dali rozdelit’ medzi prispevky
prezentujuce samotny produkt — teda informacné prispevky, d’alej prispevky ponukajice
typy arady z oblasti time managementu — teda edukacné prispevky, zvycCajne vo forme
carouselu. Raz za Cas sa tam objavia aj nejaké motivacné a zdbavné prispevky, ale tie tvoria
minimum obsahu. Najviac interakcii obsahuju prispevky edukac¢né. Znacka komunikuje aj
cez socialnu siet’ TikTok, kde pridava video obsah, ktory sledujuci najde aj na Instagrame ¢i

Facebooku.
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Obrazok 10 Zurnal na socialnych sietach
(zdroj: Instagram, Facebook a TikTok Zurndlu, viastné spracovanie)

Web Zurnalu odraza minimalistickt vizualnu identitu, ktorou je znacka typicka. Hned’
na domovskej stranke sa ndvstevnik po kratkom uvode dostane k produktom, ktoré¢ si moze
zakupit. Na webe navstevnik najde aj blog, ktory pomenuva troSku netradicne (Co pri tejto
znacke nie je prekvapenim) zdpisky. Clanky sa venujii témam planovania a produktivity,
kreativity a mentalneho zdravia. Samostatné stranky na webe venuju zakladatelia aj pribehu

znacky a jej hodnotam.
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Obrazok 11 Web znagky Zurnal
(zdroj: zurnal.sk, vlastné spracovanie)

Velmi silnou strankou znadky Zurnil je budovanie vlastnej online komunity —
tzv. Zurnalistov. Okrem uZ spominanych newsletterov maji fantSikovia tejto znacky
moznost’ stat’ sa ¢lenom stkromnej facebook skupiny Zurndlisti, ktora ma v marci 2025
2,3 tisic ¢lenov. V tejto skupine pridavaju prispevky ako samotni zakladatelia znacky, tak
aj ostatni Clenovia skupiny. Aktivita v tejto skupine vSak za posledny rok dost” klesla, od
marca 2024 bolo dlhsi ¢as v skupine uplne ticho a d’alSieho prispevku sa dockala az
v septembri toho isté¢ho roku, odkedy sa aktivita ustalila na priemerne jednom prispevku za
mesiac, vo vicsine pripadov sa jedna o prispevok od osobného profilu jedného zo

zakladatel'ov znacky alebo od samotnej facebook stranky Zurnal.
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Obrazok 12 Facebook skupina Zurnalisti

(zdroj: Facebook, vlastné spracovanie)
8.3 Tam & zpét

Ceska znacka, ktord sa zrodila z myslienky vytvorit jednoduchy a zidbavny sposob
zaznamenavania kazdodennych momentov. Jej zakladatel'ka, Jana Kellnerova, chcela
vytvorit® priestor, kde si I'udia mézu uchovat’ svoje zivotné okamihy pre buducnost —
prehladne, rychlo asradostou. Filozofia znacky je postavena na myslienke reflexie
minulosti, zachytdvania pritomnosti a planovania budlcnosti, ¢o nasledne poméha
pouzivatelom lepSie porozumiet’ vlastnej Zivotnej ceste a uvedomit’ si, ¢o im prinaSa

skuto¢nu radost’.

Pri vyrobe produktov Tam & zpét sa kladie doraz na kvalitu, udrzatel'nost” a lokalnu
vyrobu. PouZivajl sa prirodné materidly a premysleny dizajn, aby sa minimalizoval odpad.
Znacka sa aktivne zapdja do charitativnych projektov. Podporuje iniciativy, ako st napr.

utulky ¢i finanéna pomoc 'ud’om v nudzi. Kazdoro¢ne taktiez organizuje viano¢nu zbierku.

8.3.1 Produkt

Ponuka produktov znacky Tam & zpét je naozaj pestra — od dennikov, didrov, pldnovacich
blokov, kariet, zapisnikov aZ po doplnky ako gumicky, pera ¢i stojanceky na planovacie

karty. V kategorii didre ponuka znacka dva hlavné varianty — datovany a nedatovany diar.

Ten datovany obsahuje priestor pre rocné stanovenie cielov a naplanovanie udalosti na

cely rok. Nasledne obsahuje kazdy mesiac mesacny prehlad priorit a uloh. V rdmci
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tyzdennej dvojstranky obsahuje pri kazdom dni i meniny a sviatky, riadky pre vlastné
poznamky a par riadkov s to-do ramcekmi. Na konci kazdého mesiaca ndjde pouzivatel
otazky na reflexiu, ktorych cielom je pomdct vyhodnotit’ jeho pokrok a smerovanie. Diar
taktiez obsahuje dostatok priestoru na zapisovanie vlastnych poznamok, napadov ¢i

postrehov.

B

Obrazok 13 Diar znacky Tam & zpét
(zdroj: tamazpet.com, vlastné spracovanie)

Z estetickej stranky sa jedna o relativne minimalisticky dizajn, aj ked’ pouzité pétkové pismo
a zlatd farba v rdmci obsahu dodavaji na véacSej hravosti v porovnani napr. s produktami

znacky Zurnal.

Vizba didra je Sitd a obalka pevnd, dosky drzi gumicka. Je dostupny v troch farbach —
¢iernej, ruzovej a Sedo modrej. Vel'mi zaujimavou vlastnost'ou tohto produktu je jeho mozna
personalizacia pomocou gravirovania laserom ¢i razbou za priplatok. Zakaznici si tak mozu
diar objednat’ aj s vlastnymi inicidlkami, menom, obl'ibenym citdtom, logom ¢i inym
symbolom. Diére a denniky znacky Tam & zpét su tvorené v Ceskej 1 samostatnej slovenskej

verzii.

8.3.2 Cena

Datovany diar na rok 2025 sa na oficidlnych strankach znacky Tam & zpét predaval za
450 K¢ (v slovenskom e-shope za 16,90 €), ¢im sa radi do strednej az vysSej cenovej

kategorie.
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8.3.3 Distribucia

Produkty znacky Tam & zpét nijdu zaujemcovia v e-shope samotnej znacky, ale aj

v e-shopoch viacerych Ceskych aj slovenskych knihkupectiev.

Znacka tiez spolupracuje s vybranymi kamennymi predajiiami a vystavnymi miestami
v ramci Ceskej republiky. Zakaznici si tam mozu produkty prezriet’ a na niektorych miestach
rovno aj zakupit. Medzi takéto miesta patria napr. Café¢ na cucky (Olomouc), Bakla caf¢
(Pardubice), Alternativa (Ostrava-Poruba), Kafé¢ Mlynek (Brno), Knihkupectvi Hledajici
(Praha), Place Store Ceské Bud&jovice. V drvivej véacsine pripadov sa vak jedna len
o vystavenie produktu Pétilety denik, na niektorych miestach je okrem neho umiestneny este
Nediar (nedatovany diar) a Prvni kroky (dennik na zaznamenanie prvych rokov zivota
diet’at’a).

Na webstranke sl'ubuju pre produkty, ktoré sa nachadzaji na sklade, dorucenie do
2-3 dni. Pokial’ zdkaznik vytvori objednavku nad 1000 K¢, ma dopravu na vydajné miesta

Zasilkovny a DPD zdarma (Slovensku pri nakupe nad 35 € na vydajné miesta Packeta).
8.3.4 Marketingova komunikacia

Reklama

Od vzniku Facebook stranky Tam & zpét bolo do obehu pustenych celkovo 1100 Meta
reklam. Znacka dlhodobo aktivne vyuziva aj sluzby Google Ads.

Public relations

Zakladatelka Jana Kellnerové sa objavuje v ¢lankoch od Forbes ¢i Akéné Zeny. Od roku
2019 robi kazdorotné zbierky na pomoc vybranej charitativnej organizacii, projektu ¢i
konkrétnemu ¢loveku v nudzi. Dalej sa o znacke pisalo vo Forbes (Sattler, 2020), Refresher

(Refresher, 2020), ale tiez v Elle ¢1 Blesku pro zeny (Tam a zpét, ©2025).
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Obrazok 14 Zmienky a ¢lanky o Tam & zpét
(zdroj: forbes.cz, refresher.cz, lifestylebrno.cz, viastné spracovanie)
Direct marketing
O aktivitdich priameho marketingu znacky Tam & zpét autorka prace nenasla Ziadne
informacie.
Osobny predaj

Distribicia diarov prebieha hlavne online a prostrednictvom kamennych predajni
distributorov ako st Martinus ¢i Place Store, no osobny predaj nie je vyznamnou stcast’ou

ich stratégie.
Podpora predaja

Znacka zaujemcom ponuka zvyhodnené baliky (kombinacie didra s denikom, zoSitom ¢i
doplnkami ako pero alebo gumicka. Pri ndkupe nad 35 € / 1000 K¢ pontka dopravu zdarma.

TaktieZ organizuje sutaZe.
Online marketing

Tam & zpét je aktivna na socialnych sietach Instagram (18,4 tisic sledovatel'ov), Facebook
(11 tisic P4ci sa mi to a 12 tisic sledujicich) a na Youtube. M4 aj TikTok ucet (1268
sledujucich), avsak najnovsie video vyslo 19. februdra 2024 (¢o naznacuje dlhsiu neaktivitu
na tejto platforme). Zaujimavostou vsak je, ze sa v popise profilu nachadza zl'avovy kod,

ktory je v Case pisania tejto prace stale platny.
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Obrazok 15 Socidlne siete znacky Tam & zpét
(zdroj: Instagram, Facebook a YouTube znacky Tam & zpét, viastné spracovanie)

NajaktivnejSia je znacka na Instagrame, a to s frekvenciou priddvania prispevkov
v priemere kazdé 2—5 dni. VicSine z ich obsahu za posledny polrok (teda od septembra
2024) jednoznacne dominuju reels. Nasleduju carousely sukazkami produktov

¢i edukanym/motivacnym charakterom. Prevazuje vSak informacny obsah.

Znacka ma na svojom webe aj vlastny blog, na ktory pravidelne (priemerne trikrat za
mesiac) publikuje ¢lanky tykajice sa time managementu, seba rozvoja, produktivity, tipov
na daréeky (najmi v obdobi Vianoc) atd’. Z celkového hl'adiska je web prehl'adny a v stlade
s vizudlnou identitou znacky. Domovska stranka zacina velkym obrazkom
najikonickejSieho a najpopulérnejSieho produktu znacky — pédtrocného dennika. Pod
obrazkom sa vSak nachadzaju tlacidld, pomocou ktorych si méZe navstevnik vybrat
z ponuky d’alSich produktov. Nasleduje informéacia psali o nds s vymenovanim popularnych
médii, v ktorych navstevnik po prekliku najde clanok. Nésledne je navstevnikovi
ponuknutych 5 oblasti, s ktorymi mu dennik pomdze, sprevadzajiuc opét’ vel’ky a detailny
obrazok s ukézkou vnutornych stran dennika. Hned’ pod tymto obrdzkom su vypichnuté
3 hodnoty — lokalna vyroba, Setrnost’ k prirode a pomoc potrebnym — ktoré su pre znacku
typické. Na stranke sa podobne, ako pri znacke A Cup of Style, nachadzaji pozitivne
recenzie. Nechybaji samozrejme ani odkazy na socidlne siete ¢i d’alSie tlacidla na preklik

do e-shopu. Cely web je navySe mozné prepnut’ do slovenskej verzie.
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Obrazok 16 Web znacky Tam & zpét

(zdroj: tamazpet.cz, vlastné spracovanie)
8.4 Zhrnutie analyzy konkurencie

A Cup of Style stavia na silnom brandingu sestier-zakladateliek, populdrnom lifestyle
obsahu a dlhodobej pritomnosti na socidlnych sietach. Ich didre su hravé, dostupné

a atraktivne najma pre mladé Zenské publikum.

Zurnil sa zameriava na prepracovany systém planovania, minimalisticky dizajn
a hodnotovo ukotveny marketing. Vynika v oblasti direct marketingu a budovania komunity
okolo svojich produktov. Posobi sofistikovanejSie a cieli na zakaznikov, ktori si zakladaji

na kvalite, minimalizme, funkénosti a hodnotach.
Tam & zpét oslovuje skor emocnym storytellingom, zameranim na reflexiu a radost’
z planovania. Kladu silny doraz na hodnoty a pozitivny spoloc¢ensky dopad a odlisuju sa aj

moznost'ou personalizacie produktov.
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Tabul’ka 2 Siln¢ a slabé stranky znaciek diarov

(zdroj: vlastny)

Znacka Silné stranky Slabé stranky
Silna osobna znacka (zakladatelky-influencerky), | MenSia aktivita na socialnych
dlhoro€na pritomnost na YouTube a Instagrame, sietach mimo sezony,
A Cup of Style | pestré vizualy, lifestyle presah, jednotny vizualny | nevyuZzity potencial platenej
Styl, Ceska aj slovenska verzia didra, esteticky reklamy s efektivnym
a pouzivatelsky dobre zvladnuty e-shop cielenim
Kvalitny a premysleny produkt, orientacia na Vy§Sia cena produktov,
hodnoty, aktivny e-mail marketing, budovanie pokles aktivity v komunitnej
Zurnal komunity, aktivita na blogu, pravidelna Casta skupine na facebooku,
aktivita na socialnych sietach, konzistetna vizualna | produkty len v slovenskom
komunikacia, prepracovany e-shop jazyku
Silny pribeh znacky, moznost personalizacie SlabSie zastupenie
produktov, angaZzovanost v aktivitach spoloCenskej | osobného predaja
Tam & zpét |zodpovednosti, blog, Ceska aj slovenska verzia
e-shopu aj samotnych produktov, konzistentna
vizualna komunikacia

Celkovo mozno povedat, ze uspech znaciek stoji nielen na kvalite produktov, ale aj na

konzistentne budovanom vizualnom §tyle, komunikacii hodn6t a zmysluplnej interakcii so

zakaznikmi.
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9 ZHRNUTIE A ODPORUCANIA

9.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok

Realizované vyskumy a ich vysledky umoznili odpovedat’ na vyskumné otazky.
VO1: Co o¢akava generacia Z od papierovych plinovacov?

Generacia Z ocakava od papierovych planovacov predovsetkym vysoku mieru funkénosti,
prehl'adnosti a estetického spracovania. Dotaznikové Setrenie ukézalo, ze prave praktickost’
a dizajn patria medzi hlavné faktory, ktoré ovplyvituju rozhodovanie pri nakupe didra.
Minimalisticky vizudlny §tyl, tvrdd vizba, rozmer A5 a rdmcovanie na kalenddrny rok

(januar — december) sa javia ako najziadanejSie parametre produktu.

Z obsahového hl'adiska generdcia Z ocenuje prvky ako meniny a sviatky, tyzdenné
a denné to-do listy ¢i napr. semestralny prehlad — ¢o koreSponduje aj s tym, ze 77,5 %

respondentov tvorili prave Studenti.

Nemalu rolu zohrava aj cenova dostupnost’ — takmer 60 % respondentov by bolo
ochotnych za diar zaplatit’ 11-20 €, priCom 25 % by preferovalo cenu do 10 €. N4jdu sa vSak
aj taki, ktori su ochotni si za kvalitny a hodnotny diér priplatit’ — zaujimavym poznatkom

vyplyvajucim z analyzy je, Ze tito va¢Sinou nakupuji na e-shopoch znaciek.

V kontexte distribucie si vicSina respondentov kupuje pldnovace najcastejSie
v kamennych predajniach knihkupectiev a papiernictiev, no ddlezitd je aj moZnost’ online
nakupu — a to najmi na weboch samotnych znaciek. A prave pri online nakupoch zohrava
Casto rozhodujucu rolu doprava zdarma, nasledovand pozitivnymi recenziami. Naopak,
rychlost’ dorucenia, ktord je v teodrii ¢asto povazovana za dolezitu, sa v praxi pri didroch

ukdzala ako menej podstatna.

VO2: AKka je konkurencia na trhu papierovych plianovacov zameranych na danu

cielova skupinu?

Trh papierovych planovacov je pomerne rozmanity a saturovany, no zaroven stale ponuka
priestor na odliSenie sa. Z dotaznikového Setrenia patrili medzi najviac pouZivané znacky
Albi, Inspirace Bat’a, Doller &i napr. Flying Tiger, Notique, Moleskine a Zurnal. Zazneli aj
znalky ako A Cup of Style a Tam&zpét. Pre hibkovi analyzu boli nakoniec vybrané znacky
A Cup of Style, Zurnal a Tam&zpét, ktoré spliiali stanovené kritéria: boli respondentmi

dotaznikového Setrenia redlne oznacené ako pouzivané, pdsobia na trhu asponn 5 rokov,
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aktivne pdsobia na socialnych sietach a aspon ¢iasto¢ne maji brand postaveny na pribehu

zakladatelov.
Kazda z tychto znaciek funguje na réznych stratégiach:

- A Cup of Style napr. nema platené reklamy, no tazi zo silnej identity svojich
zakladatelick — influenceriek, priCom kombinuje lifestyle obsah so

svojimi produktami, aktivne vyuziva YouTube a Instagram.

- Zurnal stavia na hodnotich ako remeselnost, udrzatelnost a osobnostny rast.
Vyuziva platenia Meta a Google reklamu, newslettery, PR, influencer marketing

a ma vybudovanu $pecificki komunitu tzv. Zurnalistov.

- Tam & zpét kladie doraz na udrzatenost aangazovanost v spolocensky
prospesnych aktivitdch — napr. pravidelnym organizovanim charitativnych zbierok.
Komunikuje cez Instagram, Facebook, vlastny blog. Aktivne vyuZiva plateni

reklamu v rdmci Meta Ads a Google Ads.

Z hladiska distribucie vsetky tri znacky ponukaju online aj offline predaj, ale liSia sa
v stratégiach. A Cup of Style napr. poniika dopravu zdarma, zatial’ o Zurnél si za dopravu
uctuje, ale kompenzuje to bohatym obsahom, budovanim komunity a prémiovou

prezentaciou produktu.

VO3: Aké komunikacné kanily aformy komunikicie si vhodné pri predaji

papierovych planovacov zameranych na danu cielovi skupinu?

Pre generdciu Z st najvhodnej$imi komunikaénymi kanalmi socidlne siete, pricom
Instagram je jasnou jednotkou (93,5 % respondentov ho wuviedlo ako jednu
z 3 najvyuZzivanejSich platforiem). Dolezity je vSak aj YouTube (49 %) a v menSej miere aj
Facebook, ktory sa v tomto rebri€¢ku umiestnil na tretom mieste. TikTok sa prekvapivo
ocitol aZ na Stvrtom mieste. Medzi najatraktivnejSie formaty obsahu patria kratke videa (do
30 sekund), nasleduju pribehy a carousely. V kontexte charakteru obsahu znacky diarov je
generaciou Z najviac pozadovany informacny a edukacny obsah, hned’ po iom nasleduje
motivacny obsah a na poslednom mieste sa umiestnil zdbavny obsah. Pre online propagéaciu
st preto vhodné najmi vizudlne prezentacie dizajnu planovaca, ukdzky vnitornych stran

a edukacné tipy pre planovanie a time management.
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9.2 Odporticania pre nastavenie marketingového mixu v ramci

marketingovej stratégie

Spotrebitel' generacie Z sa vyznacuje vysokou mierou digitadlnej zdatnosti, schopnost'ou
rychlej orientdcie v informacidch a citlivostou na hodnoty, autenticitu a dizajn. Vysledky
dotaznikového Setrenia v tejto praci naznaCuju, ze rozhodovanie o nakupe je silno
ovplyvnené funkénost’ou produktu, jeho vizudlnym prevedenim a cenou. Marketingovy mix

znac¢ky by mal preto tieto potreby cielovej skupiny odrazat’.
Produkt

Na zaklade vysledkov v praktickej casti prace by mal produkt reflektovat’ ocakavania
respondentov: rozmer AS, tvrda vidzba, prehladny a funkény vnitorny dizajn a celkovo
minimalistické vizualne spracovanie. Vac¢Sina respondentov preferuje farebné spracovanie,
avSak znacné percento uprednostiiuje Ciernobielu verziu. Preto by bolo vhodné zvazit
vytvorenie viacerych variantov. Obsah by mal zahffiat’ meniny, sviatky, denné ¢i tyZdenné
to-do listy a semestralny prehl’ad a taktiez dostatok priestoru na vlastné poznamky, ked’ze
po planovani povinnosti je zapisovanie napadov a myslienok hned’ druhym najcastejSim

ucelom, pre ktory prislusnici generéacie Z didr vyuzivajl.
Cena

Citlivost’ na cenu je u generacie Z celkom znacna. Odporucand cena diara sa pohybuje
v rozmedzi do 20 € (resp. 500 K¢), idealne blizsie k 10 € (resp. 250 K¢&). Pre zacinajlci
podnik je preto dolezité efektivne nastavit’ ndklady a zaroven premysliet’ moZnosti, ako

ziskat’ konkurenénti vyhodu napr. formou doplnkovych benefitov.

Distribucia

Diare by rozhodne nemali chybat na pultoch knihkupectiev a papiernictiev. Z praktickej
Casti tejto prace taktiez vyplynulo, ze priblizne jedna tretina respondentov kupuje diar
jednoducho tam, kde nan natrafi. Z toho vyplyva potreba dostupnosti produktu na miestach,
kde sa cielova skupina prirodzene vyskytuje: atakym miestom je okrem kamennych
predajni aj online priestor (e-shop znacky ¢i partnerské platformy). Pre online nakup je
motivujucim prvkom doprava zdarma a pozitivne recenzie, preto sa odporuca tieto prvky do

stratégie zahrnut’.
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Komunikacia

Z hladiska komunika¢nych kanalov je dolezité vyuzit primarne socialne siete. Instagram je
platforma s najva¢sim potencialom zasahu, nasleduje YouTube, Facebook a TikTok. Pre
zacinajucu firmu ide o cenovo dostupné prostredie s moznost'ou organického rastu. Obsah
by mal byt v prvom rade edukacny a informac¢ny, no mal by obsahovat’ aj motivacné

a zébavné prvky.

9.3 Odporucania pre komunikaénu stratégiu
Obsahové piliere

Pri tvorbe obsahu by sa mala znacka zamerat’ najmé na informacny a edukacny obsah.
Vizualne ukazky dizajnu planovaca, rady a tipy napr. pre zvySenie produktivity ¢i lepsi time
citaty a i. Hoci zabavny obsah vo vSeobecnosti oznacilo v ramci vyskumne;j ¢asti tejto prace

za najziadanej$i najmenej respondentov, netreba zanevriet’ ani nai.
Ton komunikacie

Autentickost’, jednoduchost’ a prirodzeny slovnik su to, na ¢o prislusnici generacie Z pocuju.
Je vSak dolezité, aby znacka nepretlacovala trendy ¢i napr. slovnik generacie Z do obsahu
nasilu. Generacia Z vie rozpoznat’ takéto prilisné liSkanie, ktoré tak méze mat’ v konecnom
dosledku opacny efekt, ako znacka povodne zamyslala. Je dolezité zostat’ prirodzeny a na

ni¢ sa nehrat’.
Zapojenie publika

Ciel'ova skupina pozitivne reaguje na interakciu — je preto dolezité odpovedat’ na komentare,
zapéjat’ publikum do vyvoja produktu (napr. hlasovanim o dizajne) a celkovo vytvarat’ pocit

angazovanosti a komunity.

9.3.1 Komunikaény mix
Reklama

Reklama by mala byt’ zameran4 hlavne na Instagram pomocou Meta Ads, kde sa naj¢astejSie
nachadza najvicsie percento cielovej skupiny. Efektivne st najmd vizualne a dynamické
formaty ako kratke videa, carousely a stories. Netreba vSak zabudat’ ani na Google Ads,

ktoré mézu rozhodnut’ v momente, ako sa cielovy zakaznik rozhodne vyhl'adavat’ produkt



82 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

na Google (¢o by ako prvy krok podnikla az polovica respondentov) — ateda najma
v obdobiach, kedy sa prirodzene zvySuje dopyt po planovacoch (napr. pred Vianocami ¢i

novym rokom).
Osobny predaj

Pre danu ciel'ova skupinu a typ produktu nie je osobny predaj vel'mi vyuzivanym néstrojom.
No v pripade tcasti na lokalnych eventoch (napr. dizajnovych trhoch) méze vel'mi pomoct’
jednak zvysit’ povedomie o znacke, no zaroven aj vybudovat vztah. NavySe pritomnost’
samotného zakladatel’a tvarou v tvar méze podporit’ autentickost’ a este viac posilnit’ doveru

znacky.
Public relations

Znacka by mala pracovat’ so storytellingom — komunikovat’ pribeh zakladateliek, hodnoty,
proces tvorby produktov, vytvarat’ komunitu prostrednictvom skupin, blogov ¢i newslettrov
a budovat’ tak s publikom osobnejsi vztah. Znacka si tak zaroven buduje dobry imidz, ktory
moze prildkat’ aj média zvonku a zvysit’ povedomie napr. prostrednictvom réznych clankov

¢i rozhovorov.
Podpora predaja

Zlavovy koéd na prvy ndkup, sezonne akcie a vyhodné balicky (konkrétne s perom c¢i
nalepkami) sa ukdzali ako najatraktivnejSie formy pre generaciu Z. Vacsina respondentov
ale preferuje diar samostatne, preto maji byt balicky doplnkom, nie hlavnym produktom.
V stvislosti so zapojenim publika, ktoré je pre generaciu Z atraktivne, vSak vyvstdva
prilezitost’ vybrat' konkrétny prvok do bali¢ka napr. na zéklade ankety na Instagrame.
Sledujuci si tak vyberu prvok, ktory preferujt a k tomu ich bude sprevadzat’ dobry pocit, ze

k nieComu prispeli a ze su sucast'ou tvorby vysledného produktu, resp. balicku.
Priamy marketing

Hoci sa newslettre vSeobecne povazuju za efektivny nastroj priameho marketingu — hlavne
vd’aka nizkym ndkladom — preukdzalo sa, Ze generacia Z newslettre vel'mi necita. To vSak
ale neznamena, ze by znacka newslettre posielat nemala. Hoci tieto e-maily
generdcia Z neotvara Casto, raz za Cas si ich predsa len otvori a preferuje tie s blogovym
a osobnejSim charakterom. Odporuca sa teda posielat’ newslettre, ktoré informuju aj
inSpiruju, teda napr. zaujimavosti zo zivota znacky, praktické tipy ¢i kratke inSpirativne

pribehy.
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Online marketing a socialne siete

Pre efektivne zasiahnutie cielovej skupiny sa odporaca vyuzit platformy Instagram,
Youtube, Facebook a TikTok a prostrednictvom nich zdiel'at’ najma snackable content —
teda kratky, l'ahko vstrebatelny obsah primarne vo forme kratkych videi, pribehov
a carouselov. Vhodné by bolo zaroven vyuzit’ aj spoluprace s vhodnymi microinfluencermi.
A hoci tvorba obsahu na socialne siete by mala tvorit’ gro komunikdacie, netreba v rdmci
online priestoru zabudat’ aj na starostliovst o web a e-shop znacky — tie by mali byt co
najintuitivnejSie, uzivatel'sky privetivé aidealne optimalizované pre mobilné telefony.
Zaroven sa odporuca tvorit blog zamerany na relevantné témy (time management,
sebarozvoj, produktivita a pod.). Cez blog sa tak znatka moze dostat’ aj k 'ud’om, ktori prave
ktpu didra neplanujt, ale hl'adaji rieSenie konkrétneho problému — a blog znacky im ho
moze ponuknut’. Zvysuje sa tak Sanca na rozSirenie povedomia o znacke a posiliiuje sa jej

pozicia v organickych vysledkoch vyhladavania.
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ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bolo formulovat odporucania pre marketingova
a komunika¢nu stratégiu znaCky papierovych planovacov, ktora cieli na prisluSnikov
generacie Z. V ramci prace boli stanovené tri vyskumné otazky, ktoré sa zameriavali na
ocakavania cielovej skupiny od samotného produktu, analyzu konkurencie a vhodné
komunika¢né kanaly a formy komunikdcie. K ich zodpovedaniu doSlo prostrednictvom
kombinacie kvantitativneho dotaznikového Setrenia ajeho analyzy a taktiez analyzou

konkurenénych znaciek.

Z analyzy dotaznikového Setrenia vyplynuli konkrétne preferované parametre
papierového planovaca: format AS, tvrd4d vdzba a minimalisticky vizuédlny $tyl a taktiez
pozadované prvky obsahu didra, medzi ktorymi sa najcastejSie objavovali meniny a sviatky,
tyzdenné a denné to-do listy a semestralny prehl’ad. Boli taktiez identifikované poziadavky
ohl'adom ceny, distribucie a komunikécie didra a taktiez znacky ako celku. Zo zisteni
vyplynulo, Ze generacia Z kladie doraz na praktickost’, estetiku, cenovu dostupnost.
NajdolezitejsSimi  kandlmi sa wukazali byt socidlne siete, najmi Instagram,
a najatraktivnej$imi formétmi kratke vided, pribehy a carousely. Z analyzy konkurencie

vyplynulo, Ze Gspesné znacky didrov stavaji na hodnotéach, pribehu a budovani komunity.

Zistenia boli pretavené do odporiani pre nastavenie marketingového mixu
a komunikacnej stratégie. Vysledky prace budu sluzit' ako zékladny marketingovy

a komunika¢ny ramec pre oficialne uvedenie znacky na trh.

Aj napriek snaham o objektivitu a zber o najrelevantnejSich udajov ma tato prace
urcité limity, ktoré je potrebné pri interpretacii vysledkov zohl'adnit’. Prvym obmedzenim je
demografické rozloZenie Uc€astnikov, z ktorych vacSinu tvorili Zeny, ¢o moze skreslit
vystupy — napr. diar navrhnuty na zéklade vysledkov vyskumu by mohol lepSie zodpovedat’
preferencidm Zenského publika, zatial ¢o potreby muzov nemusia byt dostatocne
reflektované. Daldim limitom je samotny charakter dotaznikového Setrenia, ktoré sice
umoznilo oslovit’ va¢si pocet respondentov, no neposkytlo hlbsi vhl'ad do ich motivacii
a potrieb. Rovnako aj analyza konkurencie bola zaloZena len na verejne dostupnych online

zdrojoch, ¢o mohlo obmedzit’ jej presnost’ a komplexnost’.

Do budiicna by teda bolo prinosné ist v ramci prieskumu do vi¢sej hibky napr.
realizaciou individualnych rozhovorov, pri ktorych by prislusnici generacie Z detailnejsie

popisali svoje motivacie, potreby a o¢akévania a v redlnom case napr. hodnotili samotné
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navrhy layoutu (dizajnového rozlozenia) planovaca, pripadne poskytovali spitnu viazbu ku
konkrétnym névrhom prispevkov aich obsahu. Takyto kvalitativny pristup by umoznil

znacke eSte presnejSie prispdsobit’ produkt aj komunikaciu potrebam cielovej skupiny.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Nazov: Tvoj idealny diar: dizajn, cena, komunikacia a nakupné
preferencie

Popis:

Ahoj!

Tento dotaznik (zaberie ti max. 10 mindt) sa zameriava na tvoje preferencie pri vybere diara
— od jeho dizajnu, ceny aZ po to, kde a ako ho najradie] kupujes, akeé formy komunikacie
znatiek ta oslovujl a to ta motivuje ku kipe.

Tvoje cdpovede mi pomdzu lepsie pochopit', o je pre teba dolezité, a prispdsobit’ tak
ponuku a komunikaciu didrov tvojim potrebam.

Dakujem za tvoj fasl »
Legenda:

= jedna moZna odpoved
- Skala

O wviac moZnych odpovedi

Nepovinné otazky si oznafené ako nepovinna otazka". Vietky ostatné sl povinné.

Sekcia 1

Kofko mas rokov?

=  Mengj ako 15 (prechod na posledn( sekeiu)
15-29
= Viac ako 29 (prechod na poslednd sekciu)

Sekcia 2

PouZivas papierovy planovat (diar)?
» Ano, kaZdj den.
Ano, obéas.
Nie, ale rozmysfam, Ze zaénem.
= Nie, lebo som zatial nenasiella taky, o by mi sadol. Ak by sa taky objavil, zvaZim ho.
= Nie a ani neplanujem pouZivat. (prechod na poslednd sekciu)

Sekcia 3

Mazov sekcie: KIdctova sekcia
Popis:

Gratulujem! Presiel/presla si prisnym vyberom a teraz ta caka poslednych 28 povinnych, no
velmi jednoduchych uzavretych otazok (a vSimaj, aj som ti ich odislovala, aby si malfa prehlad,
v akej si cca faze:D. To musis ocenit.) Neboj, na konci ta necaka dalsia skryta sekcia, iba

tlaidlo ODOSLAT.



{Nepovinna otazka) Aky mas dnes den?

+ Rozpadam sa, ale zviadam.

+  Celkom chill.

+« Mega produktiviy, konefne!

+ Uplina katastrofa.

*  Asusual..

« MNeviem, eSte som sa poriadne nezoehudil'a.

« Sr3im energiou, radostou, som vyrovnany/a, Zivot je krasny.
« Vnitome platem.

« Iné (uved)

1. Diar ktorej znatky pouZivas?

+  Albi

»  Zurnal

+  Motique

+  TamaZFpét
+  Moleskine
+ Doller

+ Filofax

+ |Inspirace (Bafa diar)
« Som ldealista

+  Spektrumgrafik

+ Cleverminds

+ Iné{uved)....

2. Do akej miery si s touto 1 znatkou spokojny/a?
Nie som spokojny/a 1 ¢ o o ¢ 0 o o o o o 10 Som velmi spokajny/a

3. Kde sinajéastejSie kupujes diar (resp. planujes kapit, pokial ho este len planujes
zacat pouZivaf)?
+  eshope znacky
+  eshope kninkupectvalpapiernictva
+ VY kamennom obchode kninkupectva/papiemictva
+ MNeviem, zatialf som diar nekupoval’a
+  Kdekolvek, kde ho ndjdem
+  [né (uved)...

4. Ma fo najtastejdie vyuZivas (alebo planujes wiZivat) diar? (Vyber max. 2
moZnosti)

| Planovanie dloh a povinnosti

Mativacia alebo osobny rozvaj

Zapisovanie poznamok, myslienok alebo napadov

Sledovanie financii a vydavkov

Planovanie cestovania a viletov

Fitness planovanie (fréningy / jedalniéky / progres)

ooaoaor



5. Coje (bude) pre teba pri vibere diara najddleZitej3ie? (Vyber max. 3 moZnosti)
[} Dizajn a estetika
[} Funkénost a praktickost (dobra organizacia, prehfadnost)
[} Kvalita materidlov
EkologickostfudrZatefnost
Pridana hodnota v ramci obsahu (netradiéné prvky / citaty / priestor pre
sebarozvoj...)
Cenova dostupnost
Pozitivne recenzie
Iné {uved)...

oo

oo

(MNepovinna otdzka) Len ti chcem povedat, Ze zaftiafl ti to ide super Teraz pride
zabavnejsia cast ..

= Jupiiii

6. Predstav si, Ze teraz mdZes navrhndt svoj idedlny diar. Akd by mal vizbu?
«  Tyrdd
«  Makko
+  KriZkovi
+ Jemitojedno
«  [né (uved)...

7. Aké by mal rozmery?

=+ Mensie ako A5

« AR
B5 (= niefo medzi A5 a Ad)
. A4

8. Do akého vizualneho $tylu by si ho ladil/a?
« Skdr minimalistického
« Skor hravého
+ Niefo medzi

9. A o farebnost' obsahu?
+ Ciemabiely
+ Farebny
+  Neviem

10. Bol by ramcovany:
« Na akademicky rok (september—august / zafi-srpen)
« Na kalendamy rok (januar—december / leden—prosinec)
« Preferujem nedatovany diar
« Jemitojedno



11. Aké prvky by si zahrnul/a do jeho obsahu?

guooooad gooc

U

Mativadné citaty / afimacie

Vyzvy (tyZdenné/mesaing)

Meniny a sviatky (v pripade datovaného formatu)

Priestor pre sebareflexiu (€0 sa mi podarilo, Eo by Slo zlepsit, za £o som vdatny/a
apod.)

TyZdenny to-do list

Denny to-do list

Bucket list na dany rok

Cast pre nastavenie ciefov na dany rok

Kolonky na trackovanie navykov

Priestor pre sledovanie financii

Rozvrh hodin

Semestrainy prehfad (priestor pre vypisanie predmetoy, spdsob ukontenia,
terminy zapoétov...)

Iné (uved)...

{Nepovinna otazka) Toto nie je otdzka, len som cheela - Tvoj diar by bol uréite
topkowy!

Si pis!

12. Kde sa najcastejSie dozvedas o didroch?

13

Na socidlnych siefach (Instagram, Facebook, TikTok...)
V e-shope alebo na webovej stranke znatky

Y e-mailoch / newslettroch

V kamennych obchodoch / kniZniciach

Od influencerov

Od znamych { priatefov / rodiny

Ma blogoch

Ing (uved)

. Aka forma zfavy &i promo akcie by t'a pravdepodobne najviac motivovala ku

kipe?

Zlavovy kod na prvy nakup
Akcia typu JKip diar a dostanes peromalepky zdama"“
Sezdnne zfavy (napr. pred novym rokom)

Vemostny program
Odmeny za odporifanie znacky

(nepovinna otazka) Tak a teraz sa vrhneme na sockyyyy....

m

J&j, milujem sockyl

Socidlne siete s temnou zahubou, kiora pomaly, no nedprosne niéi nase mysle,
duge a vzfahy. V ich zaplave sa topime, zatial o svet okolo nas rozpada na
kisky. S0 to modemé pekelné brany, ktoré nas pohlcujl v nekoneénej ilGzii
dokonalosti, kym prava fudskost a autentické spojenia vyblednd a zmizni. Tento
svet je len odrazom prazdnoty, ktord nas vSetkych nepozorovane pohiti.



14, Ktoré socialne siete vyuzivas najcastejsie? (vyber max. 3 modnosti)
I Instagram

TikTok

Youtube {bez predplatného)

Facebook

Snapchat

Pinterest

x

Iné (uved)...

Ooo0oaoOooo

15. Aké 2 formaty obsahu t'a na socialnych siet'ach viacsinou najviac zaujma?
{Vyber 2 moZnosti)
« Kratke videa (reels, shorts, TikTok videa)
Carousely (viac obrazkov v jednom prispevku)
+ Stories
+  Textove prispevky
+ Stredne dihé videa (3-5 mindt)
« Dihé videa (5+ mindt)

16. Predstav si, Ze sledujes Instagramovy déet znacky didrov. Aky obsah by si od nej
chcell/a vidiet'? Zorad. (1 — najviac, 4 — najmenejfvibec)
- Informaény (fotografie a videa produktov, ich ukaZky a informacie K nim)
- Edukaény (time management, typy, triky, zaujimavosti)
- Motivaény (daily reminders, citaty...)
- Zabavny (tematicke viipné vided, memes..)

17. Do akej miery otvaras newslettery s ponukami konkrétnych produktov?
« Takmer kaZdy defi
« Priememne raz za tyZden
+ Priememe raz za mesiac
« Friedka (max. parkrat do roka)
«  Mikdy

18. Do akej miery otvaras newslettery s blogovym charakterom? (rézne typy, triky,
pribehy, novinky a pod.)
« Takmer kazdy def
« Priememe raz za tyZden
* Priememe raz za mesiac
« Zriedka (max. parkrat do roka)
s+  Nikdy



19. Keby si teraz vyhfadaval’a na googli produkty ako napr. diar, prezrel/a by si si aj
sponzorované vysledky (s nahFadmi produktov)?
+ 5 vefkou pravdepodobnostou ano
+ Nie, presunulfa by som sa nizSie na organicke (nesponzorovang) vysledky
« Meviem posudit

20. Co vnimas, 7e t'a najviac ovplyviuje, ked si vyberas produkty ako je napr.
diar? (Vyber max. 3 moZnosti)

Odporiéania influencerov

Znatka (jej hodnoty, pribeh...)

Zlavy alebo Specidlne ponuky

Fotky alebo vided s detailnejSou ukaZkou produkiu

Pribehy ! recenzie od ostatnych pouZivatefov

Informacie o udrZzatefnosti a ekologickosti produktu

Iné (uved)...

aooooodo

21. Keby si sa teraz rozhodol/la Ze si chees kipit diar (ale eSte nevies, aky), aky krok by
si podnikol/la ako prvy?
« yhladavanie na Google
« Maviteva predajne knihkupectva
« Maviteva predajne papiemictva
« Spytalfa by som sa znamych na odporiéanie
« Prieskum na socidlnych siefach
« Iné (uved)...

22. Uprednostiiujes pri kipe didra samostatny produkt alebo vwhodny balicek s
doplnkami?
« Radiej kupujem len diar
« Preferujem diar v bali¢ku s doplnkami (napr. pero, nalepky, zapisnik...)
«  Meviem posudit

23. Ak by si si vybralia balicek, aké dopinky by t'a najviac zaujali?

« Malepky

* Pero

« Zapisnik

« Mevybralfa by som si balicek
« Iné (uved)...

Uz diho nebola moja otravna nepovinna otazka, ¢o? To preto, lebo som t'a
nechcela vyruSovat’ — tak dobre ti to Slo! Pod', uz len 5 a mas to!!! v

«  Jupiiii



24. Co t'a pri online nakupe najviac presvedéi dokonéit' objednavku?
+ Doprava zdarma
+ Dobré recenzie od zakaznikov
+«  MoZnost vratenia bez problémov
+« Rychle doruéenie
+  Iné (uved)

25. Kolko najviac si ochotny/a zaplatit' za kvalitng a hodnotny planovaci diar?
« Do 10€/[250KE
+  11-20 € /251-500 K
+  21-30£€/501-750 K
« 3140 €7751-1000 KE
« Kludne aj viac ako 40 €/ 1000 KE

26. Odkial si?
+  Slovensko

» Cesko
+ Nechcem odpovedaf
+  Iné (uved)

27. Tvoje pohlavie:
« Zena
«  Muz
+  MNechcem odpovedat

28. Aky je v sicasnosti tvo] hlavny pracovny status?
» Student/ka
+  Famestnany/a
+ Podnikatelka
+ Ma materskej dovolenke
+  MNeramestnany/a
+  Freelancerka
+  MNechcem odpovedat

Tak a si na konci — dakujem Ti, si skvely/a! Ak mas este niefo na srdei (k planovatom alebo
aj mimo témy), tu to moZes napisaf ;)

A oza), ak vies o nickom vo veku 15-29 rokov a je tam $anca, Ze pouZiva (alebo choe zafaf
pouZivat) planovaci diar, bola by som ti prevelmi vifaéna za rozéirenie tohto dotaznika.

& ., (nepovinna otazka)

- Otvorena odpoved

ODOSLAT FORMULAR

Sekcia 4

Dakujem za tvoju ochotu zGéastnit sa prieskumu, no pre tento dotaznik bohuZial nie si
vhodnyia respondent/ka |



PRILOHA P II: SPATNA VAZBA K DOTAZNIKU

Asi nejzabavnéjii dotaznik k BP, co jsem zatim vypliioval. Dobra prace! &

Bolo to naozaj prijemne vyplnenia s tvojimi komentarmi:DD

cute dotaznicek

Diky!

Jeden nadherny dotaznik = hodnotim 100/10

K diafiim nic. ale zatim nejhez¢i dotaznik co jsem zatim vypliovala (nepovinné otazky byly super napad) :D

M3 ten dotaznik tplné GZasny! Jsi mega dikovna.

Miluju ten dotaznik - prosté mé bavil vypliiovati. hlavné kvilli nepovinnym otazkame &

Mily dotaznik W

Moc se mi libi jakym zplisobem mas udélany dotaznik, pfjemné se mi to vypliiovalo:)

Miizu fict, Ze pokud si koupim diaf, tak to bude pravé tviyj, Teri®

Nejlepdi dotaznik, kiery jsem kdy vypliiovala P Teriskuu, krisna préce, jen tak dale.

Super viipneé vsuvkyss

Velmi ocefiuji “nepovinné otazky”, hned to byla vetsi zabava. Jinak hodné §tésti s bakalafkou :-D

Velmi zibavny dotaznik!




PRILOHA P III: ODKAZY NA DOTAZNIK A TABULKU S DATAMI

Online verzia dotaznika

Tabul'ka s datami z dotaznika



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe71bpFWCR64oLeFZjTuWQzFeIAgEST6XCVmt3DqRbe3Cl45w/viewform?usp=header
https://docs.google.com/spreadsheets/d/152KgRuey52eltYQK91zRpa5WabI0xaB9MPZKOCzgHLs/edit?resourcekey=&gid=1252032343#gid=1252032343

