uvon no
MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

»

Studijné materialy boli vypracované v ramci projektu KEGA: 052ZU-4/2025 Tvorba
multimedialneho obsahu pre online dualne vzdelavanie Sportovcov v manazmente
a marketingu v Sporte — kariéra po kariére.
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“Uéelom marketingu

Jje pochopit zdkaznika tak
dobre, aby ponuka sluzieb

a produktov spliiala dokonale
Jeho potreby a predala sa
sama.”

—PETER DRUCKER )Y




-

DEFINICIA MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Marketingova komunikacia nie je izolovany nastroj. Je sucastou vacSieho ramca, ktory pozname ako
marketingovy mix, teda Styri zakladné oblasti: produkt, cena, distribtcia a propagacia.

Marketingova komunikacia je teda stabilnou sui¢astou tohto marketingového mixu a tym aj
marketingovych aktivit vacsiny podnikov, aj ked je Casto chapana len ako reklama, a to najma z toho
dovodu, Ze reklama byva najcastejSie pouzivanym nastrojom v komunikacnych kampaniach.

Podla Kotlera (2009) marketingovu komunikaciu treba chapat ako marketingovy nastroj, ktory oznaduje
prostriedky, ktorymi sa organizacie snaZia informovat a presved¢éit zakaznikov a pripominat im priamo
alebo nepriamo produkty alebo sluzby, ktoré predavaju, resp. poskytuju.
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ULOHY MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Informovat - predstavit produkt, sluzbu alebo znacku
Presviedcat — ovplyvnit postoje, spravanie, rozhodovanie
Pripominat - udrziavat povedomie a vztah v dlhodobom horizonte

Vyvolat reakciu — konkrétny krok zakaznika (fanus$ika), ktory realizuje danu akciu (napr. kupu listka)
Komunikacia, ale nie je jednostranny proces, pretoZe naSa znacka nie len hovori, ale musi aj poéuvat. V
dneSnom digitalnom svete na$ zakaznik aktivne reaguje, zdiela a komentuje ¢innost nasej znacky, ¢im

vytvara velmi délezitd a potrebnu spatnu vazbu.




KOMUNIKAGNY DIAGRAM

Kazda marketingova komunikacia prebieha v tomto komunikatnom diagrame:

Odosielatel Sprava Kanaly Prijemca Spatna vazba

R

Mimo tychto prvkom sa v celkom procese vyskytuje aj takzvany Sum, ktory predstavuje urcité prekazky,
ktoré musime my ako marketingovi Specialisti vZdy dopredu analyzovat a vyhodnotit.




PRIKLAD MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Lokalny Sportovy klub chce zvysit navstevnost domaceho zapasu a viac zapojit komunitu, preto pripravi jednoduchu
kampan, ktora kombinuje klasické aj digitalne komunikacné kanaly.

PRVOK OBSAH

Odosielatel Lokalny Sportovy klub

Sprava ,Prid podporit nas tim — sobota 17:00, Stadion!

Kanaly Plagaty v meste; Facebook; Instagram Stories; Newsletter; ...

Prijemcovia Obyvatelia mesta; fanusikovia; rodi¢ia deti; ini
Spatna vazba Lajky, komentare, zdielania, odpovede na e-mail, G¢ast na zapase, ...
Sum (prekazky) | Preplnené socialne siete, nevhodny ¢as zverejnenia, nejasna sprava, iné
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KOMUNIKACNE NASTROJE

Komunikaéné nastroje predstavuju konkrétne spdsoby, ako znacka ovplyviiuje svoje cielové publikum a dosahuje
marketingoveé ciele.

PouZivaju sa samostatne alebo ako suéast komplexnych kampani.

Medzi zakladné komunikaéné nastroje patria:

* Reklama - platena neosobna komunikacia k masam

* Public Relations (PR) - ziskavanie publicity a dévery

* Osobny predaj — priama interakcia so zakaznikom

* Podpora predaja - kratkodobé stimuly (zfavy, sutaze...)

* Priama a digitalna komunikacia - presne cielena, interaktivna
* Event marketing a sponzoring - zazitok, budovanie znacky



KOMUNIKACNE KANALY

Kanaly predstavuju teda médium alebo cestu, cez ktort sa nastroj realizuje a sprava dostava k cielovej skupine.

Tradiéné marketingové komunikaéné Digitalne marketingové komunikac¢né

kanaly kanaly

Fyzicka posta Socialne média
Rozhlasova reklama E-malil

Televizne reklamy Webové stranky
Billboardy a napisy Blogy
Tele-marketing Videa

Podujatia Online a mobilné reklamy

Tlacové reklamy Podcasty



REKI.AMA

Platena, neosobna forma komunikacie smerujica k Sirokému publiku prostrednictvom réznych médii.

Ciele:

»  ZvySovat povedomie o znacCke alebo produkte/sluzbe
* Formovat imidzZ a postoje publika

* Podporovat predaj alebo ucast

Typickeé kanaly: Pozitiva:
* Televizia, rozhlas, tla¢ » Velky dosah
* Online bannery, video reklamy, * Rychla viditelnost
socialne siete »  PIna kontrola nad obsahom
*  Outdoor (billboardy, citylighty)
* Kino Negativa:

»  Vysoké naklady
«  Taz$ie presné cielenie
— <\ » VyZaduje opakovanie pre efekt







PUBLIC RELATIONS (PR)

Budovanie vztahov a ddvery prostrednictvom médii a verejnosti, bez priamej platby za priestor.

Ciele:

»  Formovat pozitivny imidz znacky

»  Ziskat medialne pokrytie

* Posilnit reputaciu a reagovat na krizy

Typickeé kanaly: Pozitiva:

» TlaCové spravy a konferencie » Vysoka déveryhodnost
» Média (TV, print, online portaly) *  Nizke naklady

» Influenceri, blogeri, ambasadori » Dlhodoby efekt

* Interna komunikacia
Negativa:
*  MenSia kontrola nad vystupom
» VyZaduje Gas a vztahy

N \\ *  Tazsie meratelné vysledky

W
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0SOBNY PREDAJ

Priama komunikacia medzi predajcom a zakaznikom, zamerana na presvedcenie a budovanie vztahov.

Ciele:

« Uzatvorit obchod alebo dohodu
»  Poskytnat individualne rieSenia
* Budovat lojalitu zakaznika

Typickeé kanaly: Pozitiva:
*  Obchodni zastupcovia * Vysoka ucinnost
* Osobné konzultacie, prezentacie »  Osobny pristup

*  Predvadzania produktov, vystavy *  Priama spatna vazba

Negativa:
» Nakladné a ¢asovo narocné
* Obmedzeny dosah

\\\\ «  Vyzaduje $koleny personal
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PODPORA PREDAJA

Kratkodobé stimuly, ktoré motivuju zakaznikov ku kupe alebo ucasti.

Ciele:

*  Rychlo zvysit predaj alebo navstevnost
« Uputat pozornost

»  Podporit iné komunikacné nastroje

Typické kanaly: Pozitiva:

o Zlavy, kupony, darceky *  Rychly efekt

» SutaZe, vernostné programy *  Motivacny ucinok
*  Ochutnavky, promo stanky *  Meratelnost

* ,Kip1+1zdarma“ akcie
Negativa:
» Kratkodobé posobenie
* Riziko zvykania si zakaznikov
*  Mobze oslabit znacku




SUTAZ!

a ziskaj
garantovane miesto
na zAapas s

unikatny
zazitok v zakulisi



PRIAMA
A DIGITALNA KOMUNIKACIA

Cielena komunikacia priamo k jednotlivcom alebo segmentom prostrednictvom digitalnych platforiem.

Ciele:

* Personalizovat obsah

*  Budovat vztahy

»  Ziskat meratelné vysledky

* Online reklama (PPC, display,
video) Negativa:
Chaty, aplikacie, chatboty » Digitalny pretlak

*  Potreba kvalitnych dat a obsahu
\\\\ «  Riziko ignorovania sprav

Typlcke kanaly: Pozitiva:

E-maily a newslettery * Presné cielenie
»  Webové stranky, blogy * Nizke naklady
» Socialne siete »  Meratelnost
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EVENT MARKETING
A SPONZORING

Vyuzivanie podujati a partnerstiev na vytvaranie zazitkov, budovanie znacky a zapajanie publika.

Ciele:

*  Emocionalne prepojit znacku s publikom
*  Posilnit imidz a lojalitu

» Ziskat medialnu pozornost a dosah

Typlcke kanaly: Pozitiva:
Vlastné podujatia (promo akcie, »  Silny emocionalny efekt
Sportové dni) * Priama interakcia

» Partnerstva so Sportom a kultrou * Budovanie vztahov
*  Spoluprace s festivalmi a ligami
*  Sponzoring timov alebo akcii Negativa:

* VysSSie naklady

\“_ * Obmedzeny dosah v ¢ase a priestore
X \X\ Vyzaduije logistiku a planovanie
> / /
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SOCIALNE SIETE
V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Socialne siete st dnes klu¢ovym komunikaénym priestorom medzi znackou a publikom. Zmenili sposob, akym
organizacie komunikuju, teda od jednosmerného vysielania, k interaktivnemu dial6gu.

Viac ako 5 miliard fudi na svete aktivne pouziva socialne siete — zasadny dopad na Sport, biznis aj spolocnost.

Hlavné znaky socialnych sieti v marketingu:

*  Priamy kontakt medzi znackou a fanaSikom

Okamzita reakcia a spatna vazba

Presné cielenie podla demografie a spravania

Velky dosah aj s nizkymi nakladmi

Obojsmerna komunikacia — komentare, zdielania, interakcie




VYZNAM SOCIALNYCH SIETI

Marketingovy vyznam socialnych sieti

Budovanie vzfahu so znatkou cez
pravidelnu a autenticki komunikaciu
Posiliiovanie znackovej identity a komunity
Nizke vstupné naklady oproti tradicnym
médiam

Meratelné vysledky (dosah, zapojenie,
kliknutia, konverzie)

Moznost rychlej adaptacie a krizovej
komunikacie v realnom ¢ase

N\

Strategicky vyznam pre Sport

Zapojenie fanuSikov pred, poGas aj po
zapasoch

Posilhovanie klubovej kultdry a lojality
RozS$irovanie publika aj mimo regionu
Aktivacia sponzorov cez online obsah



VPLYV SOCIALNYCH SIETI
NA KOMUNIKACIU

Pred socialnymi sietami:

Komunikacia bola jednosmerna — TV,
noviny, plagaty
Publikum prijimalo informéacie pasivne

DNES:

Komunikacia je interaktivna a
obojstranna

Publikum reaguje, komentuje, zdiela,
vytvara obsah

Obsah sa S§iri viralne, ¢o znamena,
Ze uz nie je uplna kontrola nad
posolstvom




VYBER PLATFORMY A STRATEGIA

Viyber platformy a stratégie zavisi vzdy od toho akd skupinu chceme oslovit, kedy ju chceme oslovit a aj dovod
oslovenia.

PLATFORMA HLAVNA CIELOVA SKUPINA TYP OBSAHU / VYUZITIE
Facebook Siroka, komunitna zakladra Udalosti, oznamy, ¢lanky, fotky
Instagram Mladie publikum, vizualne typy :gél:])gsstories, el
TikTok Mladi ludia, generacia Z Kratke viralne videa, trendy
YouTube VSetky vekové skupiny DIhSie videa, zostrihy, rozhovory
LinkedIn Profesionali Klubovy rozvoj, partnerstva, B2B




Vyuzivanie socialnych sieti na Slovensku Godinsight
Frekvencia vyuzivania socialnych sieti vo vSeobecnosti
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41-59 rokov

60 rokov a viac

Mesto (nad 20 tis. obyv.)

Vidiek (menej ako 20 tis. obyv.)

A+B

SOCIALNA
TRIEDA C1+C2+C3
D+E+F 58
mNiekolkokrat denne mRaz za defi m Niekolkokrat do tyZdfia mRaz do tyzdha Niekolkokrat do mesiaca Raz za mesiac Menej éasto m\Vobec

Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1 000 respondentov
Zdroj: Godinsight, august 2024



Vyuzivanie socialnych sieti Godinsight
Frekvencia vyuzivania jednotlivych socialnych sieti s e e
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@ Discord

©  Reddit

@ Threads

Tumbilr

mNiekolkokrat denne  mRaz za defi  mNiekolkokrat do tyzdiia ®Raz dotyzdha = Niekolkokrat do mesiaca Raz za mesiac Menej casto  mVébec

Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov
Zdroj: Godinsight, august 2024



Vyuzivanie socialnych sieti

Porovnanie dennej, tyZdennej a mesacnej frekvencie pouZivania

Godinsight

| AMALYTICS | RESEARCH | CONMSULTING |

0% 20% 40% 60% 80%
n Facebook | | L ® ©
[ > | YouTube ® o @
Instagram @ ® [
TikTok ® C
® Pinterest ® ® ®
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(in) LinkedIn ® © o
X / Twitter ® o0
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Twich @® @
o Discord ® 00
S Reddit o0 e
@ Threads eve
Tumblr oe

® Aspon raz za den

Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov
Zdroj: Godinsight, august 2024

® Aspon raz za tyzden

® Aspon raz za mesiac



Vyuzivanie socialnych sieti na dennej baze Godinsight
Porovnanie denného vyuzivania podla vekovych skupin a pohlavia
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[ > | YouTube ° ° ° ° [ > ] e o
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(€) Threads e e 41 - 50 rokov @ ee ® Muzi
Tumblr @ * 60 - 79 rokov o o Zeny

Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov
Zdroj: Godinsight, august 2024



Vyuzivanie socialnej siete FACEBOOK Godinsight

Fre kve n Cia Vyui iva n ia | ANALYTICS | RESEARCH | CONSULTING |
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mNiekolkokrat denne mRaz za den m Niekolkokrat do tyZdia mRaz do tyzdia Niekolkokrat do mesiaca Raz za mesiac Menej casto m\/6bec

Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | VVzorka: 1000 respondentov  Socialna trieda je segmentacia populacie na 8 rovnakych ¢asti podla socialneho statusu, vzdelania
Zdroj: Godinsight, august 2024 a pozicie v zamestnani. Najvy3sia socialna strieda je A, kym najniZsia socialna trieda je F.



VyuZzivanie socialnej siete YOUTUBE God4insight

Fre kve n Cia Vyui vaa n ia | AMALY¥TICS | RESEARCH | CONSULTING |
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mNiekolkokrat denne mRaz za def m Niekolkokrat do tyZzdna mRaz do tyzdna Niekolkokrat do mesiaca Raz za mesiac Menej casto m\/o6bec

Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov ~ Socialna trieda je segmentacia populacie na 8 rovnakych casti podla socialneho statusu, vzdelania
Zdroj: Godinsight, august 2024 a pozicie v zamestnani. Najvyssia socialna strieda je A, kym najniZSia socialna trieda je F.



Vyuzivanie socialnej siete INSTAGRAM Godinsight

Frekvencia Vyui i‘va n ia | ANALYTICS | RESEARCH | CONSULTING |
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mNiekolkokrat denne mRaz za defi m Niekolkokrat do tyzdia mRaz do tyzdia m Niekolkokrat do mesiaca Raz za mesiac Menej Easto m\/ébec

Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov ~ Socialna trieda je segmentacia populacie na 8 rovnakych casti podla socialneho statusu, vzdelania
Zdroj: Godinsight, august 2024 a pozicie v zamestnani. Najvyssia socialna strieda je A, kym najnizsia socialna trieda je F.



Vyuzivanie socialnej siete TIKTOK

Go4insight
Frekvencia vyuzivania s Besearen e
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Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov ~ Socialna trieda je segmentacia populacie na 8 rovnakych casti podla socialneho statusu, vzdelania
Zdroj: Godinsight, august 2024 a pozicie v zamestnani. Najvyssia socialna strieda je A, kym najniZsia socialna trieda je F.



Vyuzivanie socialnej siete X/ TWITTER Godinsight
Frekvencia vyuzivania s s oG |

0% 25% 50% 75% 100%

X | Twitter. - cela populacia

Muzi

POHLAVIE
Zeny
do 26 rokov
27-40 rokov
VEK

Vidiek (menej ako 20 tis. obyv.)

A+B
SOCIALNA
mNiekolkokrat denne mRaz za den m Niekolkokrat do tyZzdra mRaz do tyZzdia m Niekolkokrat do mesiaca Raz za mesiac = Menej Casto mVobec

Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov  Socialna trieda je segmentacia populacie na 8 rovnakych €asti podla socialneho statusu, vzdelania
Zdroj: Godinsight, august 2024 a pozicie v zamestnani. Najvyssia socialna strieda je A, kym najniZ$ia socialna trieda je F.



Vyuzivanie socialnych sieti vo vSeobecnosti Godinsight
Porovnanie celkového vyuzivania 2020 - 2024 awaTIS | Restaner  coRsuLTIG |
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Baza grafu: Obyvatelia Slovenska vo veku 15-79 rokov | Vzorka: 1000 respondentov

Zdroj: Godinsight, 2020 - 2024



Vyuzivanie jednotlivych socialnych sieti na dennej baze Godinsight
Porovnanie denného vyuzivania 2020 - 2024 .
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LIVERPOOL FC — INSTAGRAM
AKO NASTROJ GLOBALNEHO RASTU

Vychodiskovy stav (2015):
~1,5 milidna sledovatelov na Instagrame
Zakladné prispevky, slabsie zapojenie fanusikov

Stav po 8 rokoch (2023):
40+ miliénov sledovatelov
Jeden z najrychlejSie rastucich futbalovych profilov na svete

Kluc¢ové prvky stratégie:

»  Zakulisny obsah - tréningy, kabina, momenty mimo zapasov
Rozhovory s hraémi — autentické Q&A, osobné momenty
Interaktivne stories a live prenosy — zapojenie fanusikov v realnom ¢ase
Pravidelnost a konzistentny vizualny Styl
Budovanie globalnej komunity — vytvaranie pocitu spolupatricnosti



Vysledok:
»  Explozivny rast komunity, silna globalna znacka a vysoka miera interakcii.
» Instagram ako strategicky komunikaény kanal, nie len dopinkova platforma.

liverpoolfc a premierleague
Pavodny Zvuk

NEWS MATCH CENTRE FIXTURES TICKETS = ANFIELD FANS SHOP

: liverpoolfc @ & h
% Howard Gayle, the first black player to
LEC ever play for the Reds, headed back to
Toxteth with Curtis Jones to talk about
a journey which paved the way for so
many W% MORE NEWS

An important part of our story, as we
lock to celebrate Black History Month.

October is
Black History Month @

snipezmontana & h

So proud of Curtis man I've

watched his whole come up from

a lil shy lad not really confident in v

speaking in front of people to now v =] ) %

haina inucaboad ae Ame AF fHha peain

LEC
OQY A

67 359 Paci sa mi to

Pred & hodinam
Ozan Kabak interview | 'LFC was my

Prihléste sa, ak cheete reagovat, #e sa vém to childhood club - this is a dream’

padi, alebo komentovat. O




ARSENAL FC — MATCH PREDICTOR
AKO NASTROJ FANUSIKOVSIKED
ANGAZOVANOSTI

Vychodiskovy stav (pred spustenim):
Digitalne zapojenie faniSikov bolo obmedzené na bezné interakcie na socialnych sietach
Klub hladal spdsob, ako zvysit lojalitu a vytvorit aktivnejSiu komunitu online

Po zavedeni aplikacie:
Tisice fanuSikov podavaju pred kazdym zapasom svoje predikcie vysledku
Mesacné vyhry: podpisany merchandise
Hlavna cena: VIP zazitok na konci sezony

Klucéové prvky stratégie:
Interaktivna aplikacia — zapaja fanusikov pred zapasmi
Zber dat o najaktivnejSich fanusikoch
Prepojenie s dalSimi kampanami — cielené ponuky, personalizovana komunikacia
ZvySenie loajality prostrednictvom hernych prvkov (gamifikacia)



Vysledok:

» Vyrazny narast digitadlneho engagementu
* Vznik novej databazy vysoko aktivnych fanusikov
» Dlhodoby nastroj pre budovanie lojality a personalizovany marketing

Emirates

el m[

PLAY NOW >

MAILH

PREDICTOR

presented by

Sportsbet.io

WIN
THROUGHDUT THE SEASON!

PLAY NOW




ATLETICO MINEIRO — SMART DRES
A PERSONALIZOVANY MARKETING

Vychodiskovy stav:
« Klub mal obmedzené data o fanuSikoch a ich emocionalnom zapojeni po¢as zapasov
« Chybali nastroje na presné zacielenie a personalizaciu kampani

Inovacie:

» Zavedenie ,Smart Jersey“ — dres vybaveny senzormi

»  FanusSikovia, ktori si zaregistruju svoj smart dres, sa zobrazia na interaktivnej mape
Data sa zbieraju v realnom ¢ase — vytvaraju novy typ zapojenia fanusikov

Klucéové prvky stratégie:

« Data-driven personalizacia — marketing a ponuky $ité na mieru podla realneho spravania fanasikov
Ugast vo vyzvach a aktivitich — zbieranie bodov

«  Uprava merchu a kampani podla zisteni

* Prepojenie zazitku na $tadione s online komunikaciou



Posilnenie komunity a interakcie medzi fanaSikmi

Gamifikacia — aktivna aéast mimo Stadiona

Nové zdroje prijmov cez body a partnerské programy

Prepojenie lokalnych a zahraniénych fanuSikov — rozSirenie
znacky

o >,




PREMIER LEAGUE
& AWAY DAYS APP

Vychodiskovy stav:

» Pocas 5 rokov poklesla ucast na zapasoch fandSikov hosti 0 10 %

» Nedostatok praktickych informéacii o doprave, parkovani a hostovskych sluzbach

» Premier League hladala spdsob, ako zlepSit vyjazdovy zazitok a zastavit Gbytok faniSikov

Inovacia:
» Spustenie a redizajn ,Away Days App“ v ramci iniciativy Away Supporters Initiative

Poskytuje:

» Trasy a dopravné moznosti

* Info o parkovani

» Prehlad dolezitych zon a sluzieb

»  Prakticke tipy pre fanusikov hosti na vSetkych PL $tadionoch



Vysledok:

200 000+ stiahnuti (i0S + Android) | —

* 2+ milidny noviniek v aplikacii pocas sezony | W | ey = ——

* Kazdy klub investoval £200 000 / sezonu — | | AN B oo 01 croace
financovanie z centralnej iniciativy 7 T

Stoke City 2-0 Sunderland

» ZlepSenie spokojnosti vyjazdovych fanuSikov a = A A Weseram 0-3 Chetses

Recent Form

o T o o oo

stabilizacia navstevnosti

West Brom 2-2 AstoiES] CatchitonTV

Cardiff City vs Man Utd Where to Watch

-
AWAY DAYS — WHERE TO s 3 1 e 25th Know the Chants
ARSENAL v NEWCASTLE . EMIRATES STADIUM et Hiatch Famlnder
@ Filter by category ‘= Show list
13 Dec 2014 x
% Y ~ Arsenal &
15:00 - e @
NEWCASTLE % &
N\‘Q\\
oV Arsenal Museum (&

TICKET INFO > 0 - - 0 AN

WHERE TO OFFERS

Eat, drink, park Discounts & exclusive deals
& stay

Tottenham Hotspur FC Time Zone  Eastern Standard Time

S % My Club Tatenham Hotspur FC
@ \ ; W >
s News Sources A
> @ ®
2 e Notifications 15 minutes before

News Spoilers D

Fixtures & Results

Holloway Grill

Takeaway near Holloway Road tube
station

League Table

GETTING ‘ EMIRATES
THERE STADIUM

By car, train or coach The stadium, inside & out

£££

© Caledonian Rd A

Paradise Park o he Banter

f Connect with friends on matchdays

© (! =




DAKUJIEME ZA POZORNOST

Vypracoval: Ing. Michal Sarlak, Fakulta riadenia a informatiky, Zilinska univerzita v Ziline
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