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ABSTRAKT

SKRAB, Roman: Marketing podnikov kreativneho priemyslu na Slovensku. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu, Katedra
podnikovohospodarska. — PhDr. Maria Kmety Bartekova, PhD. — Bratislava: FPM EU,
2022, 47 s.

Cielom zavereénej prace je analyzovat' marketingové nastroje pouzivané v podnikoch
posobiacich v sektore kreativneho priemyslu na Slovensku a skiimat’ marketing podnikov
kreativneho priemyslu na Slovensku na zaklade teoretickych poznatkov. Praca je rozdelena
do piatich kapitol. Obsahuje 18 grafov, 4 tabulky, 3 obrazky a ziadne prilohy. Prva
kapitola je venovana skiimaniu stucasného stavu danej problematiky doma a v zahranici,
pricom sa vnej definuju teoretické vychodiska marketingu a kreativneho priemyslu.
V d’alSej Casti sa nachadza charakteristika hlavného ciela prace a Ciastkové ciele. Tretia
kapitola je venovand metodike prace a metdédam skumania, kde opisujeme objekt
skiimania, pracovné postupy a metddy a pouzité Statistické metody. V Stvrtej kapitole sa
nachadza vyhodnotenie a interpretacia nasho prieskumu. Dozvedeli sme sa, ze T'udia sa
stotozilujii s tvrdenim, ze posledné roky je kreativny priemysel na vzostupe atiez, ze
marketing je nevyhnutny nastroj pre podniky kreativneho priemyslu. TaktieZ sme zistili, Ze
reklama je najobl'ibenej$i marketingovy nastroj medzi opytanymi aludia s obl'ubou
vyuzivaju kupdény a bezplatné vzorky. Zavere¢na kapitola sa zaobera zhrnutim vysledkov
a spracovanim odporucani. V tejto kapitole sme eSte vykonali dve korelaéné analyzy a
zistili sme, Ze v oboch pripadoch je negativna korelacia. Mozeme teda tvrdit’, Ze neexistuje
zavislost’ medzi danymi veli¢inami. Vysledkom rieSenia danej problematiky st navrhy
odporucani, ktoré podporia rast samotného podniku, ako vyuZivanie marketingovych
nastrojov, poskytovanie kupdénov a bezplatnych vzoriek zakaznikom ¢i organizovanie

roéznych sut’azi pre l'udi.
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ABSTRACT

SKRAB, Roman: Marketing of Entities in the Creative Industries in Slovakia. — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Business Management; Department of Business
Management, Department of Business Economy. — PhDr. Maria Kmety Bartekova, PhD. —
Bratislava: FPM EU, 2022, 47 pages.

The main aim of this bachelor thesis is to analyze the marketing tools used in companies
operating in the creative industries in Slovakia and to examine the marketing of creative
industries in Slovakia and to examine the marketing of creative industries in Slovakia on
the basis of theoretical knowledge. The work is divided into five chapters. It contains 18
graphs, 4 tables, 3 pictures and no appendices. The first chapter is devoted to examining
the current state of the issue at home and abroad, while defining the theoretical basis of
marketing and the creative industry. In the next part there is a description of the main goal
of the work and sub-goals. The third chapter is devoted to work methodology and research
methods, where we describe the object of research, working procedures and methods and
statistical methods used. The fourth chapter contains an evaluation and interpretation of
our survey. We have learned that people identify with the claim that the creative industries
have been on the rise in recent years and also that marketing is an essential business tool
for the creative industries. We also found that advertising is a popular marketing tool
among respondents and people who like to take advantage of free and free samples. The
final chapter deals with the summary of results and the elaboration of recommendations. In
this chapter, we performed two more correlation analyzes and found that in both cases
there is negative correlation. We can therefore say that there is no dependence between the
given quantities. The result of solving the problem are proposals for recommendations that
will support the growth of the company itself, such as the use of marketing tools, providing

coupons and free samples to customers or organizing various competitions for people.
Key words:

Creative industry, marketing, marketing tools, marketing mix, Slovakia
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Uvod

Kreativny priemysel je pomerne novy sektor, ktory je stale viac skumany
a neustale sa rozvija. Neexistuje jednotne vyclenenie kreativneho priemyslu, a preto je jeho
rozmach a vymedzenie rozdielne v jednotlivych Statoch. Kreativny priemysel je spajany
s kreativitou, ¢o znamend, ze ide o schopnost jednotlivca alebo skupiny l'udi, prist
s nie¢im novym, originalnym. Pod kreativny priemysel spada vel'a odvetvi, Cize priestoru
na realizéciu je dostatok. Nachadzame sa v dobe, ktord rychlo napreduje, a preto je velky
priestor pre nové myslienky anapady. Vystupom kreativneho priemyslu je kreativny
produkt, ktory sa vyvija vd’aka l'udskej tvorivosti. Dolezitost’ kreativneho priemyslu v
ekonomike vyjadruje aj to, Zze sa Coraz CastejSie nachadza v dolezitych dokumentoch

a zmluvach a pocituju to jednotlivé Staty sveta.

Predmetom naSej bakalarskej prace je skimanie marketingu podnikov
kreativneho priemyslu na Slovensku. Hlavnym cielom je analyza marketingovych
nastrojov pouzivanych v podnikoch pdsobiacich v sektore kreativneho priemyslu a navrh
marketingovych inovacii, ktoré podporia rast samotného podniku. Bakalarska praca je
rozdelena na dve Casti. Prva Cast’ je venovana si¢asnému stavu rieSenej problematiky doma

a Vv zahranici, druha Cast’ je venovana vysledkom prace a diskusii.

V prvej Casti dopodrobna rozoberame nasu problematiku na zaklade zistenych
teoretickych poznatkov z kniznych a elektronickych zdrojov. Definujeme kreativny
priemysel, pozrieme sa na jeho vznik, vymedzime a Klasifikujeme ho a pozrieme sa
v kratkosti na jeho pdsobenie vo svete. Taktiez definujeme marketing a vSetky dolezité
pojmy, ktoré pod neho spadaju, ako marketingovy mix, marketingové prostredie a nastroje

marketingovej komunikacie.

Druha cCast’ pozostava z kvantitativneho prieskumu, v ktorom sme sa snazili
rozanalyzovat’ spravanie spotrebitel'ov kreativneho priemyslu na Slovensku. Vysledky
z dotaznika sme interpretovali slovne aj graficky. Neskor v diskusii sme navrhli
odportcania, ktoré by mali podporit’ rast podnikov. Na zaver sme pomocou korelacnej

analyzy zistili, ¢i existuje nejaka zavislost medzi sledovanymi veli¢inami.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketing sa v dne$nej dobe stava coraz dolezitejSou sucastou kreativneho
priemyslu. Je tomu tak, pretoze marketing je jeden z najacinnejSich nastrojov, ktory
verejnost’ ¢i uz doma alebo v zahranici. Taktiez sa tento sektor kreativneho priemyslu za
posledné roky stava viac a viac obl'ibenejSim medzi zivnostnikmi alebo malymi firmami,
ktori sa snazia v nom angazovat. Kreativny priemysel sa vyznacuje potrebou relativne
nizkeho pociato¢ného kapitalu, vysokou pridanou hodnotou a dlhodobo udrzatelnou

produktivitou.

Nachadzame sa v dobe, ktora prispieva k rozvoju nového sektora ekonomiky, teda
kreativneho sektora postavenom na vyuZzivani novych technologii, na poznatkoch a l'udskej
kreativite. Predpoklad rozmachu kreativnej ekonomiky je dany stupfiom poznatkov
spolo¢nosti a komunikacnych a informaénych technologii, s dorazom na rozvoj a podporu
kreativity. Rozsiahle ekonomické a kulturne zmeny ocakavame vo vyspelych Statoch,

pretoZe v ich zrode stoji kreativita a inovacia.t

1.1 Charakteristika kreativneho priemyslu

Kreativny priemysel predstavuje sektory, ktorymi moézu byt napriklad
architektaru, dizajn, video, film, multimedialny priemysel, hudobny priemysel ¢i tvorbu
reklam. Tieto vSetky oblasti maji potencial vytvorit’ a pontiknut’ nové, inovativne produkty
a sluzby, ktoré moézu zlepsit’ kvalitu nasich Zivotov, a taktieZ prispiet’ k rastu hospodarstva
danej oblasti akrajiny. Taktiez ide o sektor, ktory je postaveny na zhodnocovani

dusSevného vlastnictva.

Problematikou kreativneho priemyslu sa v poslednych desatrociach zaoberaju
mnohi vyskumnici a ekondmovia v Eurépe 1 USA, a taktieZ sa tento sektor stdva Coraz
CastejSie sucastou dokumentov a politik Europskej unie. Vd’aka uvolneniu potencialu,
ktory kreativny priemysel rozhodne ma, dokazal uz poskytnat’ miliony novych pracovnych

miest, ¢o predstavuje urcite pozitivnu vec vV snahe 0 znizovanie nezamestnanosti krajin.

Ako som spominal vysSie, kreativny priemysel zahfia niekol’ko oblasti, no riesi aj
jeden konkrétny spolocensky problém a to, ako spolo¢nost’ vnima vyznam slova priemysel.

Priemysel je v tychto ¢asoch chapany len z pohl'adu Cistej charakteristiky vyroby. V tejto

1 KLOUDOVA, I. a kol. Kreativni ekonomika: Trendy, Vyzvy, pfileZitosti. 1. vyd. Praha : Grada Publishing
a.s., 2010. 224 s. ISBN 978-80-247-3608-2
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problematike treba pojem priemysel chapat’ ako nastroj, ktory vytvara podmienky pre
I'ubovol'na tvoriva ¢innost’ a zahfna aj vyrobu, reprodukciu, prezentaciu, uchovavanie ¢i

archivaciu.

Kreativny sektor je jednym z najrychlejsie rastucich segmentov ekonomiky. Je to
vel'ka vyhoda pre podnikatel'ské subjekty, pretoze sa vedia lepSie prispdsobit’ novym
podmienkam. Tejto problematike sa venoval Richard Florida, ktory na zaklade svojho
vlastného vyskumu dokézal, Ze pritomnost” a hustota tvorivych I'udi zZijucich a pracujucich
na istom mieste, priamo suvisi s atraktivitou tohto miesta, jeho ekonomickou vykonnostou
a konkurencieschopnost'ou. Taktiez tvrdil, Ze kreativny priemysel tazi z kreativity jedinca
a vytvarajicej sa kreativnej triedy, ktoru definoval a charakterizoval ako novy motor

ekonomiky.

Vznik pojmov kreativny priemysel a kreativna ekonomika a ich vymedzenie sa
datuje do 90.rokov 20.storo¢ia v Australii a Vel'kej Britanii. Za otca kreativnej ekonomiky
musime povaZzovat’ ur€ite Johna Hawkinsa. John Hawkins sa vel'mi snazil dostat’ kreativny
priemysel do povedomia l'udi a snazil sa o jeho podporu. V roku 1997 sa britska vlada
drzala Hawkinsovych rad a zacala podporovat’ kreativny priemysel. Od tej doby sa koncept
kreativnej ekonomiky stal populdrny po celom svete abol povySeny na strategicku
rozvojovu uroven rozvinutych krajin, ako st Spojené staty, Eurdpa a Japonsko. Taktiez
Hawkins ako autoritativna osobnost’ v kreativnom hospodarstve &asto navstivil Cinu, kde
predniesol prejavy na velkych konferenciach, v rozhlase €1 v televizii a bol vyzvany, aby
poskytol rady o vladnych politikach a obchodnych stratégiach. Obsahom Hawkinsovych
prejavov boli definicie a klasifikacie kreativneho priemyslu. Hawkins taktiez tvrdil, Ze

vyvoj kreativnej ekonomiky je vel'mi tazky, pretoze zavisi na myslienkach l'udi.

Neodmyslitel'nou stucastou kreativnej ekonomiky je aj kultirny priemysel, ktory
je mnohokrat vnimany ako priemysel kreativity. Samozrejme nie hned’ kazdy kreativny

priemysel musi byt’ su¢asne aj kultirnym priemyslom a naopak.?

2 KLOUDOVA, I. a kol. Kreativni ekonomika: Trendy, Vyzvy, ptileZitosti. 1. vyd. Praha : Grada Publishing
a.s., 2010. 224 s. ISBN 978-80-247-3608-2
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T . Kultirne Kreativne Kultirny Kreativny
ermin . . X .
odvetvie odvetvie priemysel priemysel
Aktivity, ktoré
pridavaju
vysledkom
akejkol'vek Aktivity, ktoré
Aktivity, ktoré dusevne| priddvaju
Aktivity nie si tvorive] Cinnosti hodnotu,
priemyselného nevyhnutne hospodarsku vyuZziva)l
charakteru priemyselné, | hodnotu. Jadrom kultiru ako
Charakteristika vyroby vyuzivajl tychto ¢innosti | vstup, aviak ich
kultirne vstupy. Je kultara. vystupy si
Vyribajui funkéné,
a distribuuji
tovary alebo
sluzby.
Jedno odvetvie Sihrn odvetvi
Kultira ako Kultira ako Kultira ako Kultira ako
jadro vstup jadro vstup

Obrazok 1 Zakladné teoretické vymedzenie pojmov

Zdroj:https://drepo.uniza.sk/bitstream/handle/hdluniza/81/pte.C.2015.1.4.pdf?sequence=1
&isAllowed=y

Toto st len zakladné a stru¢né rozdiely pri teoretickom vymedzeni jednotlivych
pojmov, pretoze presne uréit pojmy kulturne a kreativne odvetvie a kultirny a kreativny
priemysel je vel'mi naro¢né, ked'ze existuji rozdielne nézory a definicie jednotlivych

autorov.

1.1.1 Klasifikacia kreativneho priemyslu
Klasifik4cia kreativnych odvetvi anglického Department of Culture, Media and

Sports (DCMS) z roku 2013 nam poskytuje moznost’ analyzovat’ kreativnu ekonomiku
v Slovenskej republike. DCMS sa podarilo identifikovat’ 25 odvetvi na zaklade podielu
kreativnych povolani na zamestnanosti v odvetvi a nasledne tieto odvetvia zoskupuje do 7
kategorii podla ich pribuznosti.®
Kategorie podl'a pribuznosti:

e Reklama amarketing (firmy poskytujuce sluzby v oblasti poradenstva,

prevadzkovej podpory pri komunikacii s verejnostou, tvorba reklam, tvorba

marketingu v podniku a d’alsie.)
e Architektura (firmy poskytujiice sluzby v oblasti navrhu a vypracovania projektu

stavby)

$ BALOG, Miroslav a kolektiv. MoZnosti rozvoja kreativneho priemyslu na Slovensku. [elektronicky zdroj].
Bratislava, 2014. 69 s [cit. 2021-12-03].  Dostupné  na: https://www.siea.sk/wp-
content/uploads/inovacie/publikacie/publikacia_Moznosti_rozvoja_kreativneho_priemyslu_web_SIEA pdf
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Dizajn a modny dizajn (firmy z oblasti modneho navrharstva, dizajnu nabytku
a tovarov pre domacnost’)

Film, TV, video, radio a fotografia (zahfiia tvorbu, distribuciu, Gpravu, strihanie
vsetkych druhov filmov a aj ich dabing)

IT, softvér a pocitacové sluzby (tvorba programov, ich upravy, testovanie a ¢innosti
stivisiace s podporou programov)

Vydavatel'skd c¢innost’ (vydavanie knih, brozur, letdkov, slovnikov, atlasov
a podobne)

Hudba, scénické avizudlne umenie (poskytovanie umeleckych, tvorivych

a technickych skusenosti)

14



Tabul’ka 1 Klasifik4cia kreativnych odvetvi v SR podl'a NACE

Kategoéria NACE Popis

Sluzby v oblasti styku a komunikacie s
Reklama a marketing 70210 | verejnostou

73110 | Reklamné agentiry

73120 | Predaj vysielacieho ¢asu

Architektara
71110 | Architektonické ¢innosti

Dizajn a mdédny dizajn .. . ; )
74100 | Specializované dizajnérske ¢innosti

59110 | Vyroba filmov, videozaznamov a TV programov

59120 | Podporné ¢innosti suvisiace s vyrobou filmov

Distribtcia filmov, videozaznamov a TV
Film, TV, video, radio a fotografia 59130 | programov

59140 | Premietanie filmov

60100 | Rozhlasové vysielanie

60200 | Televizne vysielanie

74200 | Fotografické ¢innosti

IT, softvér a pocitacové sluzby 62010 | Pogitaové programovanie

62020 | Poradenstvo tykajuce sa pocitadov

58110 | Vydavanie knih

58120 | Vydavanie adresarov a katalégov

58130 | Vydéavanie novin

Vydavatel'ska ¢innost’ - - :
58140 | Vydavanie Casopisov a periodik

58210 | Nakladatel'stvo v oblasti pocitacovych hier

58290 | Ostatné nakladatel'stvo v oblasti softvéru

74300 | Prekladatel'ské a timoc¢nicke ¢innosti

59200 | Priprava a zverejnovanie zvukovych nahravok

85520 | Umelecké vzdelavanie

Hudba, scénické a vizualne umenie 90010 | Scénické umenie

Podporné ¢innosti suvisiace so scénickym
90020 | umenim

90030 | Umelecka tvorba

90040 | Prevadzka kulturnych zariadeni

Zdroj:https://www.siea.sk/wp-
content/uploads/inovacie/publikacie/publikacia_Moznosti_rozvoja_kreativneho_priemyslu
_web_SIEA.pdf
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1.1.2 Kreativny priemysel VO svete

Kreativny priemysel je v zahrani¢i znamy pod pojmom ,,creative industries, ¢o

reflektuje, Ze ide o diverzifikované odvetvia narodného hospodarstva.

Kultarny a kreativny priemysel je jednou z perspektivnych hybnych sil rastu
Vv Europskej unii. Vytvara nové pracovné miesta, zohrava klucova tulohu v ramci
globalnych hodnotovych retazcov a podnecuje inovaciu, prinasa pridani hodnotu ako
prvok socialnej sudrznosti a slizi ako U¢inny nastroj v boji proti sicasnej recesii. Tieto
odvetvia zohravaju kIai¢ovu ulohu ako katalyzatory a Siritelia inovacii aich vplyv sa
neobmedzuje iba na oblast’ kultary a tvorivosti, ale zasahuje aj do mnohych odvetvi
hospodarstva. Tieto odvetvia ako zastupcovia dynamickej asilnej Eurdpy musia
v sucasnosti  Celit mnohym vyzvam prameniacim zprechodu na digitalizaciu,
z globalizacie, velkej jazykovej akultirnej roztrieStenosti trhov a tazkosti v oblasti

pristupu k financovaniu.

1.1.3 Kreativny priemysel na Slovensku

Délezitou sucastou vytvarania povedomia o kreativnej ekonomike sa na Slovensku stali
sukromné iniciativy. Uz v roku 2008 vznika Férum kreativneho priemyslu. ,,Nasim cielom
bolo zacat’ o tejto téme hovorit. Upozoriiovat’ na to, ze kultiira ma aj ekonomicky prinos a,
Ze tvorba nie je to isté ako priemysel,” povedala po rokoch prezidentka Fora kreativneho

priemyslu Zora Jaurova.®

Dolezitym momentom pri rozvoji kultirneho a kreativneho priemyslu na
Slovensku bolo angazovanie sa ministrov kultury a hospodarstva do tejto problematiky.
Spolo¢ne predlozili stratégiu rozvoja kreativneho priemyslu na Slovensku a krajina podl'a
nej zacala povazovat’ kultirny a kreativny priemysel za jednu z moznosti rastu v Europske;j
unii. Tato stratégia obsahovala desiatky povolani z kreativneho prostredia, kde boli
obsiahnuté ich silné stranky, slabé stranky aich potreby rozvoja. Velkym sklamanim
u vacsiny skimanych sektorov bolo to, Ze slabé stranky prevySovali nad silnymi strdnkami.
Za spomenutie urcite stoja upadok predaja periodickej tlace, nizke umelecké naroky na

trhu sumenim, konkuren¢na nevyhoda slovenského hudobného trhu ¢i  odchod

4 MINISTERSTVO KULTURY SR. Stratégia rozvoja kreativneho priemyslu v Slovenskej republike
[elektronicky zdroj]. Bratislava, 2014. 29 s. [cit. 2021-12-03]. Dostupné na: https://www.culture.gov.sk/wp-
content/uploads/2019/12/strategia.pdf

5 EURACTIV. Kreativny priemysel v Eurdpe ana Slovensku [elektronicky zdroj]. 2016. [cit. 2021-12-03].
Dostupné  na:  https://euractiv.sk/section/veda-a-inovacie/linksdossier/kreativny-priemysel-v-europe-na-
slovensku/
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slovenskych dizajnérov do zahrani¢ia. Jeden z najhlavnejSich cielov tohto planu sa

spominala snaha o decentralizaciu odvetvia a jeho uspesné rozsirenie do regionov.

Velmi ma oslovil projekt, ktory ma nazov Podpora rozvoja kreativneho
priemyslu na Slovensku. Poskytovatelom nendvratného finanéného prispevku su
Ministerstvo dopravy avystavby Slovenskej republiky (Riadiaci organ) v zastipeni
Ministerstva  hospodarstva  Slovenskej  republiky  (Sprostredkovatel'sky — organ).
Prijimatel'om nendvratného finan¢ného prispevku je Slovenskd inovacna s energeticka

agentura (SIEA).

Narodny projekt Podpora rozvoja kreativneho priemyslu ma za ciel napomahat’
rozvoju inovaénych procesov prostrednictvom vzajomnej spoluprace malych a strednych
podnikov s aktérmi kreativneho priemyslu. Zaroven ma vytvorit lepSie podmienky pre
tvorbu inovativnych rieSeni subjektov pdsobiacich v kreativnom priemysle, konkrétne
v oblasti reklamy a marketingu, architekttry, informa¢nych a komunika¢nych technolégii

a dizajnu, vratane modneho dizajnu.®

Taktiez sa mi paci ndpad, ze Slovensko sa snazi o rozvoj kreativneho priemyslu
aj pomocou socidlnych sieti. Ak néas zaujimaju aktivity Ministerstva kultury Slovenskej
republiky v tejto oblasti, mame to moznost' sledovat’ na jednej zo socialnych sieti,
Facebook. Profil sa vola Platforma pre kultirny a kreativny priemysel a admini tejto
stranky sa snazia pridavat’ prispevky na tyzdnovej baze. SnaZia sa tam pridavat rézne

novinky a zaujimavé aktivity z oblasti podpory kultirneho a kreativneho priemyslu.

1.1.4 Vymedzenie kreativneho priemyslu na Slovensku

Prva zmienka o vymedzeni kreativneho priemyslu na Slovensku sa datuje
14.decembra 2011. Nasledujuci obrazok znéazoriiuje oblasti kreativneho priemyslu a ich
d’alSie odvetvia, ktoré v sebe zahfnaju. V prilohe €. 2 je podrobné vymedzenie kreativneho

priemyslu na Slovensku.

Pojem kultirne odvetvia a kreativne odvetvia sa Casto spaja a zamiena, autori
pouzivajui rézne definicie tychto odvetvi. Vymedzenie kultirnych a kreativnych odvetvi

historicky vychadza z dvoch hlavnych smerov, a to bud’ rozs§irenim klasifikacie kulturnych

6 SLOVENSKA INOVACNA A ENERGETICKA AGENTURA. Projekt Podpora rozvoja kreativneho
priemyslu na Slovensku [elektronicky zdroj]. Bratislava, 2020. [cit. 2021-12-03]. Dostupné na:
https://www.siea.sk/inovacie/podpora-kreativneho-priemyslu/
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odvetvi alebo zuzenim klasifikacie autorsky chranenych odvetvi. Hierarchiu pojmov

znazoriuje tzv. Singapursky model.’

Odwvetwvia Kreativne
chraneng odvetvia
copyrightom

Obrazok 2 Singapursky model

Zdroj: https://www.siea.sk/wp-
content/uploads/inovacie/publikacie/publikacia_Moznosti_rozvoja_kreativneho_priemyslu
_web_SIEA.pdf

1.1.5 Moznosti rozvoja kreativneho priemyslu na Slovensku

Je hned’ niekol’ko sektorov v kreativnom priemysle, pri ktorych by bolo dobre,
aby presli rozvojom a inovaciou. Za spomenutie urcite stoji rozvoj infrastruktary, l'udskych
zdrojov ¢i rozvoj financovania. Bolo by dobre mat’ nejaké instittcie, ktorych tlohou by bol
rozvoj kreativity. Krasnym prikladom v tomto je Velkd Britania. Tam moZeme najst’
niekol’ko inStitucii, ktoré podporujii kultirne a kreativne odvetvie a urCite by sme si od
nich mali zobrat’ priklad a podporit’ tento sektor. Pri I'udskych zdrojoch som zastancom
toho, aby boli rozvijane ich podnikatel'ské ¢innosti, ale urcite by sa nemalo zabudnit' na
rozvoj talentu. Talent by nemal byt premrhany a ak naozaj vidime v niekom to nadanie,
malo by prist’ k jeho rozvoju a aj to dopomoéze k celkovému rozvoju kreativneho priemyslu
na Slovensku. Taktiez by malo prist k zvySeniu povedomia o vyzname kreativnych
odvetvi. Vd’aka tomu by mohlo prist k zvy$eniu zaujmu o kreativny sektor. Co sa tyka

financovania tak tam moézeme zahrnit' danové zvyhodnenie, rozvoj trhov ¢i rizikovy

"BALOG, Miroslav a kolektiv. MoZnosti rozvoja kreativneho priemyslu na Slovensku. [elektronicky zdroj].
Bratislava, 2014. 69 s [cit. 2021-12-03].  Dostupné  na:  https://www.siea.sk/wp-
content/uploads/inovacie/publikacie/publikacia_Moznosti_rozvoja_kreativneho_priemyslu_web_SIEA.pdf
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kapital, kedy kreativne odvetvia nedokazu tak jednoznacne preukazat’ podnikatel'sky zamer

s cenovymi kalkulaciami, ako napriklad pri vyrobe.

Slovensko by sa malo pokusit’ CastejSie pouzivat’ kreativny priemysel ako nastroj
pre rozvoj svojej ekonomiky. Slovenska inova¢na a energeticka agentara si to uvedomila
apreto pripravila $tidiu mapujucu kreativny priemysel na Slovensku. Stadia ma nizov
“Moznosti rozvoja kreativneho priemyslu na Slovensku* a vymedzuje chépanie kreativnej
ekonomiky a urcuje jej hlavné odvetvia. Vybrané Casti z tejto Stadie boli pouZité na tvorbu
strategického materialu, v ktorom sa uvadza, ze jednou z priorit podpornych politik je
vytvorit’ podmienky na rozvoj kreativnych ¢innosti a zvysit’ podiel kreativneho priemyslu

na tvorbe HDP.

1.1.6 Meranie kreativnej ekonomiky

Pri merani kreativnej ekonomiky sa Casto spominaji dva pristupy, pomocou
ktorych tak mo6zeme ucinit. Jeden pristup je od Richarda Floridu, ktory je zalozeny na
hodnoteni kreativneho prostredia a kreativnej triedy. Pri tomto pristupe sa tvorivost’ meria
pomocou 3T, a to technologicka zruc¢nost, talent a tolerancia. Od tohto Floridovho principu
sa naozaj vyrazne odliSuje princip hongkonského modelu 5C, podla ktorého kreativny
proces priebezne ovplyviuje spolocensky, kultirny, Strukturalny a l'udsky kapital. V tomto

principe sa eSte sa eSte do kreativneho indexu zaraduje socidlny kapital.

No najpouzivanej$im je rozhodne princip Richarda Floridu, ktory spolu so
svojimi pracovnikmi, vytvoril k principu 3T Index kreativity. Index kreativity zahiia Index
talentu, technologii a tolerancie. Pri vzniku tohto principu viaceri pochybovali ¢i tento
princip bude aplikovatel'ny aj v Eurdpe. Je to v dosledku toho, ze na eurdpskom tzemi st
ind podmienky ako v Amerike ¢i uz ekonomika, historia alebo kultura. Aj z toho dosledku

tak v Europe vznikli nové, upravené indexy, Euro-Creativity Index.

V Slovenskej republike vznikol Slovak-Creativity Index, ktory vychadzal uz zo
spominaného Floridovho principu a predstavoval dva spOsoby merania kreativnej
ekonomiky. Jeden zo sposobov bol zalozeny na odvetvovej perspektive aten druhy

zaloZeny na perspektive povolani.

1.2 Definicia pojmu marketing
Marketing sa povazuje za jednu znajdolezitejSich cCasti podnikania. Pri

vykonavani podnikatel'skej Cinnosti poskytujeme bud’ nejaky vyrobok alebo sluZzbu.
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Samozrejme nepreda sa to samo, a teda doleziti ulohu v tomto procese zohrava zakaznik,
respektive spotrebitel. Podnik musi najskor odprezentovat svoj vyrobok alebo sluzbu
avdaka tomu pritiahnut a udrzat Co najviac zékaznikov. To je presne uloha a ciel
marketingu vd’aka ktorému sa odprezentuju nové produkty a sluzby a dostanu sa viac do
povedomia l'udi. Za hlavnu tlohu marketingu sa teda povazuje prildkat' a udrzat si
zakaznika. Samozrejme nie je cielom marketingu silou mocou ziskat' kazdého jedného
zakaznika, ale je to zamerané hlavne na uréitd cielova skupinu, ktorej je urCeny dany
produkt alebo sluzba. Taktiez za spomenutie stoji, ze ziskanie novych zdkaznikov je ovel'a

drahSie a ndro¢nejsie ako udrzat’ si stalych zakaznikov.

V dneSnej dobe sa Casto stretavame s tvrdenim, ze marketing je to isté ako
reklama a pouzivaju to ako synonyma, no nie je to tak celkom pravda a rad by som toto
tvrdenie vyvratil. Reklama je sucastou marketingu, ale nie je to rovnocenny vztah.
Reklama je len jednym z néstrojov ako uskutoc¢nit’ predaj a prave marketing a predaj maju

k sebe omnoho bliZsie.

Povod marketingu moézeme uplne v poriadku datovat’ este do ¢ias davnych. No az
od 18. storocia zacal marketing naberat’ iny smer. Dopomohla tomu priemyselna revolucia
zo spominaného 18. storo¢ia. Marketing sa zacal rozvijat’, konkretizovat’ a podniky zacali
tento nastroj vyuZzivat Coraz CastejSie a brali ho uZ ako sucast’ podnikania. Revolucia
ovplyvnila aj to, Ze zaCala prebiehat masova vyroba ado povedomia sa dostaval aj
monopol a vyhody z neho plynuce, a tak nastal ¢as kedy sa museli zacat’ podniky od seba
nejako odliSovat’ a ziskavat’ zdkaznikov na svoju stranu. V samom zaciatku mal marketing

za tlohu dve veci a to produkt a produkciu.

Bolo by to na zaciatku 20.storocia, konkrétne v roku 1902, ked’ profesor Jones
z Michiganskej univerzity tento vyraz pouZil prvykrat. O niekolko rokov neskor sa
disciplina rozrastla, aZ kym nedosiahla svoju autonémiu a nezéavislost’ v roku 1911. Kratko
nato, v roku 1914, priniesol Lewis Weld na svetlo sveta prvy vedecky vyskum v oblasti
marketingu. Len o rok neskor vychadza prva marketingova kniha od Archa Wilkinsona

Shawa. 8

8 ECONOMY-PEDIA. Po6vod marketingu [elektronicky zdroj]. [cit. 2021-12-03]. Dostupné na:
https://sk.economy-pedia.com/11036781-marketing-history
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1.2.1 Marketingovy mix

Definicii marketingového mixu je vela, pretoze dost’ zalezi aj na tom, 0 aky
segment podnikania ide. Marketingovy mix presiel roznymi obmenami a bol niekol'ko krat
dopliiani novymi a novymi prvkami az do podoby, Vv ktorej je dnes. Vyvoj marketingového
mixu a zmeny, ktoré museli byt’ v fiom vykonané st v dosledku toho, Ze za poslednych 50-
60 rokov presla spolocnost’ velkymi zmenami, a teda aj naroky spoloCenstva sa zmenili
aaj preto sa musel marketingovy mix menit’ a dopifat. No vSeobecnd definicia
marketingového mixu znie, Ze je to subor nastrojov a ¢innosti, ktoré podnik alebo osoba
vyuzivaju na to, aby dosiahli svoj vytizeny ciel’, ateda, aby predali svoje ponukané

vyrobky alebo sluzby.

Pociatky marketingového mixu siahaju do roku 1960, bol zadefinovany ako

marketingovy mix 4P a skladal sa zo Styroch zloziek:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Miesto/Distribtcia (Place)

e Aktivity na podporu predaja (Promotion)

Pod produktom sa rozumie to, ¢o uz podnik pontika spotrebitel’'ovi, aby uspokojil
svoje hmotné alebo nehmotné potreby. Odporuca sa, aby podnik nemal postavent svoju
podnikatel'skt ¢innost’ len na jednom produkte, ale aby diverzifikoval riziko a mal vécsie
portfolio ponukanych produktov a sluzieb. Cena je pravdepodobne kltucovou zloZzkou,
pretoZe to uz je to, ¢o podnik konkrétne dostane za svoj vyrobok. Tu je vel'mi dolezité, aby
cena bola nastavend spravne. Podnik sa urcite ststredi na to, aby mal pokryti ¢o najvacsiu
Cast’ svojich nakladov, najlepSie celu zlozku nédkladov a zaroven, aby to nebola prili$
prehnana cena, aby bol vysoky dopyt po vyrobku a mal mozno aj konkuren¢nt vyhodu na
trhu oproti ostatnym v podobe niz$ej ceny. Miesto produktu je taktiez dolezita sucast’
mixu, pretoze je dolezité, aby bol produkt pontkany tej cielovej skupine, ktorej je aj
uréeny. Propagacia produktu je poslednou zloZkou marketingového mixu a je taktiez
dolezita, pretoze vdaka nej sa zakaznici dozvedaju potrebné a dolezité informacie
0 produkte. Z tohto vsetkého vyplyva, Ze marketingovy mix 4P je dolezitym zakladom pre

uspes$nli marketingovu stratégiu.

Casom sa marketingovy mix dopliial o rozne piliere a vznikali marketingové

mixy 5P, 6P, 7P ¢i 8P, no zéklad vychadzal vzdy zo zdkladného 4P. Piliere, ktoré sa casom
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dopihali boli napriklad Tudia, partneri, logistika, programovanie, procesy, fyzické

vybavenie ¢i vykon.

Zaujimavé je eSte spojenie marketingového mixu aonline prostredia.
Marketingovy mix sa musel prispdsobit’ online prostrediu a podujali sa na tom Ameri¢ania

Bitner a Booms, ktori vytvorili format marketingovy mix 7P.

Produkt

Cena

Prehfadnost cien

Marketingovy
FFZIC kEI_ [nix
vyDavenie

On-line
prezentacia

Propagacia

On-line vs. CIfline
mix

Obrazok 3 Marketingovy mix 7P s prihliadnutim na internetové prostredie

Zdroj: https://www.ecommercebridge.sk/marketingovy-mix/

1.2.2 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie je velmi $pecificka vec. Neustale sa meni a podniku
moze priniest’ bud’ nové prilezitosti alebo potencionalne hrozby. Samozrejme vacsinou su
uspesne tie podniky, ktoré pozorne sleduju prostredie, atym padom vedia rychlo
zareagovat’ na dané situicie. Uspes$nost sa da dosiahnut aj tym, Ze podnik vie
prisposobovat’ svoj marketingovy mix k vyvoju prostredia. Na marketingové prostredie
existuje naozaj vela definicii, no takd vSeobecna znie, Ze je to subor Cinitel'ov, ktoré
ovplyviuju schopnost’ podniku prispésobovat’ sa im. Marketingové prostredie by mal mat’
na starosti marketingovy manazér a mal by byt urCite v strehu 24/7, ked’Ze ako som

spominal nikdy neviete kedy pride nova prilezitost’ alebo naopak hrozba.
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Marketingové prostredie zahfiia:

e Mikroprostredie

e Makroprostredie

Mikroprostredie rozdel'ujeme na interné a externé. Interné mikroprostredie zahfia
vrcholovy manazment a jeho oddelenia. Oddelenia st riadené vrcholovym manazmentom
amali by navzajom spolupracovat, ked’Ze maju spolo¢nu stratégiu a ciele. Medzi
najdolezitejSie oddelenia patri oddelenie marketingu. Externé mikroprostredie tvoria

dodavatelia firmy, marketingovi sprostredkovatelia, zakaznici, konkurenti a verejnost’.

Makroprostredie tvori vonkajSie prostredie podniku. Z toho vyplyva, ze
makroprostredie podniku ma schopnost’ pre podnik vytvarat nové prilezitosti alebo naopak
priniest hrozbu. Makroprostredie ma jednoduché rozdelenie ato na demograficke,

ekonomické, prirodné, technologické, politické a kultirne.

1.2.3 Nastroje marketingovej komunikacie
Marketingova komunikacia ma za ulohu informovat o produktoch a sluzbach
podniku, no jej ulohou je aj vediet’ pocuvat spotrebitel'ov. Spotrebitelia mavaju Casto rozne

poziadavky a podnik vd’aka marketingovej komunikacii vie na poziadavky reagovat’.

Podniku st pri marketingove] komunikdcii ndpomocné tieto hlavné nastroje

marketingovej komunikacie:

e Reklama
e Podpora predaja
e Osobny predaj

e Public relations

Reklama je vynikajici nastroj na budovanie znacky, pretoze dokaze zvysit
povedomie danej znacky. Preto mdzeme povedat, Ze reklama je tazko nahraditelna.
Reklama ma najvicsi vplyv prostrednictvom médii, kedy vie zasiahnut' velka Ccast

populacie a dokaze presvedcit’ cielovl skupinu, aby sa rozhodla kupit’ produkty a sluzby.
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Podpora predaja je oznacenim pre kratkodobé podnety, ktoré zvysia nakup alebo
predaj produktu alebo sluzby. Zahfiia vel'mi Siroku paletu néstrojov — kupony, prémie,

rabaty a iné.®

Jednym z najstarSich néstrojov marketingovej komunikacie je osobny preda;.
Osobny predaj vyuziva stale niekol'ko organizacii aj napriek tomu, Ze sa do popredia
dostava on-line predaj. Velkou vyhodou tohto nastroja je osobny kontakt medzi

predavajucim a kupujucim, ako aj rychla spétna vézba.

Public relations je vynikajuci nastroj na budovanie dobrych vzt'ahov k verejnosti
prostrednictvom organizovania rdoznych podujati, tlacovych konferencii ¢i ucastou na
spolocensko-prospesnych aktivitach. Tento nastroj poméha vybudovat podniku dobry

imidz firmy a snazi sa o transparentny vzt'ah medzi predavajicim a kupujicim.

® KITA, Jaroslav a kol. 2000. Marketing. 1.vydanie. Bratislava : IURA EDITION. 2000. 363. ISBN 80-
88715-70-9. s. 287.
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2 Ciel’ prace
Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyza marketingovych néstrojov
pouzivanych v podnikoch pdsobiacich v sektore kreativneho priemyslu a névrh

marketingovych inovacii, ktoré podporia rast samotné¢ho podniku.
Za u¢elom naplnenia hlavného ciel'a sme urcili Ciastkové ciele zaverecnej prace:

e vysvetlit pojem kreativny priemysel, ur¢it jeho vyznam
a klasifikovat’ ho,

e porovnat’ kreativny priemysel vo svete a na Slovensku,

e vymedzit jednotlivé odvetvia kreativneho priemyslu na
Slovensku,

e vysvetlit’ ako je mozné merat’ kreativnu ekonomiku,

e predstavit moZnosti rozvoja kreativneho priemyslu na
Slovensku,

e vysvetlit’ pojem marketing a urcit’ jeho vyznam,

e vypracovat’ prehl’adny sthrn dostupnych poznatkov o pojmoch
ako marketingovy mix a marketingové prostredie,

e zrealizovat kvantitativny prieskum pomocou metoédy dotaznika,

e analyzovat vysledky z dotaznika a zistit, ako l'udia vnimaji
marketing podnikov a samotny kreativny priemysel,

e navrhnut odporuCania ako =zlepSit marketing podnikov

kreativneho priemyslu na Slovensku.
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3 Metodika prace a metody skumania

Prvéa cast’ prace bola venovand teoretickym poznatkom o kreativnom priemysle
a marketingu. Tieto informacie sluzia pre lepSie pochopenie danej problematiky
a jednoduchsiu orientaciu v nasej zaverecnej praci. V tejto Casti sme vyuzili udaje, ktoré
boli spracované z internetovych zdrojov, periodik aknih. Druha cast prace uz bola
venovana praktickej Casti, kde sme sa zaoberali kvantitativnym vyskumom pomocou

dotaznika.

3.1 Objekt skiimania

Objektom skiimania nasej bakalarskej prace st podniky kreativneho priemyslu na
Slovensku aich marketing. Kreativny priemysel je charakteristicky tym, Zze vytvara
ekonomicku hodnotu na zdklade individudlneho tvorivého vkladu alebo umeleckého
nadania. Zahiia v sebe viacero oblasti, ktoré maji potencial vytvorit’ a poniknut’ nové,
inovativne produkty a sluzby, ktoré mézu zlepsit’ kvalitu naSich Zivotov, a taktiez prispiet’
K rastu hospodarstva. Kreativny priemysel zahifia viacero odvetvi, ktoré vyuzivaju rozne
marketingové nastroje a my sme ich v naSej praci analyzovali. Je dolezité, aby podniky
vyuzivali marketingové ndastroje efektivne, ¢o im moze priniest novych zakaznikov.
Kreativny priemysel sa stdva Coraz CastejSie stcastou dokumentov a politik Eurdpskej
unie, ¢o len poukazuje, Ze je za posledné roky na vzostupe a stdva sa ddleZitou stucastou

naSich zivotov.

3.2 Pracovné postupy a metody

Ako uz bolo vysSie spomenuté, prva cast’ nasej bakalarskej prace bola venovana
teorii. Udaje sme Cerpali z domécej a zahrani¢nej literatiry & z internetovych zdrojov.
Najprv prebehol zber informacii, po ktorom nastalo ich zaZenie. Kritériom pri vybere
literarnych zdrojov bolo, aby jasne definovali nasu problematiku a jasne stviseli
s pojmami ako kreativny priemysel ¢ marketing. Dalej sme pomocou analyzy definovali
kreativny priemysel, klasifikovali sme ho, vymedzili a dospeli sme k jeho meraniu.
Pomocou pozbieranych informacii sme definovali aj marketing, marketingovy mix,

marketingové prostredie a marketingové néstroje.

V druhej Casti nasej prace sme uskutocnili kvantitativnym vyskum, pomocou
online dotaznika, ktory ndm ponukol potrebné tdaje, metodou dopytovania. Na realizaciu

dotaznika sme pouzili formular GoogleDocs. Elektronicky dotaznik bol rozposielany

26



respondentom pomocou socialnych sieti, hlavne Instagram a Facebook. Dotaznik nam

ponukol udaje, pomocou ktorych sme mohli interpretovat’ vysledky prieskumu.

3.3 Statistické metody

Z ponuky Statistickych metdod sme si vybrali korelacni analyzu. Pomocou
korelacnej analyzy sme zistili i existuje zavislost medzi tym , kde respondent byva
a vyskou sumy, ktora je ochotny minut’, respektive medzi vekom respondenta a vysSkou
sumy, ktor je ochotny minut. Korelacnli analyzu sme vykonali v programe Microsoft
Excel pomocou funkcie CORREL. Najskor sme si stiahli odpovede z dotaznika a potrebné
udaje sme poupravovali, aby boli vyjadrené Cislom. Potom sme potrebné udaje sme
doplnili do spominanej funkcie. Program ndm vygeneroval tabul’ku s ¢iselnym vysledkom

a vedeli sme rozhodnut’ ¢i existuje zavislost medzi sledovanymi veli¢inami.
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4 Vysledky prace

Obsahom tejto kapitoly je slovné aj grafické vyhodnotenie dotaznika. Ziskali sme
123 odpovedi od respondentov z celého Slovenska. Dotaznik obsahoval 18 otazok, ktoré
boli vSetky povinné. Otazky boli uzavreté, selektivne aj Skalové. Najskor boli otazky
zameran¢ na zakladné tdaje o respondentoch ako pohlavie, vekova kategoria
respondentov, dosiahnuté vzdelanie a kraj z ktorého respondenti pochadzaju. Dalej uZ boli
otazky zamerané na naSu problematiku a to na kreativny priemysel a marketing. Dotaznik
bol vyplneny spravne, a tak sme vSetky odpovede mohli pouzit’ na na§ vyskum. Nasledne
boli odpovede spracované Statistickym programom, vytvorili sa frekvenéné tabulky

a nasledne grafy, ktoré sme v nasej praci interpretovali.
Prieskumu sa ztc¢astnilo 123 respondentov, z toho 72 Zien (58,54%) a 51 muzov

(41,46%).

Pohlavie respondentov

Muzi
41,46%

Zeny
58,54%

= Muzi = Zeny

Graf 1 Pohlavie respondentov
Zdroj. viastné spracovanie

Nasledujuci graf zobrazuje vekovu Strukturu respondentov. 17 respondentov malo
18 amenej rokov (13,82%), 57 respondentov malo 19 — 25 rokov (46,34%), 30

respondentov malo 26 — 30 rokov (24,39%) a 19 respondentov malo 31 aviac rokov

(15,45%). Podrobné informacie najdete v grafe Cislo 2.
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ek respondentov

31 aviac 18 a menej
15,45% 13,82%

26-30
24,39%

19-25
46,34%

=18amenej =19-25 =26-30 =31aviac
Graf 2 Vek respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej nas zaujimalo, aké maju aktualne dosiahnuté vzdelanie nasi respondenti.
Zakladné vzdelanie dosiahlo 15,45% respondentov, 52,85% dosiahlo stredoskolské

vzdelanie a vysokoskolské vzdelanie dosiahlo 31,71%.

Dosiahnuté vzdelanie respondentov

Zakladné
15,45%

Vysokoskolské
31,71%

Stredoskoské
52,85%

= Zakladné = Stredoskoské = Vysokoskolské

Graf 3 Vzdelanostna Strukttra respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsou otazkou sme chceli docielit, aby v naom vyskume mal kazdy jeden kraj
rovnomerné zastupenie. Z Bratislavského kraja pochadzalo 11 respondentov (8,94%),
najmensi pocet 9 respondentov (7,32%) pochadzalo z Trnavského kraja, Trenciansky a

Banskobystricky kraj zastGpilo rovnako 10 respondentov (8,13%), rovnako 11
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respondentov (8,94%) pochadzalo z Nitrianskeho a Zilinského kraja, najvicsie zastiipenie
reprezentovalo PreSovsky kraj, a to 39 respondentov (31,71%) a 22 respondentov (17,89%)
pochadzalo z Kosického kraja.

Odkial’ pochadzaju respondenti
Bratislavsky kraj
Kogicky kraj 8,94%
17,89%

Trnavsky kraj
7,32%

Trenciansky kraj
8,13%

Nitriansky kraj

8,94%
Presovsky kraj
31,71%
Zilinsky kraj
8,94%
Banskobystricky kraj
8,13%
= Bratislavsky kraj = Trnavsky kraj = Trenciansky kraj = Nitriansky kraj
= Zilinsky kraj Banskobystricky kraj = PreSovsky kraj = Kosicky kraj

Graf 4 Geograficka Struktara respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otdzke sme sa informovali ¢i respondenti vedia, aké odvetvia
patria pod kreativny priemysel. Az 79,67% opytanych odpovedalo ,,Ano%, a teda vedia, aké
odvetvia patria pod kreativny priemysel a 20,33% opytanych odpovedalo ,Nie“, a teda
nepoznaju vsetky odvetvia, ktoré patria pod kreativny priemysel. Podrobné informécie

najdete v grafe ¢islo 5.
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"Viete aké odvetvia patria pod kreativny
priemysel?"

Nie
20,33%

Ano
79,67%

= Ano = Nie

Graf 5 Povedomie o kreativnom priemysle medzi respondentmi

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke nas zaujimalo, Ze produkty ktoré¢ho odvetvia kreativneho
priemyslu respondenti spotrebovavaju najcastejSie. Toto bola otdzka, kedy mohli
respondenti oznacit’ viac odpovedi a podarilo sa nam pozbierat’ spolu 373 odpovedi. Az 96
opytanych odpovedalo Hudba, 82 opytanych Film, 54 respondentov bolo za Tvorbu hier,
53 opytanych za dizajn, 51 za Architektiru, 34 za Tvorbu rekldm a 3 respondenti oznacili

Iné.

Produkty ktorého odvetvia kreativneho priemyslu
najcastejsSie spotrebovavate?

m¢ M 3
Tvorba reklam | NNEENIEE 34
Tvorba pocitacovych hier [ IENEGTTNNENEGEGEGEEEES -/
Film —— 52
Hudba [ 06
Dizajn NN S:

Architektara [ INEREE 51

0 20 40 60 80 100 120

Graf 6 ,,Produkty, ktorého odvetvia kreativneho priemyslu najéastejSie spotrebovavate?

Zdroj: vlastné spracovanie
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Nasledne mali respondenti ur€it’ na stupnici od 1 do 5 ako Casto spotrebovavaji
produkty kreativneho priemyslu, kedy 1 znamena ,,vobec™ a 5 znamena ,,nadpriemerne*.
48 respondentov odpovedalo, ze produkty kreativneho priemyslu spotrebovavaji
nadpriemerne, 44 respondentov oznacilo ,,uroven 4“, ¢o modzeme oznacit' ako mierny
nadpriemer, 27 opytanych oznacilo ,,aroven 3, ¢o predstavuje priemer, 3 opytany oznacili
Laroven 2% Co predstavuje podpriemer al respondent odpovedal, Zze vdbec

nespotrebovava produkty kreativneho priemyslu.

Ako casto spotrebovavate produkty kreativneho
priemyslu?
60

48
50 44

40

20

10

0 — —

Graf 7 ,,Ako Casto spotrebovavate produkty kreativneho priemyslu?

Zdroj: vlastné spracovanie

Kde sa najCastejSie stretavaju respondenti s kreativnym priemyslom bola d’alSia
otazka, ktord nas zaujimala. Toto bola otdzka, kedy mohli respondenti oznalit viacej
odpovedi a zaznamenali sme dokopy 293 odpovedi. Najvacsi pocet az 102 opytanych
oznacilo socidlne siete za miesto, kde sa najCastejSie stretavaju s kreativnym priemyslom.
Skolu oznacilo 49 respondentov, masmédia 70 respondentov, medzi priatelmi sa stretiva
S kreativnym priemyslom 67 opytanych a 5 respondenti oznacili Iné. Podrobné informécie

najdete v grafe Cislo 8.
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Kde sa najCastejSie stretavate s kreativnym
priemyslom?
mée 5
Masmédia [N 70
Priatelia | -
Skola NG /0
Socialne siete | NG, 102
0 20 40 60 80 100 120
Graf 8, Kde sa najCastejSie stretavate s kreativnym priemyslom?*

Zdroj: vlastné spracovanie

Na nasledujicom grafe mézeme vidiet, kolko st respondenti ochotni mesacne
minut’ na produkty a sluzby kreativneho priemyslu. 47,97% respondentov je ochotnych
mesac¢ne minat’ 21 — 50 Eur, menej ako 20 Eur je ochotnych mesacne minut 35,77%
opytanych, 10,57% opytanych odpovedalo, Ze je ochotnych mesa¢ne minut’ 51 — 100 Eur

a 5,69% respondentov odpovedalo, Ze je ochotnych mesacne minut’ viac ako 100 Eur.

Kol’ko ste ochotny mesa¢ne minuat’ na produkty a
sluzby kreativneho priemyslu?

Viac ako 100 Eur
5,69%

51-100 Eur
10,57%

Menej ako 20 Eur
35,77%

21-50 Eur
47,97%

= Menej ako 20 Eur = 21-50 Eur = 51-100 Eur = Viac ako 100 Eur

Graf 9 ,,Korlko ste ochotny mesa¢ne minut’ na produkty a sluzby kreativneho priemyslu?*

Zdroj: vlastné spracovanie
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Nasledujicou otazkou sme sa snazili zistit’ od respondentov ¢i stihlasia s tym, Ze
kreativny priemysel je posledné roky na vzostupe. Najviac 43,90% respondentov
odpovedalo ,Ano velmi“, 30,08% opytanych oznacili moznost’ ,,Skdr ano“, s tym, Ze
kreativny priemysel ,,Skor nie je* na vzostupe za posledné roky sa stotoziuje 5,69%
opytanych a ze ,,Nie je* kreativny priemysel na vzostupe za posledné roky oznacilo 0,81%

respondentov.

Myslite si, ze je kreativny priemysel posledné
roky na vzostupe?

Skor nie Nie

5,60%  [0.81%

Neviem
19,51%

Ano velmi
43,90%

Skoér ano
30,08%

= Anovelmi = Skorano = Neviem =Skornie = Nie

Graf 10 ,,Myslite si, ze je kreativny priemysel posledné roky na vzostupe?*

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako dalSiu otazku sme dali respondentom ¢i podla ich nazoru je marketing
dolezity pre podniky kreativneho priemyslu. Az 95,93% opytanych oznacilo moznost’, ze
marketing je dolezity pre podniky kreativneho priemyslu a 4,07% opytanych oznacilo
moznost, Ze marketing nie je dolezity pre podniky kreativneho priemyslu. Podrobné

informacie najdete v grafe Cislo 11.
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Podl'a VaSho nazoru je marketing dolezity pre
podniky kreativneho priemyslu?
\i
407%

Ano
95,93%

= Ano = Nie

Graf 11 ,,Podl'a Vasho nazoru je marketing dolezity pre podniky kreativneho priemyslu?*

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otdzke mali respondenti urcit, do akej miery dokaze kvalitny
marketing ovplyvnit' ich zaujem k pontikanym produktom a sluzbam. Respondenti
odpovedali pomocou stupnice od 1 do 5, kedy 1 oznacovalo, ze ich vobec neovplyvni a 5
oznacovalo, ze ich vel'mi ovplyvni. AZ 62 respondentov vybralo moZnost, Ze velmi
ovplyvni ich zdujem kvalitny marketing, 36 respondentov vybralo moZznost’ ,4%, co
znamena, ze ich zaujem znacne ovplyvni kvalitny marketing, moznost’ ,,3“ vybralo 23
respondentov, ¢o znamend, ze kvalitny marketing ma urcity vplyv na ich zaujem
K produktom a sluzbam a po jednom hlase dostali moznost’ ,,2“ aj moznost’ ,,1“, kedy
respondenti vyjadrili to, Ze kvalitny marketing takmer neovplyvni ich zdujem, respektive
vobec neovplyvni ich zaujem k pontikanym produktom a sluzbam. Podrobné informacie

najdete v grafe Cislo 12.
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Do akej miery dokéaze kvalitny marketing
ovplyvnit’ V4§ zaujem k pontikanym produktom a

sluzbam?

70 o
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40 36
30 23
20
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0 — —
1 2 3 4 5

Graf 12 ,,Do akej miery dokaze kvalitny marketing ovplyvnit' Va§ zaujem k ponukanym
produktom a sluzbam?“

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke nas zaujimalo, aké marketingové nastroje by respondenti
odporucili podnikom pouzivat. Opit’ mali respondenti mozZnost’ vybrat’ viacej moznosti
a dokopy sme zaznamenali 283 odpovedi. Az 94 respondentov oznacilo moznost
»Reklama®“, 70 respondentov oznacilo moznost’ ,,Podpora predaja“, 60 z opytanych
oznacilo moznost’ ,,Public relations®, 54 z opytanych oznacilo moznost’ ,,Osobny predaj‘

a 5 respondentov oznacilo moznost’ ,,Iné*.

Aké marketingové néstroje by ste odporucili
podnikom pouZivat’?

mé [l 5
public relations [N ¢0
Osobny predaj [ R s/
Podpora predaja [ N N 70
Reklama [N o4

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Graf 13 ,,Aké marketingové nastroje by ste odporucili podnikom pouzivat'?*
Zdroj: vlastné spracovanie
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V nasledujticej otazke nas zaujimalo, ako vo vSeobecnosti respondenti vnimaju
reklamu. Najvéacsie percento opytanych 52,85% odpovedalo, ze reklamu vnimaju
pozitivne, negativne vnima reklamu 17,07% opytanych a 30,08% opytanych nezaujima

reklama.

Ako vo vSeobecnosti vnimate reklamu?

Nezaujima ma

30,08%
Pozitivne
52,85%
Negativne
17,07%

= Pozitivne = Negativne = Nezaujima ma

Graf 14 ,,Ako vo vSeobecnosti vnimate reklamu?*

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke sme poprosili respondentov, aby uviedli v percentach ako
velmi veria reklame a vSetkym informaciam, ktoré im ponuka. NajvidcSie percento
opytanych 45,53% vybralo moznost, Ze reklame veria na 25 — 50%, 26,02% opytanych
vybralo moznost’ 51 — 75%, moznost 0 — 25% vybralo 20,33% opytanych a poslednu
moznost 76 — 100% vybralo najmensie percento opytanych 8,13%. Podrobné informacie

najdete v grafe ¢islo 15.
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Uvedte v percentach ako vel'mi verite reklame a vSetkym
informéciam, ktoré¢ Vam ponuka:
76-100

8,13% 0-25
20,33%

51-75
26,02%

26-50
45,53%

»0-25 ®26-50 =51-75 =76-100
Graf 15 ,,Uvedte v percentach ako vel'mi verite reklame a vSetkym informaciam, ktoré
Véam ponuka.*

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej nas zaujimalo, aké kratkodobé podnety by respondenti odporu¢ili podniku
pouzivat’ na podporu predaja. Pri tejto otazke mohli opytani vybrat’ viac moznosti a spolu
sme zaznamenali 378 odpovedi. Respondenti by najviac odporucili podnikom pouzivat na
podporu predaja: kupony (82 hlasov), bezplatné vzorky (81 hlasov) a sutaze (80 hlasov).
MozZnost' prémie vybralo 63 respondentov, za merchandising bolo 42 respondentov,
reklamu v mieste predaja odporucilo 25 opytanych a 5 respondenti hlasovali za moznost’

iné. Podrobné informacie najdete v grafe ¢islo 16.
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Ktoré¢ kratkodobé podnety by ste odporucili
podniku pouzivat’ na podporu predaja?
In¢c WM 5
Reklama v mieste predaja NN 25
Merchandising IS 42

Bezplatné vzorky [N 81
Prémic NN 63
Sitaze I 50
Kupony NN, 82

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Graf 16 ,Ktoré kratkodobé podnety by ste odporucili podniku pouzivat' na podporu
predaja?*
Zdroj: vlastné spracovanie
V d’alSej otazke nas zaujimalo, ¢i st respondenti zastancami osobného predaja

alebo on-line predaja. Vicsina respondentov 66,67% odpovedalo on-line predaj. Pre

zvysnych 33,33% je osobny predaj prva volba.

Ste zastancom osobného predaja alebo on-line
predaja?

Osobny predaj
33,33%

On-line predaj
66,67%

= Osobny predaj = On-line predaj

Graf 17 ,,Ste zastancom osobného predaja alebo on-line predaja?

Zdroj: vlastné spracovanie
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V poslednej otazke nds zaujimalo, ktoré prostriedky ,public relations® by
respondenti odporucili podniku vyuzivat. Spolu sme nazbierali 331 odpovedi vd’aka tomu,
ze to bola taktiez otdzka, kedy mohli opytani vybrat’ viac moznosti. Najviac respondentov
uviedlo Spravy o podniku, produktoch a zamestnancoch ato 68 respondentov, Verejné
vystupenie predstavitelov organizacie vybralo 55 respondentov, Zvlastne podujatia
a audiovizualne materidly dostali rovnako po 63 hlasov, za Vydavanie internych periodik
bolo 43 opytanych, 36 opytanych odporudilo Ugast’ na verejnoprospesnych aktivitach a za

In¢ hlasovali 3 respondenti.

Ktor¢ prostriedky "public relations" by ste
odporucili podniku vyuzivat?
In¢ M 3
Ucast’ na verejnoprospesnych... NN 36
Audiovizualne materialy [N 63
Vydavanie internych periodik NI 43
Zvlastne podujatia [ INNEEEEEEGEGEEENEN——— 63
Verejné vystipenic... [N 55
Spravy o podniku, produktoch... NI 68

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 18 ,,Ktoré prostriedky ,,public relations* by ste odporuéili podniku vyuzivat'?*

Zdroj: vlastné spracovanie
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5 Diskusia

V tejto Casti sa zameriame na vyhodnotenie vysledkov prieskumu. Odpovede sme
zaznamenavali v online dotazniku a tento dotaznik bol umiestneny na socidlnych siet’ach,
kde sme ziskali dostacujuci pocet respondentov. Vysledky sme nasledne spracovali

a interpretovali pomocou grafov.

Dotaznik vyplnilo 123 respondentov, 72 zien (58,54%) a 51 muzov (41,46%).
Mozeme tvrdit’, ze vzorka je reprezentativna, pretoze sa nam podarilo rovnomerne zastlpit

vekové skupiny, kraje a aj zastipenie zien a muzov.

Hlavnym cielom prieskumu bolo zistit, ako vnimaju respondenti marketing
podnikov kreativneho priemyslu na Slovensku a aké marketingové néstroje by podnikom
odporucili pouzivat. Pomocou prieskumu sme zistili, ze az 79,7% pozna odvetvia
kreativneho priemyslu a dd sa predpokladat, Ze by tieto odvetvia vedeli aj vymenovat.
Dalej sme zistili, ze spolu az 96,8% respondentov spotrebovava produkty kreativneho
priemyslu priemerne, mierne nadpriemerne alebo nadpriemerne a mézeme teda povedat,
7e takmer kazdy respondent sa uz stretol s produktmi kreativneho priemyslu. Hudba
(78%) je sektorom kreativneho priemyslu, ktorého produkty respondenti spotrebovavaju
najCastejSie. NajCastejSie sa opytani stretavaju s kreativnym priemyslom na socialnych
siet’ach (82,9%). 48% respondentov je ochotnych minuat’ na produkty a sluzby 21 — 50 Eur.
Pri tvrdeni, Ze kreativny priemysel je za posledné roky na vzostupe, prejavili respondenti
vysoky stupen suhlasu. O nieco vyss$i suhlas prejavili respondenti pri tvrdeni, Ze marketing
je dolezity pre podniky kreativneho priemyslu a zistili sme, ze kvalitny marketing dokaze
ovplyvnit' ich zaujem k ponikanym produktom a sluzbam. Respondenti by najviac
odporuéili podnikom vyuzivat’ reklamu (76,4%) , kedy 52,8% opytanych vnima reklamu
pozitivne, no az 45,5% respondentov informaciam v reklamach doéveruje len na 26 — 50%.
Z kratkodobych podnetov sa najviac u respondentov osvedcili kupony, bezplatné vzorky
arozne sutaze. Az 66,7% opytanych je za on-line predaj produktov a sluzieb.
Z prostriedkov public relations by respondenti najviac uvitali spravy o podniku,

produktoch a zamestnancoch.

Dalej sme pomocou korelaénej analyzy chceli zistit' ¢i existuje zavislost medzi
tym , kde respondent byva a vyskou sumy, ktort je ochotny minuit, a taktiez medzi vekom

respondenta a vyskou sumy, ktora je ochotny minut’.
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Tabul’ka 2 Korelacnd analyza medzi vySkou sumy, ktora je respondent ochotny minut a
krajom kde byva

Kolko ste
ochotny
mesacne minut
na produkty a
sluzby
kreativneho Odkial

priemyslu? | pochddzate?

KoTlko ste ochotny mesa¢ne minit’ na produkty a sluzby
kreativneho priemyslu? 1
Odkial’ pochadzate? -0,223539461 1
Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 3 Korelacna analyza medzi vekom respondenta a vyskou sumy, ktora je
respondent ochotny minut’

Kolko ste
ochotny
mesacne
minut na

produkty a

sluzby
kreativneho
Vas vek: priemyslu?
Vs vek: 1
Korlko ste ochotny mesa¢ne minut’ na produkty a sluzby
kreativneho priemyslu? 0,153118552 1
Zdroj: vlastné spracovanie

Korela¢né analyzy sme vykonali v programe Microsoft Excel pomocou funkcie
CORREL. Zistili sme, Zze v oboch pripadoch je nizka negativna, respektive pozitivna
korelacia. Mozeme teda tvrdit, Ze neexistuje Ziadna silnd zavislost medzi danymi

veli¢inami.

V ramci tejto bakalarskej prace sme spracovali pre podniky kreativneho
priemyslu na Slovensku odporu¢ania, na zdklade ktorych by mohli zlepSit' svoju

marketingovu ¢innost’.

e sprostredkovavat ¢o najkvalitnej$i marketing, pretoZze do velkej miery
dokaze kvalita ovplyvnit zaujem zakaznikov 0 pontkané produkty

a sluzby, a tak si podniky vedia zvysit trzby z predaja,
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vyuzivat’ marketingové nastroje, ako reklamu a podporu predaja, pretoze
patria medzi najoblibenejSie nastroje u zakaznikoch acez spominant
reklamu a podporu predaja sa dozvedia zakaznici viac o ponukanych
produktoch a sluzbach,

z kratkodobych podnetov by podniky mali poskytovat zakaznikom
kupony abezplatné vzorky, kedze sme zistili, ze kupony vedia
zakaznikov presvedcit o kupe, pretoze vd’aka nim vedia uSetrit’ urcitu
sumu pri nakupe a bezplatné vzorky maji zdkaznici tiez v obl'ube, kedy
moézu na vlastnej kozi odskusat’ ponukany produkt alebo sluzbu,
organizovat’ sut'aze, ktoré pomdzu podniku zviditel'nit’ svoj podnik alebo
produkt o ktory sa sutazi, pretoze sme zistili, ze zakaznici sa radi
zapajaju do tychto sutazi,

uprednostnit’ v podniku pouzivanie on-line predaja pred osobnym
predajom, pretoze l'udia si radi najdu produkt alebo sluzbu na internete,
kde si mozu precitat’ k tomu recenziu a kde mézu porovnavat’ produkty
a sluzby medzi sebou,

organizovat zvlaStne podujatia — tlacové konferencie, vystupenia
v médiach, pretoze zakaznici maji v oblube sledovat’ tieto podujatia
a informovat’ sa o ¢innostiach v podniku,

zverejiovat’ spravy o podniku, produktoch a zamestnancoch,

vydavat’ audiovizudlne materialy, pretoze je po nich dopyt u zdkaznikoch

a maju o nich zaujem.

Nase odportcania vieme podlozit' aj roznymi ¢lankami a S$tadiami. V jednom

zahrani¢nom ¢lanku sme sa od autorky Christiny Mayovej docitali, ze podniky vidia

V rozpravani a vystupovani silny marketingovy nastroj, ktory mdze podporit’ ich rast. Vel'a

uspesnych spolo¢nosti travi nespocetné mnozstvo hodin rozvijanim pribehov svojej znacky

a produktov. Podniky sa tak snazia o zvidite'nenie podniku a produktov a na to su idealne

prave rozne podujatia, spravy o podniku a produktoch, rézne sutaze a iné. Autorka taktiez

tvrdi, Ze ¢im lepSi marketing podniky sprostredkovavaju, tym viac to pomdze rastu

podniku, pretoZze dokazu prilakat’ viac a viac novych zédkaznikov. Dalej sme sa docitali o

spolo¢nosti Quaye and Mensah, ktord tvrdi, Ze na produkovanie kvalitného marketingu, je

potrebné pouzivat’ moderné marketingové nastroje. Raab a kolektiv sa v roku 2016 nechali

pocut, ze je spravny Cas na prechod z off-line predaja na on-line predaj, a tak len potvrdil
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naSe odportcanie. Celosvetovo uznavané Studie ako Stankovska a kolektiv, Nurita and
Lundia a Kotler akolektiv tvrdia, Zze podniky by sa mali snazit prekonavat’ digitalne
a technologické bariéry, a tak by mali zacat’ viac vyuzivat’ silu socidlnych sieti a médii
a pomocou nich produkovat’ kvalitny obsah, napriklad reklamu, a tak odprezentovat’ svoj
podnik, produkty alebo znacku a podporit’ tak rast podniku pomocou marketingovych
nastrojov. Vyskum Thrassoua a kolektivu apeluje na dolezitost pojmu ,hodnota
spotrebitel'a®. Odporucaju podnikom vyuzivat marketingové nastroje na to, aby sa dostali
¢o najblizsie ku svojim zakaznikom. Komunikacia je dolezita a zakaznici si Casto overuji

doveryhodnost’ podnikov.

44



Z.aver

V bakaldrskej praci sme sa zaoberali marketingom podnikov kreativneho
priemyslu na Slovensku. Hlavnym cielom prace bolo analyzovat marketingové néstroje
pouzivané v podnikoch pdsobiacich v sektore kreativneho priemyslu anavrh

marketingovych inovacii, ktoré podporia rast samotné¢ho podniku.

Hlavny ciel’ sa ndm podarilo naplnit’ vd’aka ¢iastkovym cielom, ktoré sme opisali
v druhej kapitole. Vdaka tomu, ze sme porozumeli skimanej problematike, podarilo sa

nam navrhnat’ opatrenia pre podniky v piatej kapitole, ktoré su uvedené.

Prvi kapitolu sme venovali tedrii naSej problematiky, aby sme danej
problematike porozumeli. Dopodrobna sme si rozobrali pojmy kreativny priemysel

a marketing.

V ramci praktickej Casti bakalarskej prace sme uskutocnili kvantitativny prieskum
medzi vybranymi respondentmi. Prieskumu sa zucastnilo 123 respondentov a naSim
cielom bolo, aby vzorka bola dostatoéne reprezentativna. Vysledky prieskumu sme
dopodrobna rozobrali v kapitolach ¢islo Styri a pat. Vysledky prieskumu nam ukazali, Ze
najcastejSie respondenti spotrebovavaju produkty hudobného odvetvia as produktmi
a sluzbami kreativneho priemyslu sa respondenti stretavaji kazdodenne. TaktieZz sme sa
dozvedeli, Ze najcastejSie sa respondenti stretavaju s kreativnym priemyslom na socialnych
sietach. Zistili sme, Ze respondenti su ochotni mesa¢ne minat na produkty a sluzby
kreativneho priemyslu 21-50 Eur asuhlasia s tvrdenim, Ze marketing je dolezity pre
kreativny priemysel. Pytali sme sa, do akej miery dokaze kvalitny marketing ovplyvnit’ ich
zaujem k pontikanym produktom a sluzbam. Zaujimalo nas aké marketingové nastroje by
respondenti odporucili podnikom pouzivat’ a najcastejSie bola spominana reklama. Vd’aka
odpovediam na tieto otdzky, sme spracovali pre podniky kreativneho priemyslu na

Slovensku odporti¢ania, na zaklade ktorych by mohli zlepsit’ svoju marketingovu ¢innost’.

Na zéklade vysledkov prieskumu mdzeme tvrdit’, Ze marketing je doleZity nastroj
pre podniky kreativneho priemyslu. Ak podnik sprostredkovava kvalitny marketing cez
socialne siete a vyuziva pri tom vhodne marketingové nastroje, tak dokdze sam seba

zviditel'nit’ a oslovit’ novych zdkaznikov.
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Prilohy

Priloha ¢&. 1: Dotaznik

1. Vase pohlavie:

Muz

Zena

2. Vas vek:

18 a menej
19-25
26-30

31 aviac

3. Vase dosiahnuté vzdelanie:

Zakladné
Stredoskolské
Vysokoskolské

4. Odkial’ pochadzate?

Bratislavsky kraj
Trnavsky kraj
Trenciansky kraj
Nitriansky kraj
Zilinsky kraj
Banskobystricky kraj
PreSovsky kraj
Kosicky kraj

5. Viete aké odvetvia patria pod kreativny priemysel?

Ano
Nie



6. Produkty ktorého odvetvia kreativneho priemyslu najcastejsie spotrebovavate?

Architektara

Dizajn
Hudba

Film

Tvorba pocitacovych hier

Tvorba reklam

e Iné
7. Ako cCasto spotrebovavate produkty kreativneho priemyslu?

e 1-—vobec

o 2
e 3
o 4

5 — nadpriemerne
8. Kde sa najcastejsie stretavate s kreativnym priemyslom?

Socialne siete

Skola

Priatelia

Masmeédia

o Iné
9. Kol’ko ste ochotny mesa¢ne minit’ na produkty a sluzby kreativneho priemyslu?

e Menej ako 20 Eur
e 21-50 Eur

e 51-100 Eur

e Viac ako 100 Eur



10. Myslite si, Ze je kreativny priemysel posledné roky na vzostupe?

e Ano vel'mi

e Skor ano

e Neviem
e Skor nie
e Nie

11. Podl'a Vasho nazoru je marketing dolezity pre podniky kreativneho priemyslu?

e Ano

e Nie

12. Do akej miery dokdze kvalitny marketing ovplyvnit Va§ ziujem k ponikanym

produktom a sluzbam?

e 1-—vdbec ma neovplyvni

o 2
e 3
o 4

5 — vel'mi ma ovplyvni
13. Aké marketingové nastroje by ste odporucili podnikom pouzivat'?

e Reklama

e Podpora predaja
e Osobny predaj

e Public relations

o Iné
14. Ako vo vSeobecnosti vnimate reklamu?

e Pozitivne
e Negativne

e Nezaujima ma



15. Uved'te v percentdch ako velmi verite reklame a vSetkym informaciam, ktoré Vam

ponuka:
o 0-25
e 26-50
e 51-75
e 76-100

16. Ktor¢ kratkodobé podnety by ste odporucili podniku pouzivat’ na podporu predaja?

e  Kupony
e Suataze
e Prémie

e Bezplatné vzorky
e Merchandising
e Reklama v mieste predaja

o Iné
17. Ste zastancom osobného predaja alebo on-line predaja?

e Osobny predaj

e On-line predaj
18. Ktoré prostriedky ,,public relations* by ste odporucili podniku vyuzivat™?

e Spravy o podniku, produktoch a zamestnancoch

e Verejné vystupenie predstavitel'ov organizacie

e ZvlaStne podujatia — tlacové konferencie, sldvnostné otvorenia, vystupenia
v médidch

e Vydavanie internych periodik

e Audiovizudlne materidly — filmy, obrdzkové zvukové programy

o Ucast na verejnoprospesnych aktivitach

e Iné



Priloha ¢.2: Vymedzenie kreativneho priemyslu na Slovensku

OBLAST (ODVETVIE)

POZNAMKA (oblast’ zahfiia aj)

Architektira interiérovy dizajn a zdhradnu architekturu
dramatikov, choreografov a d’alSich autorov

. dramatickych a hudobnodramatickych diel, ako aj

Divadlo - . . . o

nehudobné interpretacné umenie (herci, tanecnici,

mimovia atd’. )

Dizajn priemyselny a umelecky dizajn, ako aj 0izitkové umenie
Film a video audiovizualny priemysel vratane filmového priemyslu,

ako aj stvisiace povolania a poskytovanie
audiovizualnych medialnych sluzieb na poziadanie

Hardvér a stuvisiace sluzby

vyvoj, vyrobu, dovoz, vyvoz a predaj sivisiaceho
hardvéru, nosi¢ov a poskytovanie suvisiacej
technologickej zakladne

Podporné sluzby

umelecké agentlry, eventové agentiry, organizacie
kolektivnej spravy prav, poradenské spolo¢nosti,
copyright clearing a pod.

Hudba

hudobnych skladatel'ov i hudobnych interpretov, ako i
textarov; rovnako i hudobny priemysel (vyrobcovia
zvukovych zdznamov hudobnych diel a vydavatel'stva
hudobnych diel)

Informac¢no-komunikac¢né
technologie

elektronické komunikécie a poskytovanie sluzieb
informacnej spolocnosti, ako aj Specifickych obsahovych
sluzieb

Komunikaéné média

medialny priemysel vratane rozhlasového a televizneho
vysielania, tlaovych agentar, vydavania periodickej tlace
a poskytovania e-news, ako aj sivisiace povolania
(novinari, reportéri), nezahima audiovizualne medialne
sluzby na poziadanie

Kultarne dedi¢stvo a prirodné
dedicstvo

pamiatkové rezervacie, pamiatkové zony, nehnutel'né
kultarne pamiatky, hnutel'né kultirne pamiatky,
nehmotné kultirne dedicstvo, archeologické nalezy,
archeologické naleziska, prirodné pamiatky, chranené
krajinné prvky, jaskyne, prirodné vodopady, hvezdarne a
planetaria, skanzeny, arboréta, botanické zahrady,
mestské zdhrady a parky, hrady, zamky, kastiele a
vyznamné sakralne stavby

Literatura a knizny trh

spisovatel'ov, editorov, prekladatel’'ov, redaktorov a
vydavatel'ov neperiodickych publikacii, ako aj
vydavatel'ov audioknih

Modny priemysel

haute couture a parfumérstvo, ako aj navrharstvo v
suvisiacich oblastiach (nechtovy dizajn) a stvisiace
povolania (Stylisti, aranzéri, floristi a pod.)

Multimedialny priemysel

herny priemysel, ako aj vydavanie multimedialnych diel
a pocitacovych a konzolovych hier

Pamitové institacie

zbierkové predmety a fondy muzei, kniznic, galérii,
archivov, Slovenského filmového tstavu, Ustavu pamati
naroda a Rozhlasu a televizie Slovenska




Reklamny priemysel

reklamné agentury, medialne agentlry, marketing a
Public Relation

Remesla

remesla tradi¢nej 'udovej a mestskej kultury

Softvér

vyvoj a vyrobu softvéru; nezahina vyvoj a vyrobu
pocitatovych hier a konzolovych hier

Trh s umenim

legéalny trh so starozitnostami a aukéné spolo¢nosti, ako
aj suvisiace povolania (napriklad restauratori)

Vizualne umenie

vSetky formy vytvarného umenia, umeleckej fotografie a
svetelného dizajnu, ako aj nové formy multimedialnych
inStalacii

Zabavny priemysel

zoologické zadhrady a vol'nocasové aktivity inde
neuvedené (cirkus, lunapark, zabavné a Sportové
podujatia), vyvoj hraciek




