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Uvod

Hlavnym cielom diplomovej prace je vytvorenie marketingového komunika¢ného planu
spolo¢nosti Firma s.r.o. pre rok 2018, ktory bude moct’ spolo¢nost’ vyuzit’ vo svojom podnikani.
Vedrlaj$imi cielmi prace su analyza sucasnej situacie trhu, na ktorom spolo¢nost’ Firma s.r.o.
podnikd, urCenie pozicie spolo¢nosti na trhu a zvolenie ¢o najefektivnejSej komunikacnej

stratégie spolo¢nosti vychadzajucej z cielovej skupiny a vytycenych cielov spolo¢nosti.

Diplomova préca sa zaCiatkom zaobera teoretickym vymedzenim marketingovej komunikacie
a komunika¢ného procesu. V zaujme vycerpavajuceho teoretického podkladu pre hodnotné
vypracovanie findlneho komunika¢ného planu praca detailne popisuje néstroje marketingove;j
komunikacie a uvddza kladné a zaporné stranky jednotlivych kandlov z pohl'adu zadéavatela.
K teoretickej Casti patri presny popis procesu planovania marketingovej komunikacie od

spdsobu vymedzenia cielovej skupiny az po urcenie kreativnej a medialne;j stratégie.

Prakticka Cast’ sa po predstaveni historie a ¢innosti spolo¢nosti Firma zaobera analyzou
stcasnej pozicie spolo¢nosti na trhu, ato formou charakteristiky produktu firmy a popisu
cielovej skupiny, ktor v sucasnosti firma oslovuje. Po urceni a hodnoteni hlavnych
konkurentov firmy sa na zaklade zistenych skuto¢nosti hodnotia slabiny a potencidlne
prilezitosti firmy. V zaujme zaverecného porovnania sa hodnoti minula a si¢asna marketingova

komunikacia firmy.

Vysledny komunikac¢ny plan okrem teoretickych zékladov vychédza z analyzy marketingovej
aktivity hlavnych konkurentov firmy az vysledkov kvalitativneho vyskumu v oblasti
marketingovych zvyklosti partnerskych spolo€nosti firmy. Vyskum prebieha formou
hibkovych rozhovorov z predstavitelmi bezprostrednych partnerskych spolognosti firmy

a s vedenim firmy samotne;j.

Marketingovy komunikaény plan spolo¢nosti Firma s.r.0. sleduje komunikacéné ciele, ktoré su
stanovené na zaklade teoretickym popisom a vyskumom zistenych poznatkov. Komunikaény
plan zostaveny v diplomovej praci posluzi ako zdrojovy podklad komunikacnej kampane

spolo¢nosti Firma s.r.0. pre rok 2018.



1 Marketingova komunikacia

Urcenie pojmu marketingovej komunikacie nie je jednoduché. Podla obecne prijatého pohl'adu
tvori marketingovd komunikécia sucast’ marketingu. Philip Kotler — najzname;jsi predstavitel’

oblasti — definuje marketing nasledovnym spdsobom:

,»Taky spoloCensky a riadiaci proces, ktorého pomocou medzi sebou jednotlivci a skupiny

tvoria a vymienaju produkty a hodnoty, kym si uspokojuju potreby.**

Marketing teda predstavuje uréity sposob pohladu, v ktorého centre stoji spotrebitel’ a jeho
potreby a je jednou zo zakladnych cielov firmy tieto potreby uspokojit. To isté plati aj pre

marketingovil komunikaciu.

Jednou z viacerych existujucich definicii marketingovej komunikacie znie: Marketingova
komunikacia je takd planovana séria ¢innosti, ktord je vtelend do marketingového systému
podniku a jej ciel'om je predstavenie, spopularnenie ur¢itého produktu (urcitej sluzby), znacky
alebo podniku (institucie), ziskanie pozornosti spotrebitel’'ov, ich motivacia k ndkupu, pripadne

udrZanie ich zaujmu pomocou komunikécie.?

Marketingova komunikacia musi byt izko spédta s ostatnymi oblastami marketingu, pretoze
V opacnom pripade sa moze stat’ komunikacia firmy nedéveryhodnou. Vychodiskovym bodom

marketingovej komunikécie je teda produkt (sluzba), podnik a aj spotrebitel’ samotny.

1.1 Komunikaény proces

Komunikécia je taky proces (¢innost), ktory vytvara skupinu alebo zhodu myslienok medzi
vysielatelom (zdrojom informacii) a prijimatelom (adresatom).® Dalsou moznou definiciou
komunika¢ného procesu je ta, ktoru sformuloval S. K. Kapur: ,,Komunikacny proces je metdda,
ktorou vysielatel’ podava informacie a moznost’ porozumenia prijemcovi®. Ugastnici trhu teda
maju moznost’ medzi sebou vytvorit’ informacny vztah cestou komunikacie, kde klI'aCovym je
rovnaké alebo podobné chapanie, teda presny prenos vyznamu. Zakladnymi prvkami

komunika¢ného modelu su v kazdom pripade:

1 KOTLER, Philip. Marketing Management. Budapest: Miiszaki Kényvkiado, 2011. ISBN 8024700166.
2 FAZEKAS, 11dik6 a David HARSANYI. Marketingkommunikaci6 értheten — Marketingova komunikacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.

3 Wilburne Schramm. The Process of Mass Communications. The University of Illinois Press, Urbana, I11. 1955.,
str. 3.



- vysielatel’ spravy
- prijimatel’ spravy
- kandly, cez ktoré sa sprava dostane k prijimatel'ovi

- sprava samotna.

Obrazok 1 Schéma komunika¢ného procesu

Vysielatel p——® Sprava F——» Kanal » Prijemca
T Kédovanie Prijatie a dekédovanie

Spatna vazba

Komunikaéné prostredie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Fazekas Ildik6 — Harsanyi David. Marketingkommunikaci6 érthetéen —
Marketingova komunikécia zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163
53 0.

Komunikacia za¢ina v momente, kedy vysielatel’ chce podat’ skuto¢nost’, myslienku, nazor
alebo inu informaciu prijemcovi a kon¢i spdtnou vézbou prijemcu vysielatel'ovi. Komunika¢ny
proces je postupnost’ou krokov pre prenos spravy takisto ako spétnej vazby. Proces sa sklada

s nasledujucich siedmich krokov:

- Vytvorenie myslienky vysielatelom: v prvom kroku komunikator vytvori myslienku,
ktora chce podat. Je to tym padom aj krok planovania, kde sa vysielatel musi
jednoznacne rozhodnut’ pre predmet komunikacie.

- Koédovanie: znamend konvertovanie alebo prelozenie myslienky do vnimatelne;
podoby, v ktorej mdze byt komunikovana inym.

- Sprava: po kodovani vytvori vysielatel spravu, ktora ma byt podana prijemcovi. Sprava
moze byt’ slovna, pisand, symbolickd alebo neverbalna.

- Kanal: znamend vyber média, cez ktoré bude myslienka podana.

- Prijatie: v tomto kroku prijemca prijima spravu cez vysielatel'om vybrané médium.

- Dekédovanie: je interpretacie spravy vysielatela prijemcom. Prijemca konvertuje
spravu podl'a svojich myslienok a skisSa ju analyzovat' a pochopit. Komunikacia je
efektivna vtedy, ak si spravu vysvetl'uju vysielatel' a prijemca rovnakym spdsobom
a prisudzuju jej rovnaky alebo podobny vyznam.
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Spitna vidzba: znamend reakciu prijemcu na spravu vysielatela. ZvySuje efektivitu
komunikacie. Ubezpecuje vysielatel’a, Ze prijemca si spravu spravne vysvetlil. Spitna vézba ja

kI'i¢om obojsmernej komunikacie.*

V tomto procese vSak mozu nastat’ aj chyby, najcastejSie kvoli takzvanému komunikaénému
Sumu. V tomto pripade komunikacia bud’ nevznikne, alebo sa sprava deformuje. Dévodmi
mozu byt’ chybné kodovanie ¢i dekddovanie spravy, chybny vyber komunika¢ného média alebo
jeho technicka porucha alebo ruSivé faktory v okoli komunikujicich stran, teda
v komunikaénom prostredi. Cim komplikovanejsi je pouzity komunikadny proces, tym vicsia

je pravdepodobnost’ zmarenia ciel'a komunikécie. Je o to dolezitejsia spatna vézba od prijemcu.

Podrla stran zucastnenych v komunikacnom procese sa deli komunikécia na interpersondlnu,
skupinovu alebo masovu. Pritom pri interpersondlnej sa rozumie zvycajne vzajomna osobna
komunikacia dvoch stran. V pripade skupinovej komunikacie je prijimatelom
charakterizovatelnd, homogénna a relativne uzavretd skupina l'udi. Masovd komunikacia
znamena komunikaciu so Sirokym obecenstvom, ktoré tvori heterogénnu masu, kedy je

vysielatel’ miestne a mozno i ¢asovo d’aleko od skupiny prijemcov.

1.2 Komunikacia ako sucast’ marketingového mixu

Uz klasicky marketingovy mix E. Jerome McCarthyho, ktory tento koncept prvykrat predstavil
vo svojej knihe s nazvom Marketing v roku 1960, rozdel'uje marketing na $tyri zakladné oblasti,
ktorymi st produkt, cena, distribucia a propagacia, ktora predstavuje marketingova

komunikacia (anglicky: Product, Price, Place, Promotion).

Philip Kotler a Gary Armstrong v jednej zo svojich najvyznamnejSich a najpouzivanejsich
ucebnic uvadzaju nasledujucu definiciu marketingového mixu: ,,Marketingovy mix je stbor
taktickych marketingovych néastrojov — vyrobkovej, cenovej distribucnej a komunikacénej

politiky, ktoré firme umoziiuju upravit ponuku podl’a priani zikaznikov na cielovom trhu.®

Pod produktovu politiku patri sithrnny okruh produktov, ich vlastnosti a zasady a spdsoby pre
ich predstavenie spotrebitelom. Rozhodnutia, ktoré sa v tejto suvislosti prinasaji s medzi

inymi planovanie produktu, sortimentu, podoby, balenia, kvality, znacky a zaruk produktov.

4 What is communication process? Steps of communication process. The Business Communication [online]. [cit.
2016-12-28]. Dostupné z: http://thebusinesscommunication.com/what-is-communication-process/
5 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.



Cenova politika v sebe obndsa sihrn zésad a spésobov pre stanovenie ceny ponukanych
produktov. Pomocou nej ma firma moznost’ ziskat’ si cielovy trh pri primeranej vyske zisku.
Jej prvkami st medzi inymi stanovenie urovne cien, ich diferenciacia, analyza spotrebitel'skej

citlivosti na ceny a nastavenie zliav.

Distribu¢na politika je zaloZzené na suhrne zasad a sposobov pri vybere a aplikacii distribu¢nych
kanalov. Ide o rozhodnutia, ktoré zabezpecuju cestu produktov k spotrebitelom a uréuju cesty
a sposoby tohto procesu. Rozhoduje sa pritom o distribu¢nych kanaloch samotnych, o hustote

distribu¢ného retazca, o umiestneni jej prvkov, o zdsobach a 0 preprave tovaru.

Nakoniec Stvrté P modelu teda tvori marketingovy komunikaény mix. Hlavnym cielom
komunikacnej politiky je informovanie, ovplyviiovanie a presvedCovanie spotrebitelov
Vv zaujme ich navedenia k pouzitiu produktov ¢i sluzieb. Komunika¢ny mix ma tradi¢ne Styri
pod kategorie, ktoré predstavuje reklama, osobny predaj, podpora predaja (sales promotion)
a PR (public relations). No okrem tychto hlavnych prvkov sa ¢im d’alej tym viac stdva otdznym,
¢i nezarad’ovat’ medzi ne aj direkt marketing, sponzoring alebo event marketing, ktoré su sami

0 sebe zna¢ne vyznamné.®

Vhodne konS$truovany marketingovy mix zabezpecuje optimalnu kombinaciu jej Styroch
premennych tak, aby firma poskytovala zdkaznikovi ¢o najvdcSiu hodnotu pri naplneni
marketingovych cielov firmy. Aby sa takyto marketingovy mix skuto¢ne vytvoril, je podla
Kotlera potrebné, aby sa firma na vec nepozerala z pohl'adu predavajiceho, ale z pohl'adu

zakaznikov.’

Tym sa dokazuje spojitost’ medzi modelmi 4P a modelu s nazvom 4C. Model 4C predstavuje,
¢o pozaduju zakaznici. Produkt vtomto modely predstavuje zakaznicku hodnotu, ceny
predstavuju vydaje zdkaznikov, distribucia ¢i miesto budi napomahat’ pohodliu zdkaznikov
a propagacia sa bude nazyvat’ komunikaciou zo zdkaznikom. N4azov modelu 4C vychadza
z anglickych nazvov komponentov modelu: Customer value, Cost to the Customer,

Convenience, Communication.®

8 FAZEKAS, 1ldik6 a David HARSANYI. Marketingkommunikéci6 érthetéen — Marketingova komunikéacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.
8 Marketingovy mix — jeho rozbor, moZnosti vyuziti a problémy. Robert Nemec [online]. [cit. 2016-12-28].
Dostupné z: http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
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1.3 Nastroje marketingovej komunikacie

Nastroje komunika¢ného mixu sa rozdel'ujt na klasické, ktoré dostali nazov z anglickej skratky
ATL (above the line) a netradi¢né s nazvom BTL (below the line). Prvky, ktoré nemdzu byt
jednoznacéne zaradené pod alebo nad Ciaru sa nazyvaji TTL (through the line). Optimalnym
komunika¢nym mix pokryva celu cielovu skupinu a pritom minimalizuje nezmyselny zasah
0sOb mimo cielovej skupiny. V praxi sa takyto komunikacny mix vyskytuje malokedy.
Nezmyselny zdsah su nielen vyhodené peniaze, no takyto typ zasahu méze vyvolat’ v 'ud’och
negativne pocity kvoli neustalemu zasahovaniu informaciami a impulzmi, ktoré su pre nich

bezcenné a obt’azné. Je dbleZité, aby sa pouzivali ¢im variabilnejSie komunikacné spdsoby.

Obrazok 2 Mapa marketingovej komunikacie

M arkeﬂngoué komunikacie
|

Podlinkove aktrvity (BTL) MNadlinkove aktivity (ATL)
. Event marketin Direct Public Reklama
Sales promoticn =Hng : . CEEETE
& SpONZoning marketing relations vystavy
Humanizované aktivi Mehumanizované aktivi .
kRl ty * Televizia
* Tlak
= Akcie, zlavy, kupony *  Radi
: L adio
= Ochutnavky *  Traditné POP/POS .
= Prezentacie *  Digitdlne FOF/FOS Qutdoor
= Sampling *  \ernostné programy . P
5 - - e - . Kino
Merchandizing Komunikacia v mieste predaja cez .
Road shows . mobilné zariadenia zakaznikov Internet
Hry a sutaze

Reklamne darfeky a predmety
. Komunikacia prostrednictvom obalov
« In-storeradic
- Aroma-marketingova komunikacia

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade POPAI CE, Jesensky 2014, Prednaska 15.05.2016

Klasické nastroje komunikacného mixu (ATL) sa vztahuju k uréitym médiam, ktoré
predstavuju mediamix. Medzi ne patri: tla¢, vonkajSia reklama ( OOH - out of home), radio,

TV, kino a internet.

Prvky netradi€nych ndstrojov komunikaéného mixu (BTL) predstavuji direkt marketing,
podpora predaja, kam patri komunikacia v mieste predaja (POP komunikacia — point of

purchase), d’alej event marketing, vystavy, sponzoring, osobny predaj, PR.
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Z uvedenych teda vyplyva, ze zo Styroch hlavnych prvkov marketingovej komunikécie je
reklama ta, ktora patri do skupiny ATL a osobny predaj, podpora predaja a PR predstavuji
suCast’ skupiny nastrojov BTL, ktoré s ostatnymi komponentmi skupiny dynamicky naberaju

na ddleZitosti.?
Tlaé

Tlacové produkty su také tlacené komunikacné nastroje, ktorych charakteristickymi rysmi st
publicita (zasahuju SirSiu verejnost’), periodicita (pravidelny interval vychadzania) a aktualita
(podavanie aktudlnych informacii). Medzi tieto produkty patria denniky, tyzdenniky,
mesacniky, magaziny, noviny, korporacné Casopisy atd. Rozdeluju sa do skupin podla
viacerych aspektov, zktorych jednym je frekvencia ich vychddzania (denne, tyZdenne,
mesacne, obcas), dalej podla obsahu (vSeobecna tematika, politika, zivot, ekonomika,
spolo¢nost’, kultira, bulvar, inzeraty atd’.) alebo podl'a miestneho zaradenia (miestna tlac,
regionalna, celoStadtna, medzinarodnd) ¢i podla sposobu Sirenia (poulicny predaj, predplatend

tla¢, bezplatné publikacie alebo najcastejsie kombinacia viacerych sposobov).

Ako kazdé médium, aj tla¢ ma svoje pozitivne a negativne stranky. Medzi pozitivne patri jej
hmatatel'nost, nejde o virtudlne médium, Citatel’ si ho moze nalistovat’ aj o niekol’ko tyzdiov,
tym ma toto médium vysSiu Zivotnost’, ako napriklad reklama. Cez Specializované ¢asopisy
mozno zasiahnut’ cielovu skupinu podl'a jej zaujmov a tlacovy produkt si kupi len ten, kto si
ho chce precitat, a preto v iom nevytvori negativne pocity reklamny material, ktory sa
Vv jednotlivych tlacovych produktoch nachadza, Citatel’ s tym pocita. Negativnymi strankami
tlace st naopak to, Ze nezapojuje do komunikécie Citatel'a, je to jednostranné zalezitost,
nemoznost’ ziskat’ spatnti vizbu. Na strankach tlacovych produktov je limitované miesto pre
reklamu aceny st vysoké. Taktiez je problém, Ze tla¢ nie je flexibilna, Cisla napriklad
mesacnikov maji uzavierky uz tyZdne pred vydanim ¢isla a odovzdané informécie sa uz nedajii

zmenit’.1

9 ATL a BTL komunikace. Podnikator [online]. [cit. 2017-04-24]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-
firmy/marketing/n:16385/atl-a-btl-komunikace

10 Tisk (noviny & &asopisy). Marketingjournal.cz [online]. [cit. 2017-04-24]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/media/medialni-nosice/tisk--noviny---casopisy-__s377x452.html
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Tabul’ka 1 Pozitiva a negativa tlace

HmatateI'nost’ Limitovana schopnost’ emocionalneho
pdsobenia

Vyssia kredibilita Pasivita Citatelov

Specializované cielenie Limitovany obsah podania

Nenasilnost’ podania Vysoka cena

Vyssia zivotnost’ Nizka flexibilita

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a materialu od agentiry Zenith Optimedia, Prednaska 08.04.2016
Vonkajsia reklama (out of home - OOH)

Vonkajsia reklama je sithrnnym nazvom pre rieSenia marketingovej komunikécie, ktora ma za
ciel’ zasiahnut’ premavajucich sa 'udi napriklad pri prechadzke, na dopravnych prostriedkoch,
Vv aute, reklamu teda l'udia vnimaju v pohybe, tym je situacia prijimajuceho ur¢itym spésobom
oslabena, prijem je zna¢ne povrchny — vynimkou st reklamy v mieste predaja, tie medzi
reklamy kategorie OOH nepatria. Nastroje tohto typu propagacie su farebné, hlavne ¢o sa tyka
ich vel’kosti a rozmerov. Patria sem vel'ké vonkajsie plochy (bigboard, billboard, plachty), malé
plochy (city light vitriny, plagaty), reklamné materialy na dopravnych prostriedkoch a taktiez

urcita kategoria vnatornych (tzv. indoorovych) materialov.

Ludia zvycajne nepovazuji vonkajSiu reklamu za rusivu, ked’Ze si ju nemusia vS§imat’, ak o fiu
nemaju zdujem. Hodnota média, o sa tyka prestize vSak nie je vysokd. Ked'Ze je pozornost
'udi zna¢ne oslabend, ¢o sa tyka vnimania reklamy na prvkoch OOH néstrojov, je v porovnani
S ostatnymi typmi médii eSte doleZitejSie sa od masy ostatnych OOH reklam odlisit’ kreativnymi
rieSeniami. S dneSnou technoldgiou st uZ moznosti vel'mi Siroké, napriklad elektronické vitriny
komunikujuce s okoloidiicimi, 3D zobrazovanie reklamy, interaktivna komunikacie cez
dotykové reklamné materialy OOH. Masu, ktora OOH zasahuje, je nemoZné selektovat’, jedina

moznost’ cielenia reklamy je v jej geografickom umiestneni.

Pozitivami vonkajSej reklamy je teda frekventovany zdsah vel'kého poctu l'udi, preto st naklady
na zasah jedného cloveka velmi nizke. Geografické umiestnenie je mozné vybrat podla
optimalneho okolia pre danu reklamu, v okoli o ktorom sa postdi, Ze sa tam ¢asto pohybuju
predstavitelia cielovej skupiny (obchody, firmy, kancelarie, stanice atd’.). Vonkajsia reklama
by sa mala optimalne pouzit’ pri inych druhoch promécie pre ich umocnenie a pre budovanie
povedomia. Medzi negativne stranky média patri schopnost’ 'udi 'ahko ho vylucit’ z pozornosti.
Plochy neposkytuju dostatocny priestor pre obsah spravy reklamy a nie je dobré plochu celkom
zamorit’ informaciami. Je potrebné selektovat’ a vybrat’ si len to najdolezitejSie s adekvatnym

grafickym prevedenim. Oproti nizkej cene na zasah jedné¢ho Cloveka st produkéné naklady
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vysoké a taktiez je treba pocitat’ s nakladmi umiestnenia materialov na vonkajSich stojanoch.
Trvalejsie je ich pouzitie v jarnom a letnom obdobi, hoci nebezpefie dopadov pocasia je
pritomné aj V tejto Casti roka. Cely rok ale hrozi vandalizmus, ktory znetvori alebo dokonca

zniéi vylozeny material.!?

Tabul’ka 2 Pozitiva a negativa vonkajSej reklamy

Vysoky zasah a frekvencia Vysoky zésah a frekvencia
Presné geografické zacielenie Presné geografické zacielenie
Siroké kreativne moznosti Siroké kreativne moZnosti
Vhodné na budovanie povedomia Vhodné na budovanie povedomia
Umoctiuje podanie z inych médii Umoctiuje podanie z inych médii

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a materialu od agentiry Zenith Optimedia, prednaska 08.04.2016
Radio

Auditivhymi médiami sa nazyvaju tie, ktoré posobia iba na jeden zmyslovy organ, informéacie
Z radia spracuvaji posluchéaci iba pomocou sluchu. Hoci 80% informacii sa $iri vizudlnym
spdsobom, pretoze tie si ¢lovek zapaméta najviac, 20% vypocutych informacie si ¢lovek tiez
zapamitd oproti 10% precitanych. Auditivne média sa pouzivaji na prenos aktualnych
informadcii. Postupom Casu sa vSak radio dostava do role dopliiujiceho média, ked’Ze si ho 'udia
pustaji zvycajne ako zvuk v pozadi a neregistruju obsah tak intenzivne. Preto pouZzivaju
zadavatelia vyrazné zvukové efekty, stimuly, ktoré si ziskaji podvedomie l'udi a ziskaju si
pozornost’ posluchaca. Z tohto dovodu je charakteristické, ze sa reklamy v radiu opakuju pocas

dna viackrat.

V pripade radia sa cieli tematickymi vysielaniami, ktoré zadavatel’ moéZe predpokladat’, Ze si
vypocuju predstavitelia jeho cielovej skupiny. Druhym aspektom cielenia je €as podla
pocuvanosti rozhlasovych stanic. Najvyssie poCuvanost’ je obecne medzi 6:00-12:00, ¢ize
V tomto Case sa oplati pouzit’ radio pre reklamu. Je evidentné, Ze v Spickach je cena reklamy
vysSia. Prestiz média je zaloZzend na presvedcivosti 'udského hlasu. Posluchaci pripisuji vysokt
kredibilitu informacidm ziskanym z vysielani radii, ked’ze su si isti, Ze sa dostanu k aktudlnym
a vierohodnym skuto¢nostiam. Rédio je vhodné pre zasiahnutie aj I'udi pocas premiestiiovania
sa predovSetkym v pripade dut. Kvdli uvedenym skuto¢nostiam je ale nevhodny tento sposob

komunikécie pre uvadzanie telefonnych cCisel, inych kontaktnych tdajov alebo mien.

11 Vyhody a nevyhody outdoor reklamy. Mediaguru [online]. [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/typy-medii/outdoor/proc-anone/
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Formy rekldm v radiu su tiez r6znorodé. Zadavatel' si moze vybrat' sponzorovany program
(napriklad sa po dopravnych spravach uvedie, ze boli sponzorované urcitou dopravnou
spolo¢nostou), vyherni hru (kde moderator slovne predstavi produkt, ktory sa da vyhrat),
reklamny riport (vyskytuje sa tu moznost’ detailne predstavit' firmu a produkt), reklamy
precitané moderatorom programu (vyhodou je iba Ciastocné preruSenie programu, ked’ze aj
moderator k programu ,,patri* a je aspektom aj osobnost’ moderatora, ak je oblibeny medzi
posluchac¢mi, je schopny svojich posluchacov aj viac ovplyvnit’) alebo reklamy v radiach (boli

vytvorené zadavatel'om presne za celom ich odvysielania v radiu).

Pozitiva radia st medzi inymi vysoka flexibilita pripravy reklamy, ked’ze je mozné ju do radia
poslat’ den pred odvysielanim, ¢ize st v nej informacie urCite aktualne. Je mozné v nej
takpovediac osobne poslat’ 'udi k skutkom, teda napriklad k zaktpeniu produktu. Je mozné
regionalne cielenie, o umoziuju regiondlne radia. Reklamy v rddiu maji oproti ostatnym
typom médii nizSiu cenu. Negativom vsak je to, Ze po vypocuti informacii neostava ziadna
hmatatel'nd stopa, nemozno si zabudnuté detaily nikde vyhladat, spolicha sa na pamait
posluchacov. Nehmatatel'nost’ tiez spdsobuje nemoznost’ podania informacie d’alej, napriklad

d’alsiemu ¢lenovi rodiny, ktory reklamu nepo¢ul, ako je tomu napriklad pri tlagi.'?

Tabul’ka 3 Pozitiva a negativa radia

Call to action Zivotnost

Vyssia flexibilita Pasivita posluchacov
Regionalne cielenie Limitovany obsah podania
Nizka cena Neprenositel'nost’ podania

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a materialu od agentury Zenith Optimedia, Prednaska 08.04.2016
Audiovizualne média

Pod pojmom audiovizudlnych médii sa rozumie ten typ médii, ktoré ponukaji vopred
pripravené programy s obsahom podania. Pri vnimani zapajaja ako sluch, tak zrak. Delia sa na
zaklade miesta a spOosobu objavenia obsahu. Patria sem televizna reklama, kino a online.
Reklamy tohto typu moézu byt’ podané predstavitel'om cielovej skupina cez televizory, pocitac
a dynamickym a populdrnym trendom st rieSenia pre smartfony a tablety. Aktudlnym trendom

je tzv. multiscreening — l'udia pouzivajii naraz viac obrazoviek, preto je treba optimalne

12 R4dio a jeho funkce v komunikaénim mixu. Trend Marketing [online]. [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
http://trendmarketing.ihned.cz/c1-17041110-radio-a-jeho-funkce-v-komunikacnim-mixu
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rozmyslat’ nielen v televiznej reklame, ale doplnit’ ju rieSeniami aj pre internet, tablety

a smartfony, ktoré prinasaju d’alSiu radu kreativnych moznosti firmam, ktoré mozu vyuzit.
Televizia

Televizia je nastalo jednym z najdolezitejSich komponentov medidlneho mixu. Aj ked’ sa popri
nej v stcasnosti vyuziva rada d’als$ich moznosti, televizia ma este stale velky vplyv na nakupné
rozhodovanie spotrebitel'ov. Podl'a vyskumu agentiry ppm factum s ndzvom ,,Cesi a reklama
2015 TV ovplyvni pri ndkupe az 37% spotrebitelov. To dokazuje, Ze televizia hra stale vel’ka
ulohu pre generovanie predajov. Umocnenim efektu TV online kandlmi efektivita TV d’alej

rastie.’®

Druhy kanélov sa rozdel'uji medzi inymi podla ich miestnej prislusnosti. Bud’ to s kanaly
miestne, celo§tatne alebo medzinarodné. Dalej sa rozdel'uju podla tematiky vysielania a podl'a
kritéria existuju obecné a tematické (odborné) kandly. Tematické vysielaja len urcity typ
programov ¢ vybranou tematikou (rozpravky, filmy, seridly, prirodné¢ dokumenty, kucharske
kanaly atd’.) a tym zasahuju S$pecialnu cielovu skupinu s relativne homogénnymi zaujmami.
Taktiez existuji bezplatné a aj spoplatnené (nad ramec vysielanych programov si divaci platia

aj za nevysielanie reklam) kanaly.

Urc¢itym spdsobom ale slabne pozornost’ divakov, ak ide o reklamy, ked’Ze popri televizii I'udia
robia dalSie Cinnosti, maju pred sebou d’alSie obrazovky — pocitac, smartfon, tablet —

a pozornost’ divakov sa deli, neststredia sa na reklamné spoty.

Je dostupnych niekolko formatov televiznej reklamy. Jednym z nich su reklamné spoty,
ktorych najcastejSim formatom je 30 sekundovy spot, o je tradicnéd reklama, ktort clovek
V televizii vidi. Daldou formou je sponzoring, ked’ na konci uréitého programu odznie, Ze tento
program priniesla istd firma. Formou rekladm st aj mini-vysielania, ktoré trvaji maximalne
minttu a nesmu obsahovat’ znacku zadavatela. Zadavatel md moznost’ umiestnit’ sponzorsku
spravu pred apo vysielanie. Poslednym typom televiznej reklamy je takzvany product
placement, pri ktorom sa jednotlivé produkty znacky zadavatel'a objavuju v serialoch, filmoch,

programoch vysielanych v televizii.

Pozitivom televizie je, Ze zvysuje prestiz zaddvatel'a reklamy a je jednym z najlepSich sposobov

zvySovania povedomia o produkte, o znacke ¢i o firme. Jej efekt je bezodkladne po odvysielani

1B KRNAK, David. TV A AQDIOVIZUALNI’ KOMUNIKACE: Zenith Optimedia. Prednaska 08.04.2016,
Komunika¢né planovanie, VSE, Praha, 2016.
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reklamy badatel'ny vo zvySovani predajov. Cudia si odvysielani reklamu zapamdtaju, hlavne,
aj sa denne viackrat opakuje. Tu je treba davat’ pozor na takzvany upirov efekt, ked’ je reklama
kreativna, zaujimava a vyrazna, divak upriami pozornost’ na dej a obsah reklamy a znacku ¢i
produkt samotny si nezapamaitd. Cez televiznu reklamu je mozné pdsobit’ na city 'udi, vyvolat’
V nich radost’, dojatie, hnev. Je oproti tomu ale limitovana moznost’ cielenia, skor je to mozné
cez tematické kanaly, ktoré ale nevyhovuju kazdému zadavatel'ovi. Televizna reklama je taktiez
najdrah$ia zo vSetkych typov rekldm, ked’ze nielenze maji vysoké produkéné naklady na
reklamu, ale vysoké su aj tarify komer¢nych televizii, predovsetkym v televiznych $pickach
V popoludnajsich a vecernych hodinach, ked maji najvysSiu sledovanost. Predsa firmy
televizne reklamy vyuzivaji, ak si ich mézu dovolit, kvoli ich vyznamnym pozitivnym
strankam. Je vSak pravdou, ze v stcasnosti za¢ina TV v ur€itom kruhu T'udi nahradzovat

internet, ¢o poskytuje lacnejsie rieSenie zadavatelom s porovnatelnymi vysledkami.!*

Tabul’ka 4 Pozitiva a negativa televizie

Zabezpecuje image Siroky zésah - niz§ia moznost’ cielenia

Zvysuje povedomie Vysoké vstupné naklady

Okamzité posobenie Vysoka cena reklamnych ¢asov + produkéné
naklady

Vysoké zapamétatelnost’

Silna odozva spotrebitel'ov

Emocionélne posobenie
Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a materialu od agentiry Zenith Optimedia, Prednaska 08.04.2016

Kino

Dalou formou audiovizualneho média je kino. V poslednych rokoch navitevnost’ rastie po
dlhsej dobe stagnicie. Kino je vhodnym spdsobom pre zasiahnutie mladych a mladych

dospelych, ktory su atraktivnou ciel'ovou skupinou reklam.

Kin4 sa taktiez mozu triedit’, medzi inymi podl'a ich miesta vyskytu (mestské kino x vidiecke
kino) alebo z hladiska formy zaZitku, ktory kino pontka. V tomto pripade sa kina delia na
tradi¢né, automobilové kind, multiplexi (moderné, pohodlné, s dobrym ozvucenim s viacerymi

siefiami) a kina typu IMAX (obrovské zahnuté platna).

Reklama v kine je vysoko prestizna. Tieto reklamy st vyrazné, s viacerymi efektami.

V stcasnosti je taktiez rozsireny trend vytvarania 3D reklam. V kine sa divaci sustredia na to,

14 Vyhody a nevyhody televiznich reklam. Mediaguru [online]. [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/proc-anone/
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¢o sa premieta, preto davaju plny pozor aj na reklamy, reklama v kine nefunguje len ako Sum
Vv pozadi, ¢o moze nastat’ v pripade radia alebo televizie. Kino sa povazuje za najefektivnejsie
médium ohl'adom zapamaitatel'nosti reklamy, ¢o ma vel’ky vplyv na nasledujice spotrebitel'ské
spravanie l'udi. Obrovské platna, velké formaty a kvalitny zvuk poskytuji divakom

neporovnatelny zazitok s ostatnymi médiami.

Problémom vsak je, ze sa da zasiahnut’ iba izke percento obyvatel'ov urcitého Statu. V pripade
CR navstivilo kina v roku 2015 iba necelych 13% obyvatel'stva.'® No u tych, ktorych reklama
Vv kine zasiahla, vykazali vac¢Sinou pozitivnu zmenu v spotrebite'skom spravani. V Kine sa
reklama cieli na zéklade druhu premietaného filmu. V pripade rozpravok sa prednostne
premietaju reklamy, ktoré by oslovili mladé rodiny, mladez alebo dokonca deti, ktoré majt
vyznamny vplyv na svojich rodicov. Pri komédiach a romantickych filmoch sa oslovuju zeny
amladé pari, pred akciovymi filmami a filmami o autich prichadzaju na rad reklamy

0 technologickych novinkéch, atd’.

Je mozné cielit’ aj regiondlne vd’aka umiestneniu kin na vidieku alebo v mestich a je mozné
selektovat’ aj podl'a Castiach krajiny. No kino zabezpeCuje iba nerovnomerny zasah ciel'ovej
skupiny a vopred sa neda presne odhadntt. Cena a zasah sa odhaduju podla predpokladanej
navstevnosti, ktora sa ale neda vopred predne urcit, ¢o dava priestor pre nepresnosti. Cena
samotnej reklamy v kine a cena za jej objavovanie nie je sama 0 sebe vysoka, no predstavuje
vysoky naklad na jeden zédsah predstavitel'a cielovej skupiny kvdli limitovanej névstevnosti

kin.16

Tabul’ka 5 Pozitiva a negativa kina

PrestiZové médium Limitovana navStevnost’

Priaznivy stav prijimajiaceho Vysoka cena na zasah

Technické atriblty Nemoznost’ presného urcenia efektivity
Zapamitatel'nost’

Oslovenie mladych

Relativne nizke naklady

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a prednasky 02.04.2016 od agenttry Zenith Optimedia

15 SLOTA, Jergui. ATL NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU: Zenith Optimedia [online]. Prednaska
02.04.2016, Komunikaéné planovanie, VSE, Praha, 2016 [cit. 2016-12-28].

16 Vyplati se vam reklama v kin&? IPodnikatel.cz [online]. [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Propagace/vyplati-se-vam-reklama-v-kine.html
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Online

Online forma marketingovej komunikacie je najdynamickej$im odvetvim v tejto oblasti.
poskytuje Siroky vyber foriem reklam aj ich nosicov. Je vysoko rozSirené pouzivanie
smartfonov a tabletov popri pocitacoch askoro vSade je uz pristup k bezdrétovému
internetovému pripojeniu — wifi, tym je dominantna via¢sina mladych a znac¢na Cast’ obyvatel'ov

skoro cely den na internete.

Graf 1 Rast sledovania online videi cez mobilné telefony a tablety od roku 2012 do 2014

Podiel prehravania videi na mobilnych telefonoch a tabletoch

== hrati od
~ 932% s
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Zdroj: Ooyala Global Video Index Report, Q1 2014

Kreativita rieSeni je pre tito oblast’ eSte viac charakteristickd, ako pre ostatné médiové typy.
Vydaje na online reklamu globalne rastd, ¢o znamen4, Ze tejto forme pripisuji firmy oraz vacsi

vyznam. Internet je teda decentralizovana digitalna interaktivna komunikaéna siet’.

Internet zabezpecuje vysoku prestiz. Za svoju vierohodnost’ vd’a¢i moznosti okamzitej reakcie,
dvojsmernej komunikacie, teda sile verejnosti. Clovek sa posadi pred po¢itag, aby sa sustredil
na to, €o si potrebuje zariadit’ alebo vyhladat’. Situacia prijemcu reklamy je preto priazniva, je
vSak ale pravdou, Ze je v sicCasnosti reklamami presyteny aj internet, kde je vSak mozné sa
reklamdm vyhnut, nie tak v pripade televizie. (Kvoli neZiadlicim reklamdm sa vytvaraja
roz§irenia vyhl'adavacov, ktoré blokuju vyskakujtce reklamy, ¢o st'azuje pracu marketingovych

pracovnikov.)

Nastrojmi internetovej marketingovej komunikacie je mozné zoskupit’ podla ich formatu,
Vv ktorom sa objavuju. Do skupiny audiovizuadlnych médii sa vSak zarad’uje iba online video

alebo inym nazvom viralne video.
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Najvécsou a najpouzivanejSou video platformou je Youtube, ktora ma celosvetovo viac ako
miliardu pouzivatelov, ¢o je skoro tretina populacie sveta s pristupom k internetu.l” Online
video Vv sucasnosti zasiahne 80% cielovej skupiny vo veku do 44 rokov. NajcastejSie
spotrebitelia vyuzivaju Youtube pri kupe elektroniky (reproduktory, TV, pocitac, atd’), telefony

a oblecenie.

Socialne médium Facebook tiez rapidne rastie, o sa tyka prehravania online videi. Zdiel'anie
videi na Facebooku rastie na jednu osobu ro¢ne o 75%. DalSou zatial bezkonkuren¢nou
prednostou Facebooku je, Ze dynamicky rozsiruje moznosti cielenia videi. Je mozné ndjst
konkrétne skupiny pouzivatelov podla veku, zaujmov, potrieb, Facebook je schrankou
uzito¢nych osobnych informacii pre podnikatel’a. Taktiez je mozné presne zmerat’ zasah, da sa

zistit, kto si dané video pozrel a do ktorej sekundy spotu a d’alsie.®

Spoty pripravené pre TV vacSinou nie su vhodné pre ich vyuzitie online. Je vSak vhodné
vyskusat’ planovany spot pre TV najskor online, kym sa do napadu investuju produkéné naklady
pre pripravu televiznej reklamy. Je menej naro¢né vytvorit’ online spot a nasledne ho v pripade
uspesnosti prisposobit’ poziadavkam televizie. Pre budovanie povedomia je doporucené vyuzit
zdiel'anie do 20 sekund. Na zaciatku marketingovej kampane je idedlny minimalne 30
sekundovy spot, vktorom sa produkt predstavi anasledne je vhodné dizku skracovat

a zvySovat radiej frekvenciu objavovania.®®

Pozitivami online rekldm je stupajici pocet uzivatel'ov internetu, socialnych médii a inych
portalov, kde sa online video mdze objavit. Popri d’alSich vy$Sie uvedenych pozitivnych
strankach je vSak negativom, ze zadavatel neméze kontrolovat’ prostredie, v ktorom sa je
reklama a tym aj jeho znacka objavuje. Video moze byt obklopené hoci vulgarnym alebo
nasilnickym materialom, ktory si potom clovek hoci moze spdjat’ so znaCkou zadavatela.
Daldim negativom su takzvané Adblocky, ktoré blokuju objavovanie sa reklam a taktieZ

moznost’ reklamu prehliadnut’ alebo preskocit’.

17 Statistika: Celosvetovy dosah [online]. [cit. 2016-12-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/yt/press/sk/statistics.html

18 KRNAK, David. TV A AUDIOVIZUALNI KOMUNIKACE: Zenith Optimedia. Prednaska 08.04.2016,
Komunikaéné planovanie, VSE, Praha, 2016.

19 KRNAK, David. TV A AUDIOVIZUALNI KOMUNIKACE: Zenith Optimedia. Prednaska 08.04.2016,
Komunika&né planovanie, VSE, Praha, 2016.
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Tabul’ka 6 Pozitiva a negativa online

Stupajaci pocet uzivatelov Pdsobi viac rekldm naraz
Interaktivita s uzivatel'om Vizibilita formatov
Presné meranie zasahu Nemoznost’ kontrolovat’ prostredie, v

ktorom sa znacka objavi

Unikétne cielenie

Presny vypocet platieb
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a materialu od agentury Zenith Optimedia, Prednaska 08.04.2016

Direkt marketing

Direkt marketing je jednym znajdolezitejSich a Vv najSirSom kruhu pouzivanejSich
marketingovych komunika¢nych oblasti. Kotlerova teéria o niche trhoch upriamila pozornost’
na to, ze pre firmu su dolezité aj mensie, dobre opisatel'né a ohrani¢ené ciel'ové skupiny.?’ Do
popredia sa dostalo oslovovanie jednotlivcov sposobom a materialmi, ktoré su podl'a postidenia
firiem a ich informacii o jednotlivych potencialnych a stalych zakaznikoch najvhodnejsie pre
podanie informacii a dosiahnutie optimélnych vysledkov. Zistilo sa, Ze v urcitych oblastiach
(elektronika, autd, kozmetika atd’.) zakaznici ocenuji jedine¢né zaobchadzanie, osobitny
pristup. Pre firmy je tiez Coraz dolezitejSie dlhodobé vzt'ahy so zdkaznikmi, su menej financne
narocné (uSetri sa predovSetkym na transakénych nakladoch pre zaujatie a ziskanie novych
zakaznikov). Masové médid su plné reklam a su predrazené, ¢im si firmy, ktoré si drahu
reklamu nemoé6zZu dovolit, hl'adaju nakladovo efektivnejSie mozZnosti (to ale neznamena, Ze

ostatné firmy direkt marketing nevyuzivaju).

Direkt marketing je interaktivny a ndkladovo efektivny sposob marketingovej komunikécie,
ktory vytvara a jednym alebo viacerymi nastrojmi meratelny vysledok z podanej spravy,

vytvara kontakt s predstavitel'mi cielovej skupiny.?:

Spolo¢nym rysom néstrojov direkt marketingu je, Ze su adresované konkrétnej osobe uvedenim
jeho mena v osobnom osloveni. Medzi tieto nastroje patria direkt mail alebo iné zasielky na

meno, telemarketing, katal6gy na meno, kupony, vernostné programy, teleshopping atd’.

V pripade, Ze si o zasielanie podobnych zasielok zakaznik sdm poZiada, je to najviac optimalne.

Bez vyzvania moézu napriklad emaily potencidlnych zédkaznikov rusit’ a obt'azovat’. Hlavnym

20 KOTLER, Philip. Marketing Management. Budapest: Miiszaki Kényvkiado, 2011. ISBN 8024700166.
21 FAZEKAS, 1ldiké a David HARSANYI. Marketingkommunikacié érthetden — Marketingova komunikacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.
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cielom direkt marketingu ale je, aby sa jednotlivi zakaznici citili byt dolezitymi pre firmu,

osobitym pristupom sa buduje lojalita zdkaznika.

Tabul’ka 7 Pozitiva a negativa direkt marketingu

Interaktivita MoZu obtazovat
Poskytuje pocit dolezitosti zakaznikovi Je l'ahké ich ignorovat’
Dobr¢ cielenie Prisna pravna tprava
Nizka nékladnost’

Kreativne moznosti

Zdroj: Vlastné spracovanie
Podpora predaja

Podpora predaja je sthrnom takych marketingovych nastrojov, ktorych cielom je okamzité
zvySenie predaja. Materidly podpory predaja musia najskor uputat pohlad a zaujem

kupujuceho.

Tato kategoériu nastrojov je mozné rozdelit na humanizované a nehumanizované aktivity.
Medzi humanizované patria tie, pri ktorych je potreby l'udskej sGéinnosti: ochutnavky,
prezentacie, samplingy (podavanie vzoriek produktu), road shows (okruznd cesta
k predstaveniu dané¢ho produktu na viacerych mestach krajiny) a merchandising (zaistenie, aby
boli spravne produkty na spravnom miesta v spravny ¢as a za spravnu cenu). Nehumanizované
aktivity st zna¢ne SirSia kategoria, patria sem: akcie, POS (point of sales) materialy, POP (point
of purchase) materidly, mobilné aplikdcie na miestach predaja, hry a sitaze, reklamné

predmety, komunikécia prostrednictvom obalov atd’.

Casto sa miesa pojem podpory predaja s pojmom komunikécie v mieste predaja (POS) alebo
komunikacie v mieste nakupu (POP), no POS a POP su iba podkategoriou skupiny néstrojov

podpory predaja a dokonca podkategoriou in-store marketingu.

Pojem in-store marketing charakterizuje komplexnost’” komunika¢nych suvislosti hned’ po
vstupe do obchodu, ¢i do ndkupného centra alebo v jeho uzkom okoli. Patria sem vyklady
obchodov a ich usporiadanie, umiestnenie regalov a pokladni v obchode, ochutnavky v mieste
predaja, mozno sem priradit’ aj merchandizing, aj ked’ sa o iom hovori ako o zvlast’ kategorii.
Dolezitym trendom je aj category management, pri ktorom sa tvoria urcité strategické skupiny
produktov, produkty sa na regaloch objavuju na zaklade tematickych kategorii (vlasova
kozmetika na jednom mieste od vSetkych vyrobcov, a produkty sa neobjavujii podla inych

kritérii napriklad znacky ¢i vyrobcu, tematicka suvislost’ je predvolend). Patria sem teda aj POS
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a POP materidly, ktoré sa od seba ostro neliSia. M6zu sa nachddzat’ na zemi, na stenach, na

regéloch, v ulickach, na ndkupnych kosoch, monitory, nalepky, napadné stojany atd’.

Firmy sa nimi snazia podporit’ impulzivny, neplanovany nakup. Nakupny impulz podavaja
dvoma sposobmi, vplyvaju bud’ to emocne (Statitom, vzhl'adom reklamy na vnimanie a pocity
zékaznika) alebo funk¢éne (predstavuji konkrétnu hodnotu, ktorou vplyvaji na rozum
zakaznikov technickymi a funkénymi vlastnostami produktu). Komunikacia v mieste predaja
sa teda vzt'ahuje k mieste nakupu a je spolocnym nazvom pre putavé a informacné nastroje,
ktoré buduji znacku a podporuji okamzity predaj. 70-80% ndkupnych rozhodnuti sa zrodi

impulzivne v mieste predaja.??

Optiméalnou situdciu je to, ak ma zakaznik uz pred vstupom na ndkupné miesto urcité informacie
0 danych produktoch, a tym st uz POS materialy vhodnou poslednym impulzom pre privedenie
zékaznika k nakupu. Hl'adi sa na ne zo strany zdkaznikov pozitivne, ked’ze sa vyuzivaju
kreativne rieSenia, ktoré dokonca aj sprijemnia nakup (stojany s uréitou témou — Vianoce,
Velka noc, ¢okolddovy hrad, pivny ostrov atd’.) Je mozné efektivne zacielit’ potencidlnych
zékaznikov, ked’ze sa POS materialy umiestiiuji na miestach, kde st dané produkty umiestnené
na regaloch, ¢ize ak si ziskaju pozornost’ zakaznika, ti maju moznost hned’ si dany produkt
pridat’ do nakupného kosika. Na regaloch obchodov je uz tol'ko produktov, ze jednotlivé z nich
bez dodato¢nej reklamy nevyniknu. Je potrebné si vopred premysliet’ obsah a dizajn, ked’ze je
potrebné urcitd produkéna doba pre vyrobu POS materidlov a nasledne ale nemaju dlha

Zivotnost’.

Tabulka 8 Pozitiva a negativa komunikacie v mieste predaja a nakupu (POS, POP)

Zasiahnutie nakupujucich v spravny Cas Moze spdsobovat’ preplnenost’ priestoru
Kreativita nastrojov Kratkodoba pouZitelnost’

Dobra moZznost’ cielenia Konkuren¢ny material hned’ vedl’a
Efektivita aj s malym rozpoétom Kratkodoby efekt na zakaznika

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druh pouzitého nastroja sa prisposobuje k zivotnému cyklu vyrobku. Pri zavddzani nového
produktu sa pouzivaji informacné materidly, vzorky pre vyskSanie nového produktu.
V zrelosti sa buduje lojalita, podpora opakovaného predaja. V tipadku produktu je mozné este

tymito nastrojmi Zivotnost’ produktu predizit.

22 In-store komunikacia v nAkupnom spravani spotrebitelov: In-store komunikécia. EuroEkoném.sk [online].
[cit. 2016-12-28]. Dostupné z: http://www.euroekonom.sk/in-store-komunikacia-v-nakupnom-spravani-
spotrebitelov/
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Tabul’ka 9 Pozitiva a negativa podpory predaja

Buduju image Je to iba doplnujuci typ komunikacie

Siroky vyber forméatov Limitovany priestor podania

Dobré cielenie

Flexibilita nastrojov

Podporujt spontanny nakup
Zdroj: Vlastné spracovanie

Event marketing

Event marketing je anglicky vyraz pre marketing cez organizovanie podujati. Ich ddlezitost’ sa
zvySuje tym, ako sa stavaju byt dolezitymi BTL nastroje komunikacie. Podujatie je
organizované s uréenym dovodom, na ur¢itom mieste a V uritom Case aje spoloc¢enskou
udalostou. Je Coraz dodlezitejSim aspektom zabavanie obecenstva, ktoré by sa malo skladat
S potencidlnych zékaznikov. Doraz je na preneseni informécii cez zazitky. V inych pripadoch

vSak moze byt hlavny doraz nie na zabdvani, ale presne na efektivnom prenose informacie.
Hlavnym aspektom ich zoskupenia je triedenie podl'a ciel'ovej skupiny:

- firemné podujatia (pre pracovnikov)

- podujatia organizované pre partnerov

- podujatia organizované pre spotrebitel'ov

- tlaCové podujatia (pre predstavitel'ov tlace)

- konferencie, symp6zia (pre odborné obecenstvo)

- vystavy a trhoviska (predstavuji samostatnu kategoriu)

Z vymenovanych druhov podujati sa ¢isto k event marketingu radia prvé tri z nich a urc¢itou
zvlastnou formou su aj konferencie a sympoézia. Tla¢ové podujatia sa radia aj k PR a vystavy

a trhoviska tvoria aj samostatnu oblast’ ndstrojov.

Je dolezité, aby sa cez podujatia, teda cez zabavné a zapamétatel'né akcie vytvorili pozitivne
spojitosti v hlavach zakaznikov a predstavitelov ciel'ovej skupiny ohl'adom znacky alebo
firmy. Je zdsadné atraktivita podujatia, ked’ze je Coraz viac podujati, je potrebné podat’ presne
to, Co cielovu skupinu zaujme najviac. Zabehnuté formaty sa mozu stat’ rychlo nudnymi, aj

V tejto oblasti je potrebna velkd davka kreativity.
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Postoj spotrebitel'ov k event marketingu je pozitivny. Podujati sa za¢astiiuji z vlastnej vole

a davaju pozor na dianie, pretoze ich to zaujima. JE mozné efektivne podanie informacii.?

Tabul’ka 10 Pozitiva a negativa event marketingu

Pozitivny postoj spotrebitel’'ov Forma podujati musi byt atraktivna
Neoficidlne uvol'nené prostredie Nemoznost’ opakovat’ dvakrat to isté
Siroky zasah a dobré cielenie V pripade neuspechu trvald spojitost’
Dihotrvajici efekt Vv hlavach zacastnenych

Moznost’ uspechu aj s malym rozpoctom

Zdroj: Vlastné spracovanie
Vystavy a vel’trhy

Vystavy aveltrhy je mozné povazovat za Specidlne podujatia. Su to komplexné akcie
marketingovej komunikacie, ked’ze pouzivaju Siroku Skdlu komunika¢nych néstrojov, ako
osobny predaj, podpora predaja, PR, reklama v mieste predaja a aj direkt marketing. Pocas
rokov sa namiesto podpory fyzického predaja dostalo do popredia podanie informacii. Hoci je
medzi vystavami a vel'trhmi maly rozdiel, je ich mozné od seba odlisit. Vystava je predstavenie
vysledkov, podava informacie. Firma ma na vel'trhu za ciel vystavit’ ¢im viac svojich produktov

a uzavriet ¢i viac obchodov na zaklade interakcie vyrobcov, obchodnikov a spotrebitelov.

Na veltrhoch sa objavuju spotrebné produkty, ktoré pontkaji obchodnici spotrebitelom
a prichadza aj ku konkrétnemu predaju produktov. Je pritomnych viac produktovych kategorii,

ktoré maju skor nizSiu az strednt kvalitu.

Oproti tomu na vystavach st vystavené spotrebné, vyrobné a investicné produkty, ktoré
vystavuju importéri a vyrobcovia pre obchodnikov, odbornikov a tiez spotrebitelov. Hlavnym
cielom je uzavieranie obchodov. Na vystavach je pritomnych menej produktovych kategorii,

ktoré su ale vysoko kvalitné.

Marketingovymi ciel'mi moézu byt okrem predstavenia produktov a podania informacii aj zistit’
uroven trznej ceny, dozvediet’ sa informacie o konkurentoch, spoznat’ nové trhy a potencidlne

oblasti zaujmu.

23 Event Marketing. Marketing-Schools.org [online]. [cit. 2017-04-24]. Dostupné z: http://www.marketing-
schools.org/types-of-marketing/event-marketing.html
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Vystavy a veltrhy su teda trznym stretom dopytu a ponuky urcitého regionu alebo odvetvia na

danom mieste a v dany &as.?*

Pozitivom je, ze obchodnici a vyrobcovia maji moznost svoje produkty, ich vlastnosti
a konkurenéntl vyhodu predstavit’ osobne tym zaujemcom, ktori sa z vlastnej vole zastavia pred
ich stankom, aby sa sami ne ich produkty spytali. Je tu teda efektivita zasahu a efektivne
podanie informacii s demonstrovanim hovoreného slova. Efekt a zapamatatel'nost’ su vysoké.
Pozitivom, alebo aj negativom mdze byt to, ze sucasne su na vel'trhoch a vystavach pritomné
aj konkurenc¢né firmy, a tym maju potencialni obchodni partneri moznost’ namieste si porovnat’
firmy medzi sebou a vybrat si tu najlepsiu. Vysledky ale mozno presne zmerat' na zaklade
oslovenych zaujemcov, uzavretych obchodov ¢i predajov. Medzi néklady, ktoré s podobnymi
akciami chodia patria naklady na stdnok samotny, G€astnicky poplatok, komunika¢né materialy

a d’alSie mensie naklady (obcerstvenie atd’.).

Vystavy a vel'trhy sa zoskupuju podla viacerych aspektov, no najrozsirenej$im je rozdelenie

podl'a druhu vystavenych produktov a pritomnych firiem:

- vSeobecny vel'trh — neexistuje bariéra vstupu podl'a t¢émy podnikania
- viacodborovy vel'trh — pritomné st firmy pribuznych odvetvi

- odborny vel'trh — vertikalny (podl'a odvetvia) a horizontalny (podl'a témy)?®

Tabul’ka 11 Pozitiva a negativa vystav a vel’trhov

Dévaju firme vysoky prestiz Pritomnost’ konkurencie

Vysok4d uroven pozornosti partnerov, | Pritomnost’ tych, ktori tam pridu iba po
efektivne podanie informacii »darceky*

MozZnost’ dobrého cielenia

Nakladnost’ relativne niz$ia

Zdroj: Vlastné spracovanie
Sponzoring

Sponzoring je obchodny vztah dvoch stran. Investujlca strana investuje do Cinnosti jedinca,

skupiny alebo podujatia vo forme peitiaznej alebo inej, za ¢o sa dostdva ku komunikacnym

2 Veltrhy a vystavy. SARIO: Slovenska agentiira pre rozvoj investicii a obchodu [online]. [cit. 2016-12-28].
Dostupné z: http://www .sario.sk/sk/exportujte-do-zahranicia/veltrhy-vystavy

25 ZAKI, Lucie. Veletrhy a vystavy jako sou¢ast marketingovych komunikaci B2B firem. B2bmonitor.cz [online].
2013 [cit. 2017-04-24]. Dostupné z: http://www.b2bmonitor.cz/wp-content/uploads/2013/02/Veletrhy-a-
v%C3%BDstavy-v-B2B.pdf
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moznostiam a spolupraci v oblasti svojej ¢innosti, podnikania.?® Sponzorské partnerstvo sa rodi
na zéaklade sponzorskej zmluvy medzi dvoma rovnocennymi zmluvnymi stranami na baze win-

win.

Vnimanie sponzoringu je zo strany verejnosti priaznivé, ked’ze sa znacka alebo reklama
sponzora objavuje najcastejSie poc¢as vol'nocasovych aktivit cloveka (Sport, divadlo atd’.), ktoré
ma rad a vidi, Ze dana sponzorska firma sa s touto aktivitou tiez stotoznuje. Z tohto dovodu nie
je jedno, o presne dana firma sponzoruje. Musi to byt spojené s ¢innost'ou firmy, musi sa téma
hodit’ do jej profilu, aby vzt'ah medzi sponzorom a sponzorovanym mal logické korene.

Ciel'ova skupina pri tom moze byt’ Siroka (sponzoring futbalu) alebo zizena (horské bicykle).

Na druhtl stranu si sponzor musi dat pozor na to, aby medzi sponzorovanou ¢innost'ou
a ¢innost'ou sponzora bola logicka stvislost’ a aby bola medzi dvoma oblastami spojitost’, inak
nie je sponzoring vierohodny. Znacka by mala byt jasne rozoznateI'na, sponzorské materialy

maju limitovanii moznost’ podania informacii.?’

Tabul’ka 12 Pozitiva a negativa sponzoringu

Vysoka prestiz Limitované podanie informacii
MozZnosti cielenia Riziko zlého vyberu sponzorovanej
¢innosti

Siroky zasah cielovej skupiny

Dlhotrvajtci t€inok

Zdroj: Vlastné spracovanie
Osobny predaj

Cim dalej, tym doleZitej$im sa stava osobny kontakt firmy so zakaznikom. Osobny predaj je
taky marketingovo komunikaény nastroj, pocas ktorého predajca a zdkaznik spolu komunikuja
bezprostredne, interaktivnym spdsobom. Tento typ komunikécia je povazovany spotrebitel'mi
prijatelne, ked’ze osobny kontakt robi komunikaciu doveryhodnejSou. Je tu dobrd moZznost
cielenia, moZnost’ podat’ detailné informacie konkrétnym klientom, o ktorych sa vie, Ze danej

téme rozumeju, zaujimaju sa o fiu. Osobny predaj nasleduje po predoslej dohode miesta, Casu

% Reklama, reprezentécia, sponzoring. Danovecentrum.sk [online]. [cit. 2016-12-28]. Dostupné z:
http://www.danovecentrum.sk/clanok-z-titulky/reklama-reprezentacia-sponzoring-toptema-dc.htm

27 Sponsorship: A Key to Powerful Marketing. The balance [online]. 2013 [cit. 2017-04-24]. Dostupné z:
https://www.thebalance.com/sponsorship-a-key-to-powerful-marketing-2295276
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a sposobu. Kontakt s danym klientom mozno prvom kroku vytvorit’ nastrojmi napriklad direkt

marketingu. Osobné stretnutie nasleduje az po odsuhlaseni a dohode s klientom.

Osobny predaj je najcharakteristickejsi, ked’ ide o pultovy predaj, obchodnych zastupcov, ktori
uzavieraju obchody, no typ osobného predaja sa da urcit’ aj na zaklade ciel'ovej skupiny, ktorou
moze byt spotrebitel’ (B2C) alebo firma (B2B).%

Tabul’ka 13 Pozitiva a negativa osobnej komunikacie

Doveryhodnost’ Z1y vyber kontaktnej osoby

Interaktivita a dobré cielenie Z4sah len uzkeho kruhu

Moznost vytvorit' optimalne podmienky
komunikacie

Zdroj: Vlastné spracovanie

PR

PR (public relations) je v st¢asnej dobe kIi¢ovy, ¢o sa tyka firiem. Je to planovana, stistavna,
cielavedoma a prospesnd cinnost, usilujuca o vzdjomné porozumenie medzi firmou
a verejnostou. Cielom PR je informovat, budovat’ déveru a lojalitu, vytvarat a udrzovat
pozitivnu reputéciu firmy, teda jej prvotnym cielom nie je predaj, no pozitivne nan vplyva. Deli
sa na firemné a produktové PR ¢i marketingové PR, na vnitrofiremné alebo verejné PR. Ma
niekol’ko foriem. K pisanym PR materidlom patri tlaCova sprava, lifestylovy ¢lanok, autorsky
clanok (rady, typy), komentar, atd’. A audiovizualnym materidlom patria ilustraéné fotografie
zivotného Stylu a vided. Pri tom je ddlezita spolupraca s novinarmi, ktorych méze firma oslovit’
na tlacovej konferencii (ak ma naozaj silni a zaujimavl tému), na tlatovom podujati (ak ma
firma za ciel’ vybudovat hlbsSie vzt'ahy s novinarmi, zorganizovat’ im zazitok, no predsa pri tom
komunikovat), press tripom (ak ma firma novinarom ¢o ukazat’), alebo workshopmi (ak firma
potrebuje, aby si novinar nieco vyskusal na vlastnej kozi, aby pochopil, ze ako nieCo funguje).
Firma ma taktieZ moZnost’ pouzivat’ sluzby blogerov, ktori sii obycajni I'udia s popularnym
blogom a vysokou sledovanost'ou v réznych témach, na ktorych nazor hlavne mladi 'udia dajq.
Do tejto kategdrie patria aj youtuberi, ¢o je tiez celkom novym fenoménom, kedy ide o 'udi,
ktori spractuvaji ro6zne témy vo videach, ktoré nasledne sledujt ich divéci. Mladi 'udia medzi
15-24 rokmi poznaju v priemere 2 youtuberoy a 21% z nich tvrdi, ze by si kupil vyrobok, ktory

youtuber pontka, ¢i povazuje za dobry. Vel'mi silnou strankou blogov a youtubu je autenticita,

28 MAZAROVA, Hajnalka. DIRECT MARKETING - PODPORA PREDAJA - OSOBNY PREDAJ [online]. [cit.
2017-04-24]. Dostupné z: http://www.mazarova.szm.com/DM,%20PP,%200P.pdf
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vysoka sledovanost’, dovera spotrebitel’a a znalost’ cielovej skupiny. Slabost’ou ale je absencia
pravidiel a ur€ovania cien, nemoznost’ kontroly kvalitu videi a textov, no tento typ komunikacie

je predsa vel'mi atraktivny, pretoze nim da zasiahnut' mladu generaciu.

Tabulka 14 Pozitiva a negativa PR

Doveryhodnost’, komplexnost’, interaktivita | Dlha doba pripravy planu
Zasah Sirokej verejnosti Pri zlom podani nedéveryhodné
Dobra cielenie Nemoznost’ merat’ dopady
Efektivne naklady

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tom si zvlastnu pozornost’ vyZaduje PR preto, lebo sa casom osamostatnila od marketingovej
komunikacie, no aj nad’alej sa zarad'uje medzi nastroje komunika¢ného mixu, kvoli tzkej
prepojenosti s marketingovou komunikaciou, predovsetkym, ak ide o PR v oblasti predaja
a marketingovych komunika¢nych kampaniach. Spdsobom prispievania firmy k rastu pripadne
aj predajov je aj spoloc¢enska zodpovednost firmy, o ktorej informuje verejnost’ cez PR a ktort
je mozné spojit’ s pozitivnym marketingom. Nedd sa priamo zmerat vplyv spolocenskej
zodpovednosti firmy na predaje, no uskodit’ obmedzenie znecistenia, pomoc chudobnym,
zlepsenie vzdelavania alebo podiel’anie sa na inych pozitivnych javoch urcite neméze. Moznym
spdsobom ziskania odpovedi je opytanie sa priamo spotrebitelov, ¢i jednotlivé spoloCenska
zodpovednost’ firmy zvysila ich povedomie o firme, alebo ¢i u tejto firmy nakupovali z tohto

dovodu viac.??

V sti€asnosti sa stava vyuZzivanie iba jedného alebo niekol'’ko malo komunikaénych néstrojov
nepostacujucim. Pri planovani marketingovej komunikéacie pre dosiahnutie daného ciel'a na
trhu, dostava ¢im d’alej, tym VACSi priestor zladenie jednotlivych komunika¢nych nastrojov
kvoli farebnosti a Sirokému spektru oblasti, v ktorych sa mézu pouzit'. Tento spdsob sa nazyva
integrovana komunikacia, pocas ktorej sa jednotlivé prvky navzajom posiliuja, aby sa v hlave

spotrebitea mohol vytvorit’ jednotny a zmysluplny obraz.

29 KOTLER, Philip a Milton KOTLER. 8 strategii riistu. Jak ovladnout trh: Kapitola 7 Expandujte dosaZenim

vynikajici povésti v oblasti spoleenské odpovédnosti firmy. Brno: BizBooks, 2013, s. 159-172. ISBN 978-
80-265-0076-6.
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2 Proces planovania marketingovej komunikacie

Firma musi udrziavat’ neustdly kontakt so svojim okolim, nech uz ide o vztahy B2C alebo B2B,
a preto potrebuje komunikovat’ takpovediac neustale. Aby bola marketingova komunikacia
firmy konStruktivna a jednotna, musi byt dokladne napldnovana a uskuto¢nena podla
vyskumom podlozenych parametrov. Vysledkom planovania marketingovej komunikacie tym
je marketingova komunika¢na kampan samotna, uréenie kreativnej stratégie a skonkretizovanie

medialnej stratégie, ¢ize urcenie dynamiky a presného harmonogramu.

K tomu, aby bolo mozné naplanovat’ adekvatny komunikacny plan je potrebné poznat’ trh, pre
ktory sa plan zostavuje, pre ktory sa komunikacia chystd, je nutné poznat’ svojich potencidlnych
zakaznikov. Je preto nutna segmentacia, targeting a positioning. Tieto tri procesy su zavislé na
stave trhu, preto ked’ firma pocituje na danom trhu zmenu, musia sa prehodnotit’ aj segmenty,

targeting a positioning.
Segmentacia

Tento pojem predstavuje ,,hl'adanie vztahu medzi potrebami zdkaznikov a marketingovymi
aktivitami predajcu. Najdenie tohto vztahu vyustuje v identifiké4cii relativne homogénnych
skupin spotrebitel'ov, ktori vykazuji podobné potreby (v zmysle ponuky produktu alebo sluzby)
apodobnii reakciu na marketingovii akciu predajcu.® V pripade zabehnutej firmy sa
segmentacia zuzuje na Cast’ trhu, na ktorej je dana firma ¢inna. Cielom segmentécie je pri tom
dosiahnutie ekonomického efektu vo forme zvySenia ziskovej marze bud’ rastom objemu
predaja alebo rastom ceny. Nérast trZieb ale musi byt vyS$$i, nez ndklady na segmentaciu

a ziskanie danych segmentov.

Predpokladmi uspeSnej segmentédcie st poZiadavka na vnatorni homogenitu segmentu
(existencia postacujicej podobnosti potrieb spotrebitelov v ramci segmentu) a podmienka
diferenciacie medzi segmentmi (rozdielnost’ potrieb medzi jednotlivymi segmentmi), ktora

umoziuje produktovu a komunika¢nu diferencidciu medzi nimi.

Segmenty sa vytvaraju na zéklade charakteristik spotrebitelov a charakteristik spotrebnych
situdcii. Typmi charakteristik spotrebitela st pri tom geografické (region, velkost’ lokality,
hustota osidlenia), demografické (vek, pohlavie, prijem, vzdelanie, rozhodovaci vplyv, atd’.)

a psychologické (osobnost, Zivotny S$tyl) premenné. V pripade spotrebnej situdcie to su

30 RNDR. RAITER, Tomas. SEGMENTACE TRH U, TARGETING, POSITIONING A
BENCHMARKING [online]. [cit. 2017-04-24].
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premenné v oblasti spdsobu uzivania (uzivatel'sky Status, sila uzivania), povedomia a zamerov
(znalost’ znacky, pripravenost’ kupit’) a nakupnych podmienok (druh obchodu, typ nakupnej
aktivity).3!

V pripade priemyslovych trhov a B2B segmentacie sa rozliSuje pét’ zakladnych skupin kritérii:

- Demografické charakteristiky — odvetvie, v ktorom firma posobi, velkost’ spolo¢nosti,
lokalita umiestnenia spolocnosti

- Premenné prevadzky — technoldgie, ktorti firma pouziva, uroven uzivatel'ského
postavenia voci nasej ponuke, potreby zdkaznikov

- Nékupné pristupy — uréenie sposobu nakupov (centralizovany alebo decentralizovany
spdsob), Struktira moci podl'a dominujuceho oddelenia, povaha existujucich vztahov,
bezné nakupné postupy, nakupné kritéria (¢i preferuju kvalitu, cenu alebo iné kritérium)

- Situacéné faktory — naliehavost’ potrebnych dodavok, Specifickost” spdsobu pouzitia
tovaru, vel'kost’ objednévok

- Osobné vlastnosti nakupujuceho — podobnost hodnét osoby nakupcu a predajcu,
postoje Kk riziku, vernost’ v podobe vytvarania dlhodobych vztahov s dodavatel'om

alebo nakupy ndhodne.®2
Targeting

Druhy krok predstavuje targeting, ktory je ,,zacielenie produktu alebo sluzby na vybrany
segment trhu, ¢o umoziuje maximalizovat’ efekty predaja. Cielovy segment trhu odpoveda
stratégii, kapacite a ekonomike firmy. Cielovému segmentu sa prisposobuje komunikacia

a vietky marketingové aktivity.*3

V pripade, Ze sa firma nemoZze sustredit’ na trh ako celok, segmentuje a vybera si vyhovujice
segmenty, na ktoré neskor sustredi svoju snahu uspiet’, ked’ze nediferencovany alebo hromadny
marketing funguje efektivne iba na niekol’kych trhoch. V tomto pripade dana firma neberie do
ohl'adu odliSnosti v ramci trhu a usiluje uspiet’ jedinou univerzalnou komunikéciou, jedinou

ponukou. V pripade diferencovaného marketingu sa stavia firma k vybranym segmentom

31 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006. ISBN 9788086730011.

32 p, SHAPIRO, Benson a Thomas V. BONOMA. How to Segment Industrial Markets. Harvard Business
Review [online]. [cit. 2017-04-06]. Dostupné z: https://hbr.org/1984/05/how-to-segment-industrial-markets
3 RNDR. RAITER, Tomas. SEGMENTACE TRH U, TARGETING, POSITIONING A
BENCHMARKING [online]. [cit. 2017-04-24].

30



odliSne. Firma sa mdze sustredit’ bud’ na niekol’ko segmentov alebo na jediny segment, ¢i

dokonca na jednotlivca.

Obrazok 3 Schéma targetingu

Pokrytie celého

Niekolko L.
trh segmentov Jediny Seoment
segment g
jednotlivca
S I ‘ I I A I
R ‘ HEEEEE ‘ HEREEE | e
Hromadny trh Customizacia

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

Dolezitymi kritériami targetingu su:

- Velkost segmentu, ¢o predstavuje pocet potencialnych zakaznikov v segmente

- Rastovy potencial segmentu alebo predpokladany rast poctu zakaznikov v danom
segmente

- Atraktivita segmentu, na ktord ma vplyv uroven hrozby vstupu novych konkurentov na
segment, dostupnost’ substititov alebo cena komplementov, finanéné moZnosti

zdkaznikov a spotrebitel'ov v segmente.>*
Positioning

Naslednym krokom je positioning, ¢o predstavuje ,,spdsob, akym chce byt firma vnimana
v mysli spotrebitel'a. Vd’aka charakteristike svojej ponuky sa odliSuje od konkurencie a zaujima
na trhu uréita poziciu.“® To, e ako chce byt dana firma spotrebitel'mi vnimana, je potrebné si
presne definovat. Positioning je tesne suvislosti so segmentaciou a ide pri tom o0 zd6éraznenie

niektorych vybranych vlastnosti ndsho produktu tak, aby sa odlisil od svojej konkurencie.

Prepoziciava produktu ¢i firme osobitost’. V tomto kroku ide o vypracovanie positioningu pre

jednotlivé cielové segmenty a pripravu marketingového mixu pre cielové segmenty.

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
80-247-4150-5.

35 KERIN, Roger A., Steven William. HARTLEY a William. RUDELIUS. Marketing. 11th ed. New York, NY:
McGraw-Hill/lrwin, c2013. ISBN 9780078028892.
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Positioning sa zacina diferenciaciou marketingovej ponuky firmy, ktora poskytne

spotrebitel'om va¢siu hodnotu ako ponuka konkurencie.

Poziciou produktu sa rozumie spdsob, ktorym je definovany produkt zakaznikmi z hl'adiska
dolezitych atributov, miesto, ktoré produkt zaujima v mysliach zakaznikov voc¢i konkurenénym
produktom. Konkuren¢né vyhoda je pri tom silnd stranka podniku, ktord sa méze od pozicie

produktu, teda tym, ako zdkaznik produkt vnima, vyznamne liSit’.
Troma alternativnymi stratégiami positioningu su:

- posilnenie sucasnej pozicie v mysli zdkaznikov
- ngjdenie novej nezabratej pozicie

- depozicia alebo repozicia konkurencie

Pri rozhodovani o positioningu sa stanovi referenény ramec, ktory sa sklada zo stanovenia
cielového trhu (trznej kategérie) a vymedzenia konkurencie. Pri identifikacii idedlnych

asociacii spojenych s produktom ¢i firmou sa uvazuje o bodoch zhody a bodoch rozdielnosti.

O bodoch zhody je jednoduchsie presved¢it’, ide o zaradenie produktu do kategorie alebo na
uroven konkurencie podl'a podobnych vlastnosti. Pri bodoch rozdielnosti ide o presvedcenie
zakaznikov, ze ma produkt ¢i firma vlastnosti alebo vyhody, ktoré v rovnakom rozsahu inde

nie je mozné najst’ a tak ich spotrebitelia silne spajaju s danou firmou.*®
2.1Proces planovania komunikaénej kampane
Firma komunikuje so svojim okolim neustadle, kazdym svojim krokom, aj ked si to ani

neuvedomuje. Informovanie cez naplanovanu kampan je hoci StrukturovanejSie a najcastejSie

aj prinosnejSie, ma to ale financné bariéry.

Komunika¢nou kampatiou sa nazyva intenzivna a koncentrovana aplikicia zladenych

komunika¢nych nastrojov.

Pri vytvarani marketingovej komunikacnej kampane je treba zodpovedat’ niekolko otazok.

Medzi inymi je potrebné si ujasnit’ nasledujice:

- Aké su dovody komunika¢nej kampane?

- O ¢om chce firma informovat’, aka je hlavna sprava kampane?

36 Budujeme znacku krok za krokom: Positioning. News and Media Holding [online]. [cit. 2017-04-24].
Dostupné z: http://my.centrum.sk/ibiznis-blog/budujeme-znacku-krok-za-krokom-positioning
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- Akym sposobom je firma schopna zasiahnut’ marketingovou spravou urcenu cielovu
skupinu?

- Aké média sa maju pouzit’ pre Sirenie marketingovej spravy?

-V ktorom obdobi sa ma kampan odstartovat’, ako dlho ma trvat’?

- Aky ma firma rozpocet na kampan?

- Aka je marketingova stratégia konkurentov?

Planovanie kampane mé 5 zdkladnych prvkov, ktoré sa vdaka zaCiatoCnym pismendm
anglického nazvoslovia nazyvaji ,,5M*“.>" Ide 0 poslanie (Mission), peniaze (Money), spravu

(Message), média (Media) a hodnotenie (Measurement).
Poslanie

Pri uréovani cielov kampane, teda pri vymedzeni marketingovych komunikac¢nych ciel'ov sa
ma stavat’ na marketingovej stratégii a marketingovych cieloch, kedZe komunikacia ma
vychédzat’ uz z identifikovaného trhu a vyvinutého produktu. Ciele kampane by mali zavisiet’
medzi inymi na Zivotnom cykle produktu. Je nespravne ocakavat’ priamy vplyv komunikécie
na zvysenie predajov. Cielmi by teda mali byt bud’ to predstavenie produktu, sposobu
a moznosti uzivania, ¢i oboznamenie s obalom v pripade fazy uvedenia na trh. Zaujem je nutné
udrZiavat’ aj po zavedeni v §tadiu, ked’ uZ na trh prichddza konkurencia. Produkt sa poc¢as svojej
pritomnosti na trhu méze modifikovat, mozu pribudnat’ jeho d’alSie verzie, preto je potrebné
informovat’ aj o tychto novinkach. Ku koncu sa vo fadze Gtlmu ukladd za ciel' informovat’

0 poklese ceny dané¢ho produktu, aby sa ziskalo s odchadzajuceho produktu ¢o najviac.

37 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
80-247-4150-5.
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Obrazok 4 Zivotny cyklus vyrobku

A
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Zdroj: ORBANOVA, Darina a Ludmila VELICHOVA. Podnikova ekonomika. Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo - Mladé leta, 2009. ISBN 9788010016334.

Ciele sa maju urcit’ vzdy konkrétne. Nestaci zaumienit’ si zvySenie povedomia o firme alebo
zvySenie preferencie znaCky, je nutné urcit konkrétne hodnoty zvySenia napriklad v

percentach.®
Peniaze

Urcenie rozpoctu, ktorym firma disponuje pre komunika¢ni kampan je kI'icové pri jeho
planovani, ked’ze rozpocet tvori limit pre rozsah, kvalitu a druh kampane. Presné urcenie
nakladov je preto mimoriadne dolezité. Na velkost vydavkov vplyva okrem situicie na
reklamnom trhu aj faza Zivotného cyklu promovaného vyrobku a situécia na trhu, na ktorom sa
dany produkt nachadza. Najvyssie vydavky si vyzaduje uvadzacia kampan dovtedy neznameho
vyrobku a takisto to plati pre vyrobky, ktoré su uz hoci zabehnuté, no existuje na trhu mnoho

ich substitutov.

Moznosti firmy tiez zavisia na velkosti trhu a o€akdvanom obrate ¢i zisku, ktory nasledne ma

firma moznost’ vyc¢lenit na financovanie bud’ to komunikacie firmy samotnej alebo jej

38 FAZEKAS, 11diké a David HARSANYI. Marketingkommunikaci6 érthetden — Marketingova komunikacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.

34



produktov. Dolezitym faktorom je aj uroven reklamnej aktivity konkuren¢nych firiem na
vybranom trhu, ktora vplyva na nastavenie intenzity vlastnej kampane firmy. Uréenie ramcovej
sumy kampane nie je jednoduché, ked’ze hrozi prepadnutie tychto penazi v pripade prilis slabe;j

kampani bez akéhokol'vek uznateIného efektu.

Zvycajne sa marketingovy rozpocet urcuje na jeden rok. Vymedzia sa obdobia, pre ktoré¢ sa
pléanuje intenzivnejsia reklama a kedy budi potrebné znacnejSie vydaje na marketing. Presny

harmonogram kampane sa uréi pocas medialneho planovania. *°

Pri urceni rozpoctu je mozné vychadzat’ z niekol’kych sposobov vypoctu odvijajticich sa od

réznych pociatonych aspektov:

- rozpocet podl'a moznosti — jeden z najjednoduchsich spdsobov. Firma minie na reklamu
tol’ko, kolko si toho redlne moze dovolit’ po vysporiadani svojich dlhov a zavazkov.
Tento sposob urcenia rozpoctu je charakteristicky skor pre mensie firmy s limitovanym
obratom.

- rozpocet odvijajuci sa od rozpocétov predchadzajucich rokov — firma pri tom vychadza
z marketingového rozpoctu stanoveného v predoslom roku a sti¢asny rozpocet urcuje
ako percentualnu hodnotu minuloro¢ného rozpoctu.

- rozpocet vychadzajuci z o¢akavaného prijmu odhadnutého na zaklade prijmu minulych
obdobi — slabou strankou tohto spdsobu je problematické a nepresné urCenie
otakavanych prijmov aobratu firmy. Dalsim problémom je zvySovanie
marketingovych vydajov v pripade zvySeného obratu a zniZovanie tychto vydajov
Vv pripade horSieho vykonu firmy, ¢o prinasa slabsi marketing v obdobi, kedy by ho bola
potreba.

- rozpocCet vychadzajici z obvyklych komunikaénych rozpoctov danej produktovej
kategodrie — V pripade jednotlivych odvetvi je jasne vnimatel'ny rozdiel v hustote reklam

- rozpocet vychadzajuci z konkurencie — je treba davat’ pozor na rozdiely vo velkosti
a trzného podielu firiem, preto sa ma rozpocet urcit imernym sposobom.

- pokusny rozpocet — V pripade novych produktov a novych trhov sa stanovuje rozpocet
na zaklade odhadu kvoli chybajucej predchadzajicej praxe. O naslednych krokoch sa
neskor rozhoduje podl'a dosiahnutych vysledkov.

- rozpocet orientovany na dosiahnutie ciela — tento sposob sa zvycajne povazuje za

najlepsi a najefektivnejsi. V tomto pripade rozpocCet nevychadza z nejakych cudzich

39 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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udajov, vychodiskom jeho urcenia je zistenie velkosti potrebnej ¢iastky k dosiahnutiu
ziaduiceho vysledku komunikacnej kampane. Berti sa do ohl'adu okolnosti na trhu,
planovanie rozpoctu je zamerané na ciel kampane, je to vSak sposob financne
naro¢nejsi. Firma ale berie do ohl'adu niekol’ko okolnosti, nezameriava sa len na jeden

aspekt.*°
Sprava

Pod spravou sa rozumie myslienka, ktort chce firma podat’ vymedzenej cielovej skupine

0 svojom produkte, firme alebo znacke pomocou komunikac¢nej kampane.

Pocas procesu komunikdcie sa dand mysSlienka zakdduje, aby bola vhodnd pre prenos
informacie cez vybrané komunikacné kandly, ktoré predstavitelia cielovej skupiny prijmu,
dekddujt podl'a vlastnych znalosti a taktiez im sprave porozumeji. Neskor o tom poskytna
spatnl vdzbu komunikujucej firme, ¢o ale nemusi prebiehat’ cez priamy kontakt. Pocas celého
procesu komunikacie su pritomné rusivé prvky nazyvané Sumom vo forme konkuren¢nych

reklam a d’alSich nepriaznivych skuto¢nosti.

Obrazok 5 Model procesu komunikacie
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Zdroj: Matematicka teoria komunikacie, Jirak, Képplova, 2009

K vytvoreniu efektivnej spravy je nutnd dokonald znalost’ ciel'ovej skupiny. Okrem zakladnych

segmentacnych kritérii (lokalita, demograficka skladba, vek, Status, vzdelanie, atd’.) su dolezité

%0 FAZEKAS, I1diké a David HARSANYI. Marketingkommunikéci6 érthetden — Marketingova komunikacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.
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aj psychologické vlastnosti a mentalita predstavitelov cielovej skupiny. V zadujme Cco
najlepsiecho dosiahnutého vysledku sa odporuca pozerat’ sa na kampan ocami spotrebitel'ov
zistenim spotrebitel'ského insightu, ¢ize zistenim spdsobu premyslania a pocitov, ktoré vo

spotrebitel'och dana firma alebo znacka vyvolava.*!

Tak ako znalost’ ciel'ovej skupiny, je dolezita aj znalost’ kI'iCovych prednosti firmy alebo
vlastnosti produktu, ktoré chce dand firma komunikovat’. Nemdzu sa ale komunikovat’ vsetky
informacie, je nutné vybrat’ si tie najrelevantnejSie pre danu cielova skupinu. Tu sa ukazuje,
ako vel'mi s segmentdcia, targeting a positioning navzajom spité, jedna skutocnost’ vychadza
z druhej. V ramci positioningu je teda dobré vyzdvihnit z niekolkych komunikovanych
informadcii jednu, ktora jednoznacne odlisuje danu firmu od svojich konkurentov a podl’a ktore;j
jejednoduchsie si ju zapamaétat’. Takato skuto¢nost’ sa nazyva USP — unique selling proposition,
¢ize jedinecny predajny argument, ktorym je mozné vytvorit’ jedinenost’ produktu alebo firmy
na trhu. KedZe je na trhu ¢im d’alej, tym viac aktérov a produkty a firmy su si navzajom coraz
viac podobné, dostava popri USP svoju rolu aj ESP — emotional selling proposition, ¢ize
emociondlny predajny argument, ktory spravi produkt alebo firmu jedine¢nymi pripojenim

uréitej emocie, ktora spotrebitel’ s danou znackou spaja.*?

Aby verejnost’ povazovala komunikaciu za doveryhodnu, je potrebné, aby bola kampan
podlozend rozumnym argumentom, ktorym je RTB — reason to believe, ktory je mozné urcit’

na zéklade znalosti konkurencie a oproti tomu aj prednosti vlastnej firmy.

Za ucelom ¢o najdokladnejSieho spoznania silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb,
nech ide o firmu alebo produkt, sa zostavuje pri planovani dokladna SWOT analyza. Silné
a slabé stranky vychadzaju z vnatornych atributov spolo¢nosti, kym prilezitosti a hrozby tvori
vonkajsie okolie firmy. SWOT analyza, ktora je zhrnutim predchadzajlcej situacnej analyzy,
mikro a makro prostredia firmy, konkurencie a trznej kategorie je vyrovnana vtedy, ak je

nastolend pocetna rovnovaha medzi prvkami jednotlivych Casti analyzy.

4L PAJTINKOVA BARTAKOVA, Bavriela a Katarina GUBINIOVA. Udrzatelny marketingovy manazment.
Bratislava: Institat aplikovaného manazmentu, 2012. ISBN 9788089600083.
42 HINDLE, Tim. Guide to management ideas and gurus. London: Economist, 2012. ISBN 9781846686078.
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Obrazok 6 Schéma SWOT analyzy
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Média

Zvolenie médii a nastrojov zahfna vyber vSetkych marketingovych komunikaénych prvkov.
Zakladnou otazkou je vyber medzi jednym médiom a pouzitim medidlneho mixu. Rozhodnutie
je zavislé na okolnostiach, no zvyc€ajne je z hladiska ucinnosti efektivnejSie pouZitie
medidlneho mixu. Neplati to v pripade nizkeho medidlneho rozpoctu, ktory pri pouZiti
medidlneho mixu nedovoli presadenie sa ani jedného nastroja, kym by upriamenie financnych

zdrojov na jediné médium zabezpecilo priaznivy vysledok. Dynamika kampane sa nasledne

urcuje pocas medidlneho planovania.

Hodnotenie

Hodnotenie kampane je proces, ktory pokracuje pocas celej komunikacie a aj po nej. Podla

Stadii planovania sa hodnoti:

- po kampani

pred kampatiou

pocas planovania kampane

pocas kampane samotnej
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Podkladom pre hodnotenie su predoslé kampane, ich parametre a ispesnost’, nasledne kritéria

hodnotenia, ktoré¢ sa urcuju este na samom zaciatku planovania. Tieto kritéria sa urcuju jednak

z marketingového, kreativneho a medidlneho hl'adiska:

- marketingové kritéria hodnotenia— efektivita komunikacie samotnej pocas a po

kampani vo forme dopadu na predaje firmy

- kreativne kritérid hodnotenia — vysledky pre-testov a post-testov ohladom

schopnosti identifikécie, prenosu informacii, pozitivnych reakcii

- medialne kritéria hodnotenia — pocet kontaktov a miesta kontaktov s reklamou.*?

2.2 Kreativne planovanie

Kreativne planovanie je proces, poc¢as ktorého sa konkrétne popise pred tym urcend hlavna

myslienka kampane ¢o najatraktivnej$im sposobom, vytvori sa kreativna stratégia a koncepcia,

motivy, ktoré sa v kampani pouZziju a na zéklade toho sa vytvoria aj kreativne plany.

Dbélezitost, forma ¢&i dizka textu samotného zavisi na type pouzitého komunikaéného kanala

(moZnosti su rozdielne napr. ak ide o billboard, prospekt i letdk, atd’.), pre ktory sa dané verzia

reklamy pripravuje. Pri vybere pouzitej slovnej zasoby a sposobu zakodovania danej spravy je

nutné brat’ do ohl'adu slovnu zésobu, pripadne odbornu re¢ pouzivanu cielovou skupinou, pre

ktoru sa sprava vytvara. V zaujme doveryhodnosti spravy je nutné vhodne argumentovat, ¢oho

najdolezitejSimi aspektmi su:

- Styl argumentovania

o

raciondlna argumentacia — ide o poskytnutie informacii — Cisiel,
vysledkov vyskumov, predovsetkym v pripadoch, ked’ je produkt naozaj
jedine¢ny a vynimo¢ny, jasne sa odliSuje od svojich konkurentov
fyzickymi vlastnostami

emocionalna argumentacia — Cielom je motivacia, vyvolavanie emocii —
kvoli zvySujucej sa konkurencie na trhu je raciondlna argumentécia ¢im
d’alej, tym naro¢nejsia, preto je mozné vytvaranie kontaktu a viac
dlhodobych  vztahov  scielovou  skupinou  prostrednictvom
emocionalnych impulzov. Zvy€ajne sa vSak poc€as marketingovej

komunikacie pouzivaju oba typy argumentov.

43 FAZEKAS, Ildiké a David HARSANYI. Marketingkommunikaci6 érthetéen — Marketingova komunikacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.
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Postup argumentovania

o

jednostranna alebo obojstranna argumentacia — jednostrannou
argumentaciou sa predstavuju len pozitivne stranky. Tento typ je ucinny
Vv pripade, ze prijimatelia komunikacie suhlasili s postojom odosielatel’a
spravy, alebo je vzdelanost’ predstavitel'ov ciel'ovej skupiny nizsia, ¢i nie
je pravdepodobné, ze prijimatelia budii mat moznost' stretnit sa
Snegativnymi  protiargumentmi  z inych informacnych zdrojov.
V pripade obojstrannej argumentécie, kedy sa proti sebe stavaju pre
a proti, kde pozitivne argumenty ,,zvit'azia“ nad negativnymi. Tento typ
argumentacie je ucinny v situacii, kedy sa predstavitelia cielovej
skupiny zo zacCiatku nestotoziiuji s nazormi odosielatela spravy,
vzdelanost’ prijimatelov je na vysokej urovni a stretavaji sa
s protiargumentmi z rdznych zdrojov.

vyslovenie ponaucenia alebo ponechanie otvoreného zaveru — otvoreny
zaver vyhovuje cielovej skupine s vy$§im vzdelanim a tym s uz zivym
zaujmom. Vymenovanie argumentov anaslednd otvorena moZnost
vyvodenia si zaverov motivuje aktivizaciu ciel'ovej skupiny. V opa¢nom
pripade je prinosnejSie explicitne vyslovit zaver, napriklad vyzvu

k nakupu atd’.

Stylistické prvky textu — medzi inymi ide o vyber monolégu, dialogovej formy

¢i formu listu. Otazkou je pouzitie stupiiovania, cudzich a odbornych vyrazov.

V kazdom pripade je nutné vychadzat' ztypickych slovnych zvratov

pouzivanych cielovou skupinou.

NajprinosnejSim je ale text kombinovany s adekvatnou vizualizaciou. V pripade kratkeho
kontaktu s reklamou si ¢lovek najskor v§ima obraz, na text nickedy ani nema cas, preto je
dolezité, aby bola informacia zakédovana aj v obraze, ba v urcitych pripadoch nie je na Skodu
ak je na obraze dokonca vic¢$i doraz, ako na texte. Nie je preto vzdy spravna ilustracia

zakodovanej spravy v podstate nestvisiacim obrazom.

Celkovlii komplexitu nasledne prindSa pouzitie aj zvukovych efektov pri komunika¢nych
kanaloch, ktoré to umozniuji. V pripade dobrého vyberu sa tieto prvky v ramci reklamy
vzajomne dopliuju a dosiahnu dlhotrvajicu stopu v predstaviteloch cielovej skupiny.

Prvkami, ktorymi dokaze zvuk a hudba vplyvat’ na reklamu st rytmus, tempo, zvukové efekty
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Prilisna kreativita zas méze zo sebou obnasat’ tzv. upirsky efekt, o znamena, ze kreativna Cast’
reklamy odvrati pozornost’ cielovej skupiny od samotnej spravy alebo znacky, I'udia si predmet

reklamy nespajaju s reklamou samotnou.

2.3Medialne planovanie

Pojem medidlneho planovania predstavuje ti Cast’ planovania kampane, pocas ktorej sa urcia
medidlne ciele, medialna stratégia a podl'a nich aj okruh pouzitych komunikacnych kanalov
a ich presny harmonogram pouzitia v priebehu komunikacnej kampane. Pri vybere médii je

nutné rozhodovat’ s obozretnost’ou a brat’ do ohl'adu niekol’ko faktorov:

charakter produktu ¢i firmy

- charakteristiky znacky

- velkost a skladbu ciel'ovej skupiny
- rozpocet

- aktivitu konkurentov

- kreativne plany

- preferencntl stupnicu firmy

- predoslé marketingové spdsoby

- pravny ramec

- vlastnosti jednotlivych médii.*

Kazdé médium ma svoje pre a proti, ako uz bolo uvedené v predoslych kapitolach a taktiez

maju rozne parametre ak ide o cenu, zasah ciel'ovej skupiny, frekvenciu zasahov, atd’.

Produkt podporeny reklamou musi byt’ v dostato¢nej miere dostupny verejnosti. Nie je vhodné
uvadzat’ v reklamnych materidloch produkt, ktory esSte v Case zaciatku kampane nie je na trhu,
ked’Ze sa moZze stat’, Ze potencidlny zakaznici sa kvoli sklamaniu odvratia od znacky. Medialny
plan musi byt presne zladeny aj so Zivotnym cyklom produktu, ked’Ze od toho vo vel'kom

zavisia marketingové, komunikacné a aj medidlne ciele firmy.

V Case uvadzania produktu na trh je hlavym marketingovym cielom podporenie penetracie
produktu na trhu, kym sa komunikaciou firma snazi dosiahnut’ povedomie ciel'ovej skupiny

0 produkte ¢i znacky. Medidlne vedie k dosiahnutiu ciel'a zabezpecenie dostatocnej frekvencie

4 SMITH, P. R. a Jonathan TAYLOR. Marketing communications: an integrated approach. 4th ed. Sterling,
VA: Kogan Page, 2004. ISBN 9780749442651.
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reklamy azasahu predstavitelov cielovej skupiny reklamou. Taktiez je dolezita

koncentrovanost’ komunikécie.

Vo faze rastu predaja az faze zrelosti sa firma svojim marketingom snazi o vybudovanie lojality
svojich zakaznikov. Marketingovym cielom je dosiahnut' opakovany ndkup produktu
a zvysovat’ frekvenciu nakupov. Popri budovani povedomia sa komunikuju kl'aicové benefity
produktu alebo firmy, ktoré by mali prispiet’ k dosiahnutiu marketingového ciel'a. V médiach

sa odohrava podobny postup, ako tomu bolo v predchadzajuce;j faze, no déraz sa viac kladie na

frekvenciu reklamy.

Vo féaze zrelosti az nasytenia trhu prebieha udrzujiica kampan, ktord mé za ciel’ udrzat’ poziciu
produktu na trhu ¢o najdlhSie. V rdmci komunikdcie sa skor ako budovanie povedomia
zdoraziuji kl'acové benefity, mozno pribudnuté oproti stavu, kedy produkt vstupoval na trh.
V médiach je okrem zasahu prioritnd kontinuita kampane a podanie konStruktivneho

jednotného obrazu.

Na koniec je pre fazu nasytenosti az utlmu charakteristicka snaha navySovat' konzumaciu
napriklad zniZzenou cenou produktu, kedy sa kladie doraz na podporu spotreby a nakupne;j
frekvencie. Aj v tomto Stadiu sa komunikuji kI'aiCové benefity a je snaha pre neustaly zasah

verejnosti reklamou.

Obrazok 7 Medialne planovanie a Zivotny cyklus znacky

Podiel znacky t
na trhu
.--""'-F-P---_ﬂ__ __H-\--E""'HH
.-"f &\
=1 ‘\\\
i - Maintenance N
Marketingova p : ! . o
. r Budovanie driuid Na vanie
aktivita: “Launch loajali udriujica vySovani }
y ty kampari konzumdcie Cas
P Opak. nakup, . . Spotreba,
Marketingovy cief PE"E“.HCIB’ Frekvencia Penetracia nakupna
opak. nakup nakupu opak. nakup frekvencia
Komunikaény cief | Awareness Awareness KFicovy benefit | Kfacovy benefit
KPacovy benefit awareness awareness
Reach, Frekvencia, Reach, Reach
Medialny cief frekvencia, reach, kontinuita, kontinuita,
koncentracia | koncentracia pozicia pozicia

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a mediaguru.cz
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Dal§im aspektom je pri mediadlnom planovani zladenie nad-linkovych a pod-linkovych
nastrojov, aby sa navzajom dopliiali. Je nutné brat’ ohl'ad aj na sezonalitu predaja jednotlivych
produktov a naplanovat’ komunikaciu vo vhodnom predstihu pred sezénou. Na opacnej strane
je v8ak urcita reklama potrebna aj v obdobiach niz§ieho predaja mimo sezénu, aby na produkt

alebo firmu verejnost’ nezabudla.

Sezonalita je charakteristicka aj pre medialny trh, ked’ze ceny médii sa pohybuju podla
atraktivity jednotlivych médii v jednotlivych obdobiach (napr. reklama v kine zasiahne v zime
viac l'udi, tym je cena reklamy vysSia, no outdoorova reklama je zas viac vS§imana v teplejSich
obdobiach, kedy sa zas zvySuje cena tohto typu médii). Obecne je pri tom z medialneho
hladiska silna jar a koniec roka. Niz$ia je aktivita zaCiatkom roka a Vv letnych mesiacoch.

V neposlednom rade vplyva na medidlnu aktivitu aj medidlna ¢innost’ konkurencie.

Pod pojmom dynamiky kampane sa rozumie intenzita médii v ramci kampane. Dosiahnutie
jednotlivych marketingovych ciel'ov si poZzaduje rozdielnu intenzitu médii. Na zéklade toho sa

rozliSuju nasledujtce typy:

Pri kampani s rovnomernou dynamikou sa intenzita komunikacie nemeni. Hrozbou tohto typu
je nevyniknutie spomedzi konkurencie kvoli rozpoétovému obmedzeniu. Neustala pritomnost’

reklamy firmy na trhu spdsobuje komunikaciu s hoci neustdlou no nizkou intenzitou.

Obrazok 8 Schéma kampane s rovnomernou dynamikou

Zdroj: FAZEKAS, I1diké a David HARSANYI. Marketingkommunikacié érthetéen — Marketingova komunikacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.

V pripade blokovej dynamiky sa finanéné zdroje rozdel'uji do niekol’kych blokov pocas roka
podla aktuality a vyraznejSej potreby medialnej pritomnosti firmy na trhu. Pocas blokov je
kampan viac koncentrovana aviac vynikne z konkurencie v porovnani srovnomernym

rozloZenim reklamy pocas celého roka.
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Obrazok 9 Schéma kampane s blokovou dynamikou

plin B

Zdroj: FAZEKAS, I1diké a David HARSANYI. Marketingkommunikacié érthetéen — Marketingova komunikacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.

Kampan s pulzujicou dynamikou je kombinaciou predoslych dvoch typov, kedy je medidlna
aktivita firmy pritomna po cely rok, no v uréenych obdobiach sa nan kladie vacsi doraz. Tento

typ kampane si vyzaduje zna¢ny rozpocet.

Obrazok 10 Schéma kampane s pulzujicou dynamikou

Zdroj: FAZEKAS, Ildik6 a David HARSANYI. Marketingkommunikacié érthetéen — Marketingova komunikéacia
zrozumiteI'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.

Klesajuca intenzita kampane je charakteristickd predovSetkym pre novo uvadzané produkty,
kedy kampan zvySovanim povedomia o produkte vo svojej intenzite klesa. Cielom kampane
S rastucou intenzitou je naopak upriamenie Co najviac pozornosti na uvadzany produkt
poc¢inajic malymi krokmi, ktoré vyulstia do mohutného medidlneho vysledku. V pripade

kombinécie tychto dvoch typov nie je mozné vyvodit’ jednozna¢nu tendenciu vyvoja kampane.

Obrazok 11 Schéma kampane s klesajicou, rastiicou a kombinovanou intenzitou

. |l odd

Zdroj: FAZEKAS, I1diké a David HARSANYI. Marketingkommunikacié érthetéen — Marketingova komunikacia
zrozumitel'ne. Budapest: Szokratész Kiilgazdasagi Akadémia, 2011. ISBN 9637163 53 0.
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3 Predstavenie spolo¢nosti Firma s.r.o.

Spolo¢nost’ Firma s.r.o. je maloobchodna a velkoobchodna spolo¢nost’ na Slovensku.
Spolo¢nost’ sidli ned’aleko Slovensko — Mad’arskych hranic, kde ma okrem prevadzky aj svoj
sklad a vyrobnu halu. Dalsia pobocka firmy sa nachadza vo va¢§om meste, kde sa kond iba

prevadzka a predaj.

Obrazok 12 Sucasné logo spolo¢nosti Firma s.r.o.

Zdroj: www.Firma.sk

Firma ma v sucasnosti troch zamestnancov, z nich pracuju dvaja v centralnom sidle spolo¢nosti

a jeden zamestnanec vedie druht pobocku.

3.1 Historia a ¢innost’ spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Firma s.r.o. bola zaloZena v roku 1992 s nazvom FIRMA, stikromny podnik. Jej
zakladateI'mi s Adam X. a Eva Y. Je to rodinny podnik, ktory sa na za¢iatku zaoberal predajom

autosuciastok.

V roku 1993 po rozpade urcitych velkoobchodnych retazcov po pade socializmu, napr.
spolo¢nosti Rempo ¢i Technomat, ktoré sa zaoberali medzi inymi distribuovanim priemyselnej,
zvaracej techniky a pribuznych produktov, zmenila spolo¢nost’ Firma svoj sortiment a stala sa
oficidlnym distributorom hadic vyrabanych v ¢eskej firme, ktord vyrabala priemyselné a
hydraulické hadice pre slovensky a cCesky trh stym, Zze na Slovensku mala iba troch

distributorov.

Spolo¢nost’ Firma sa v roku 1996 zmenila na spol s.r.o. a dodnes pdsobi na trhu s nazvom Firma
S.r.0. Spolo¢nost’ sa aj nad’alej zaobera predovsetkym predajom hadic od toho istého ¢eského
vyrobcu. Na zdklade dynamickych zmien v poziadavkach trhu firma rozsirila svoj sortiment aj
na spojovaci material k hadiciam. Spolo¢nost’ od roku 2015 lisuje koncovky na priemyselné

a hydraulické hadice pre rozne stroje a zariadenia.
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Portf6lio spolo¢nosti

Detailné portfolio spolo¢nosti tvori Prilohu 1. Spolo¢nost’ sortimentu tvoria hadice gumové na
Siroké spektrum latok a pouzitia, hydraulické hadice na vysoky aj nizky tlak, hadice na pracky,
hadice z plastu na rozny ucel, hadice kovové, dosky z tvrdej gumy rézneho druhu a povrchu,

spojovaci material k hadiciam, mazacia technika, atd’.*®

Na zaklade telefonickych alebo emailovych objednavok sa tovar rozvaza jednotlivym firmam

Vv priemerne tyZzdennych intervaloch, ¢o sa meni podl'a intenzity dopytu.

3.2 Analyza sucasnej pozicie spolo¢nosti na trhu

Spolo¢nost’ Firma s.r.o. vstapila na trh priemyselnych hadic a prislusenstva ako jedna z prvych
mala firiem. Firma mala v danej geografickej oblasti trhu bezkonkuren¢né postavenie.
Postupom casu vSak konkurencia pribudala, firmy prichddzali a odchadzali, kedZe sa

v minulosti atraktivny trh stal blizkym presytenosti, kde nemaju vsetky firmy miesto.

Filozofiou spolo¢nosti Firma bolo odjakZiva poskytovanie vysoko kvalitnych vyrobkov ¢eskej,
eurdpskej kvality a nepodlahnut’ mimoeurdpskej konkurencii ponukajucej nekvalitné, lacné
produkty. Firma ma v oblasti svojich vernych zdkaznikov vybudovanu dobrt reputaciu vd’aka
spol'ahlivosti, kvalitnych zédkaznickych sluZieb, osobitého pristupu ku klientom s maximalnou

odbornost’ou.

3.2.1 Produkt

Produkt firmy tvoria hadice z r6zneho materialu (guma, plast, silikon, kov, atd’.) na r6zne ucely
a ich prisluSenstva vo forme spojok, koncoviek, spon, atd’. Tento sortiment sa pouziva tak

Vv jednotlivych oblastiach priemyslu ako na stikromné ucely.

Produktové rady tvoria v sortimente hadice réznych rozmerov a materidlov, ktoré sa ale
pouzivaju na rovnaké ucely. Vo firme tak plati Gcelové rozdelenie sortimentu. Povodné
produktové rady, ktoré tvorili gumené hadice najvyssej kvality, boli rozsirené smerom dolu
0 menej kvalitné, no lacnejsie produkty pre ten isty ucel aj z inych materialov. Firma ale nad’alej

ostala verna eurdpskej kvalite.

%5 FIRMA: Uvodna strana [online]. [cit. 2016-11-29]. Dostupné z: http://www.firma.sk/
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Firma nepracuje so znackami. Prvky sortimentu si pomenované a obchodované na zaklade
technického pomenovania daného produktu doplnené o hodnoty rozmerov (vnutorny, vonkajsi

priemer, dizka).

3.2.2 Cielova skupina

Firma funguje ako vel'koobchod a aj maloobchod. Znamena to, ze jej zakaznikmi su jednak
firmy a jednak sukromné osoby. Zo zaciatku dodavala spolo¢nost’ z prevaznej vac¢Siny firmam,
no postupom casu si zna¢na Cast’ firemnych odberatel'ov vybrala lacnejSich mimoeurdpskych
dodavatelov a ich tuzemskych distribatorov. Hoci spolo¢nost’ Firma aj nad’alej uprednostiiuje
dodavanie tovaru firemnym odberatel'om, nema vypracovanu koncepciu pre ich oslovenie.

Medzi klientmi firmy ostalo iba niekol’ko malo z predstavitel'ov jej pdvodnej cielovej skupiny.

Povodne sa spolo¢nost’ snazila oslovit’ dve skupiny firiem. Predstavitelia oboch kategorii sa
pohybuju v oblasti priemyslu v danej Casti Slovenska. Obecne ide o firmy mensie, ojedinele

vacsi zavod.

Prvl kategoriu tvoria tie, ktoré sit maloobchodnymi predajcami sortimentu spolo¢nosti Firma,
¢iZze majui rovnaky sortiment alebo sa Specializuju na predaj urcitej €asti sortimentu spolo¢nosti

Firma, kedy bola firma vyhradnym dodavatel'om firiem tejto skupiny.

Druhou kategoriou odberatel’'ov su firmy, ktoré k svojej prevadzke potrebuju prvky sortimentu
spolo¢nosti Firma vo velkom. Tovar teda nepredavaju dalej, pouzivaji ho pre vlastné
fungovanie. Ide predovSetkym o pol'nohospodarske firmy a tazké stroje, ktorymi sa v tejto
oblasti pracuje, o vyrobné zavody a stroje s hydraulickou technikou, o firmy v oblasti

potravinarskej vyroby, dopravnych prostriedkov a d’alSich.

Firma teda mé v sucasnosti Siroku ciel'ova skupinu, no s prevaznej vacSiny tvoria jej klientov
zékaznici mimo tejto ciel'ovej skupiny. Tato zdkaznicka skupina kupuje hoci frekventovane, no
v malom mnozstve, preto vzhladom ku kompetenciam firmy predstavuje tato skupina az

sekundéarnu cielovu skupinu.

3.2.3 Situacia na trhu — konkurencia

Zo zaciatku ¢innosti spolo¢nosti Firma predstavovala oblast’ hadic a prisluSenstva potencialny
spotrebitel'sky trh so znacne Sirokym neuspokojenym dopytom. Po prechode z centralne
planovanych trhov na komer¢né trhy tomu tak bolo v podstate vo vSetkych oblastiach.

Priemysel sa v§ak mal €o rozvijat’, preto sa od tejto oblasti mohlo predpokladat’ o nieco viac.
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Postupom ¢asu prichadzalo coraz viac firiem, z niektorych sa stali obri, iné¢ nakoniec museli trh
opustit’. Spolo¢nost’ Firma pri tom svojich najvac¢sich konkurentov ma v spolo¢nostiach, ktoré

su od nej vacsie a vyznamnejsie, no Firma sa napriek tomu udrzala v linii vel'koobchodov.

Tym, Ze ma spolo¢nost’ Firma siroky sortiment, ma konkurentov vo viacerych oblastiach. Jej
hlavnymi konkurentmi su okrem niekolkych firiem, ktoré sa zaoberajii skoro rovnakym

sortimentom aj firmy, ktoré sa $pecializuji na niektort jej Cast’.
Firmy, ktoré pokryvaju rovnaky sortiment
Konkurent 1

Ceska firma, ktora prisla na Slovensko pred desiatimi rokmi a odvtedy ma v tejto krajine tri
pobocky. Ide 0 firmu vaésich rozmerov. Na Slovensku ma priblizne 20 zamestnancov. Pokryva
celkovy sortiment spolo¢nosti Firma rozsireny o d’alSie produktové kategorie a poskytuje tieZ
Specializované technické zékaznicke sluzby naviac. Jedna z jej pobociek sa nachadza ned’aleko
poboc¢ky Firma, no na menej frekventovanom mieste. Spolo¢nost’ sa stala konkurentom
spolo¢nosti Firma pred dvoma rokmi, no eSte nema meno v tejto oblasti, zatial' im prinasa
vacsinu trzieb oblast’ sluzieb, ktoré spolocnost’ Firma neponuka. Trzby firmy st okolo 2
milionov EUR za posledny rok a maji skoro linearnu tendenciu rast. Zisky firmy klesli

v poslednom roku o viac ako polovicu a naposledy boli vykazané vo vyske cca. 2500 EUR.
Konkurent 2

Firma bola zaloZzena pred 15 rokmi anachadza sa na opa¢nom konci krajiny s dvoma
poboc¢kami. Sortiment sa tieZ zhoduje so sortimentom spolo¢nosti Firma a spolo¢nost’ sa
zaoberd aj armovanim hydraulickych koncoviek. Spolo¢nost’ sa snazi dodavat’ a ziskat’ si

zékaznikov spolo¢nosti Firma. Spolo¢nost’ mé priblizne 15 zamestnancov.
Konkurent 3

Konkurent z rovnakej oblasti krajiny ako Konkurent 2 s takisto dvoma pobo¢kami firmy. Bola
zalozena pred 10 rokmi a odvtedy sa zaobera predajom a vyrobou podobne ako spolo¢nost’
Firma srozsirenym sortimentom o urcit¢ produktové rady, ktorymi sa spolocnost’ Firma
nezaoberd. Trzby firmy sa posledné roky drZia na vyrovnanej Grovni, nevykazuju tendenciu ani
rast’, ani klesat’. Zisky firmy nabrali klesajucu tendenciu, v poslednom roku klesli o patinu
a vykazali zisk vo vyske cca. 6500 EUR.
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Firmy, ktoré sa Specializuji na urcita ¢ast’ sortimentu spolo¢nosti
Konkurent 4

Spolo¢nost’ bola zalozena pred desiatimi rokmi a v suc¢asnosti ma na Slovensku 5 pobociek.
Tato spolo¢nost’ sa Specializuje na najvynosnejsiu ¢ast’ sortimentu spolo¢nosti Firma. Zaobera
sa poskytovanim rozsiahlych sluzieb v oblasti hydraulickych hadic a prisluSenstva. Spolo¢nost’
je vybavend vyrobnym aredlom s tazkymi strojmi a pontka v tejto oblasti $irSi sortiment
produktov Vv porovnani so spolo¢nostou Firma. Jedna z pobociek spolo¢nosti sa nachadza
V priamom susedstve pobocky spolo¢nosti Firma. Spolo¢nost’ udrziava obchodné vztahy aj
S Mad’arskom. Trzby aj zisky spolo¢nosti maju tendenciu rast. V poslednom obdobi dosiahli

zisky spolo¢nosti viac ako 400 000 EUR.
Konkurent 5

Spolocnost’ bola zalozena pred viac nez 20 rokmi. Je to spolo€nost’ ceského pdvodu, ktord je
odvtedy pritomna na skoro celom stredoeuropskom trhu a medzi inymi aj na Slovensku.
V ramci svojej hlavnej ¢innosti sa zaobera priemyselnou hydraulikou, jej predajom a vyrobou
vregione. Na Slovensku ma priblizne 15 zamestnancov ajednu pobocku. Pri klesajlicich

trzbach vzrastol zisk spoloénosti vV poslednom obdobi, ktory ¢inil skoro 200 000 EUR.*

3.24 SWOT analyza

SWOT analyza spoloc¢nosti na zaklade sucasnej situdcie pod vplyvom vnatornych a vonkajSich

aspektov.

Silné stranky

Spolo¢nost’ Firma ma na trhu dlhoro¢nu tradiciu. Ma Siroky sortiment a pontka kvalitné
vyrobky za dostupnil cenu. V porovnani s cenami ostatnych vyrobkov rovnakej tirovne kvality
je cena ponukana spolo¢nost’ou Firma vo vécsine pripadov vyhodnejsia. Pracovna sila vo firme
poskytuje zdkaznikom pri predaji odborné rieSenia arady, maju profesiondlnu znalost
sortimentu aj nad rdmec pozadovanej urovne. Firma poskytuje vyrobu produktov na mieru a na

pockanie.

46 FinStat [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z: https://www.finstat.sk/ a vlastny vyskum
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Slabé stranky

Oproti vysoko kvalitnej pracovnej sile je zna¢nou nevyhodou firmy, Ze ma iba troch
zamestnancov na dvoch pobockach. Tym je roznorodost’ Cinnosti firmy limitovand. Priemerny
vek zamestnancov firmy je skoro 60 rokov a je problémom, ze vo firme chyba nova generacia,
mlady elan. Z dévodu nepritomnosti kvalifikovanej pracovnej sily sa odborne nezaobera
s budovanim klientskych vztahov, neexistuji vedomé postupy v tejto oblasti. Firma tiez
nevyvija planovani marketingovu ¢innost’, jej reklamné materidly sa objavuju len zriedka

a vacésinou nekonstruktivne.

Prilezitosti

Prilezitostou firmy je schopnost’ sa rozvijat' aj napriek okolnostiam. Firma si v uplynulych
rokoch roz$irovala predajna ¢innost’ o vyrobnt vo forme armovania koncoviek hydraulickych
hadic, v ¢om je eSte stale nenasyteny potencial a naskytujice sa moznosti d’alSieho rozsirovania
poctu predajni. Firma sa nachadza sidlom iba niekol’ko kilometrov od slovensko-mad’arskych
hranic, €o predstavuje potencialny zahrani¢ny trh, kde jazykovéa bariéra nie je problém vd’aka
znalosti aj zahrani¢ného jazyka. Cim dalej, tym viac si zakaznici uvedomuju vyhodu
kvalitnejsich, no mozno trochu drahsich produktov oproti lacnym produktom z nekvalitného
materialu s vysokym rizikom poruchy & dokonca urazu. Dalsiu prilezitost predstavuji
elektronické trhoviska, ktoré sa stavajii ¢im d’alej, tym populdrnej$im spdsobom zaobstaravania

v okruhu firiem.

Hrozby

Hrozbu znamenajt firmy, ktoré prichadzaja na trh bud’ ako novozaloZené, alebo ako zabehnuté
firmy, ktoré si rozSiruju ¢innost’ na vychodnu cast’ Slovenska. Tieto firmy maji mimo iné
vyhodu vo svojej mladej, agilnej pracovnej sile. Tato oblast’ Slovenska nie je priemyselne tak
siln4, ako zapad krajiny a situacia sa nezlepsuje. Cim d’alej, tym naro¢nejsia je preto prevadzka
firiem potencidlnych odberatel'ov spolocnosti Firma atym aj firmy samotnej. Firmy sa
dostavaju do financnej krizy, je charakteristicky odber na obchodny uver, ¢o je narocné
financovat’. V krajine je charakteristickd aj vysoka administrativna a danova zataz, ktora
niekedy az znemoziuje prevadzku malych a strednych firiem. Podnikatel'ské prostredie je

v krajine vyrazne neprijatelné.*’

47 Doing Business 2017: Equal Opportunity for All [online]. [cit. 2017-04-14]. Dostupné z:
http://www.doingbusiness.org/~/media/WBG/DoingBusiness/Documents/Annual-Reports/English/DB17-
Report.pdf
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Obrazok 13 SWOT analyza spolo¢nosti Firma s.r.o.
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade hibkovych rozhovorov

3.2.5 Sucasna komunikadna stratégia spolo¢nosti Firma s.r.o.

Firma nema konsolidovani komunika¢nu kampan a nepraktizuje naplanované¢ marketingové
prejavy. Firma komunikuje s verejnostou predovsetkym cez poloprofesionalnu webovia
stranku. Na zaklade hibkového rozhovoru s majitel'mi firmy sa zistilo, Ze znaény podet novych
zakaznikov prichadza na pobocku firmy vdaka odporuceniu osobou, ktora ma s firmou uz
skusenosti, ¢ize cez word-of-mouth sa v tomto pripade Siria pozitivne reakcie. Tento typ
verejného ohlasu vSak prinadSa firme predovSetkym zakaznikov zo sekundarnej cielovej

skupiny.

Zo zaciatku stavala firma na osobnom kontakte s potencidlnymi zékaznikmi, ktorym
predstavitelia firmy pomocou firemnych katalogov a podkladov priblizili profil a sortiment
spolo¢nosti  Firma. Firemné katalogy boli poskytnuté stavajicim a potencialnym

spolo¢nostiam.

Spolocnost’ sa taktiez zOcCastnovala vystav, kde nadvdzovala kontakty s potencidlnymi
partnermi, no po Case sa uz tychto akcii nezucastnovala kvoli nizkej efektivite v oblasti

vlastného podnikania.

V stcasnosti je v okruhu klientov rozdavany aktualizovany katalog firmy, ktory je kvoli Sirke

sortimentu a jeho detailnému popisu mohutny a je zdrojom vsetkych relevantnych informacii
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V stuvislosti so spolo¢nostou Firma ajej sortimentom. Tieto kataldogy sa poskytuji aj
predstavitelom firiem, ktoré zavitaju do spolo¢nosti Firma prvykrat, medzi inymi za G¢elom
vzbudenia ich pozornosti aoboznamenia sortimentu. Kataldg firmy neobsahuje ceny
produktov. Aktivne sa novi obchodni partneri nevyhladavaju kvoli nedostato¢nej kapacite

pracovnych sil.

Firma ma na svojej predajni vytlacené letaky, ktoré si zakaznici mézu vziat’ v pripade navstevy
pobocky. Tieto letdky boli rozposielané emailom alebo postou priemyselnym firmam z oblasti

uvedenych v podkapitole Ciel'ova skupina.

Firma mé d’alej umiestnené reklamné tabule v okoli predajne, ktoré umoznuju okoloidliicim aj
Soférom n4jst’ pobocku. Firma tiez pouZzivala billboardy umiestnené na frekventovanom mieste

ned’aleko predajni, no v sucasnosti sa tento typ reklamy nepouziva.

4 Analyza marketingovej komunikacie hlavnych konkurentov
a partnerov

Pri analyze marketingovej komunikacie hlavnych konkurentov bol vykonany samostatny
vyskum ohl'adom medialnych stop podnikov, ktoré su pritomné na slovenskom trhu v oblasti
spolo¢nosti Firma a predstavujii pre fiu najvacSich superov. Skiimala sa predovSetkym
komunikacia konkurentov cez internet a socidlne média a d’alej outdoorova komunikacia

a pouzivanie reklamnych materialov.

V pripade analyzy marketingovych zvyklosti kI'i¢ovych obchodnych partnerov spolocnosti
Firma, zodpovedali majitelia partnerskych firiem vopred pripraventi osnovu otazok v ramci

hibkového rozhovoru.

Samostatny vyskum a hibkové rozhovory boli nasledne doplnené rozhovorom s majitelmi
spolo¢nosti Firma a ziskané informacie posluZia popri teoretickom popise ako zdklad pre
zostavenie adekvatneho marketingového komunikac¢ného planu spolo¢nosti Firma s.r.o. pre rok

2018.

4.1 Marketingova komunikacia hlavnych konkurentov

Spolo¢nost’ Firma ma pét’ hlavnych konkurentov rozdelenych do dvoch skupin podla toho, akt

Cast’ sortimentu spolo¢nosti Firma pokryvaji, pre ktora cast’ sortimentu su konkurentmi pre
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spolo¢nost’ Firma. Ako bolo uvedené v predoslych kapitolach, hlavni konkurenti spolo¢nosti

Firma st z prevaznej vac¢siny kategoricky va¢§imi a obratom vyznamnej$imi firmami.
Konkurent 1

Tato spolocnost’ disponuje profesionalnou webovou strankou, na ktorej komunikuje vSetky
svoje poskytované sluzby a sortiment, spolo¢nost ma e-shop aj online zdkaznicky chat,
poskytuje moznost’ prihlasenia sa k newsletteru. Spolo¢nost’ ma podporené vyhl'adavanie cez
Google Adwords. Ma taktiez profil na Faceboku, no nie je to stranka vyluc¢ne pre slovenské
pobocky, profil je medzinarodny a komunikuju sa firemné akcie a momenty zo zivota firmy.

Spolo¢nost’ pouziva aj YouTube, kde zdiel'a PR materialy, firemné akcie a videa o chode firmy.

Po otvoreni novej pobocky predstavitelia spolo¢nosti robili osobné navstevy okolitych firiem
a nechavali im svoj katalog s popisom sortimentu a poskytovanych sluzieb. Zastupcovia ale
neboli odbornici v tematike. TieZ v tomto Case mala spolo¢nost’ rozmiestnené billboardy
Vv okoli predajne za ucelom upozornenia na novootvoreni pobocku a usmernenie zaujemcov.
Pri otvarani sa tiez konalo rozdavanie letdkov a to tak firmdm ako aj obyvatelom relativne

Sirokého okolia.
Konkurent 2

Tato spolo¢nost’ ma webovu stranku a Facebook profil, z ktorych ani jednu neudrziava. Ani
jedna z nich nie je profesionalna. Okrem letakov vo svojom okoli firma nevyvija marketingové
aktivity, no osobnymi stretnutiami a dodavatel'skymi cestami sa skisa rozSirovat’ na opacny
koniec krajiny, kde ma svoju klientelu spolo¢nost’ Firma. Konkurent 2 sleduje politiku nizkych
marzi anizko nastavenych cien s minimdlnym ziskom, ktoré o sebe komunikuje pocas

osobnych navstev.
Konkurent 3

Tato firma ma kvalitni webovu stranku. Firma o sebe komunikuje svoj sortiment a predstavuje
svoje pobocky a pracu v nich. Netradicnym prvkom stranky je kalkulator cien pri moznych
objednavkach (e-shop firma nema), ktory ale zatial’ nie je funkény. Spolo¢nost’ nema material
na YouTube a nema profil na ziadnej socialnej sieti. Okrem toho ma spolo¢nost’ marketingové

aktivity tieZ minimalne vo forme letdkov, pripadne katalégov.
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Konkurent 4

Spolo¢nost’ ma profesionalnu webovu stranku s e-shopom. Webova stranka je dostupna v troch
jazykoch s celym sortimentom a pontikanymi sluzbami. Spolo¢nost’ inzeruje aj cez Google
Adwords apouziva YouTube pre zndzornenie vyrobnych procesov a profesionalneho
priemyselného vybavenia pre vyrobu hadic. V oblasti marketingu d’alej spolo¢nost’ pracuje

s letakmi a katalogmi.
Konkurent 5

Webova stranka spolo¢nosti nie je vel'mi atraktivna, no obsahuje e-shop, a vSetky potrebné
informacie o firme prehladne. YouTube pouziva spolo¢nost’ pre zdiel'anie relativne dlhého
firemného videa a videa 0 vyrobnom procese. Spolo¢nost’ ma tiez svoje katalogy a letaky ale

SirSimi marketingovymi materialmi sa nezaobera.

4.2 Marketingové zvyklosti kPicovych partnerov

Marketingové zvyklosti kIi¢ovych partnerov spolocnosti Firma boli zistované v ramci
hibkového rozhovoru s majite’mi danych firiem. Ide o tri firmy, ktoré st stalymi odberatel'mi

spolo¢nosti Firma a oni sami st maloobchodom, ktory obchoduje na trhu B2C.

Osnova rozhovoru s odpoved’ami tvori Prilohu 2, 3 a 4. Otazky st v nej rozdelené do Styroch
kategorii, ktoré sa v prvej Casti zameriavaju na predstavenie spolo¢nosti a pokryva aj otazky na
zvyklosti firmy ohladom sposobu vyberu svojich dodavatel'ov a uprednostiiovanej formy
dodavok. Otazky druhej skupiny si zamerané na marketing spolo¢nosti, na pouZivané
komunika¢né kanaly a na charakteristiku oslovované¢ho segmentu a oslovovanej cielovej
skupiny. Tretia skupina otazok zist'uje, na aké medialne podnety ddva dana firma, aké reklamy

a prejavy firiem na ne vplyvaju. Poslednad Stvrta cast’ riesi otazku oh'adom konkurentov firiem.
Partner 1

Tato firma sa zaoberd predajom ndhradnych dielov na traktory a od spolo¢nosti Firma si
zaobstarava hadice a prislusenstvo, ktoré je potrebné pre kazdodennu funkcnost' traktorov.
Spolo¢nost” funguje ako maloobchod, nema firemnych odberatelov. Pre spolo¢nost’ je pri
vybere dodéavatel'ov prioritou spol’ahlivost’, na druhom mieste cena, d’alej flexibilita dodavok,
kvalita dodavanych produktov anajmenej relevantnym je vzdialenost sidla dodavatela.
Spolo¢nost’ by uprednostnila univerzalneho dodavatela pre cely svoj sortiment v tejto oblasti

a udrziava dlhodobé vztahy so svojimi obchodnymi partnermi.
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Spolo¢nost’ nema marketingové oddelenie a ani nevyvija Specidlne marketingové aktivity. Ako
jediny komunika¢ny kanal pouzivaju email, no aj to len v okruhu svojich klientov. Spolo¢nost’
povazuje za doveryhodni reklamu osobni navstevu a osobnu prezenticiu. V pripade
vyhl'adavania dopliujucich informécii o potencidlnych dodavatel'och pouziva spolo¢nost

internet. Spolo¢nost’ povazuje televizne reklamy za zbytocné a nedoveryhodné.
Partner 2

Spolo¢nost’ sa zaobera predajom Zeleziarskeho tovaru od roku 1991. Funguje vylu¢ne ako
maloobchod. Pri vybere dodavatelov preferuju v prvom rade spolahlivost’, d’alej flexibilitu
dodavok a kvalitu dodavanych vyrobkov, cenu a nakoniec vzdialenost’ sidla dodévatel'a nie je
pre spolo¢nost’ dolezitd. Tato firma uprednostiiuje odber od viacerych dodéavatel'ov v zaujme

dostatocnej flexibility dodavok. Zo svojimi dodavatel'mi ale udrzuje va¢sinou dlhodobé vztahy.

Spolo¢nost’ nema marketingové oddelenie, Ziadne marketingové aktivity ani nevykonava,
spolieha sa na svoju stc¢asnu klientelu, ktora sa k nej stale vracia. Dodavatelia sa k nim dostali
cez osobné stretnutia a prezentacie a vacSinou pri sebe maju dodavatelov uz od svojho

zalozenia v roku 1991.
Partner 3

Spolo¢nost’ sa zaobera predajom Zeleziarskeho tovaru a funguje ako maloobchod. Pri vybere
svojich dodavatel'ov preferuje spol'ahlivost’, flexibilitu dodavok, kvalitu a cenu dodavanych
vyrobkov anezaobera sa vzdialenostou sidla dodéavatela. Spolo¢nost’ by uprednostnila
univerzalneho dodédvatel'a maximalne na urcita Cast’ svojho sortimentu, ked’Zze ho ma typovo

rozsiahly. So svojimi dodavatel'mi udrziavaju dlhodoby vztah.

Spolo¢nost’ nema marketingové oddelenie a jej marketingové aktivity prebiehaji smerom ku
koncovému spotrebitel'ovi a to formou letakov, reklamnych predmetov, e-mailov a cez webova
stranku. Spolo¢nost’ sa nezaoberala segmentaciou ani presnym vyclenenim ciel'ovej skupiny,

snazia sa vyhoviet’ koncovym spotrebitelom ¢o do kvality a do ceny.

Sucasni dodavatelia spolo¢nosti sa k nim dostali cez osobné stretnutia, ktoré spolo¢nost’

povazuje za doveryhodnu reklamu.
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5 Komunikacny plan spolo¢nosti Firma s.r.o. pre rok 2018

Struktira komunikaéného planu spolo¢nosti Firma vychadza z dokladného vyskumu v oblasti
marketingovych zvyklosti konkurentov a partnerov spolo¢nosti, kedy ide v prvom pripade
0 samostatny vyskum medidlnych prejavov a Vv druhom pripade o hibkové rozhovory
s majitel'mi kl'acovych partnerskych firiem. Vyskumy su doplnené informéciami ziskanymi z

rozhovoru s majite’'mi spolo¢nosti Firma.

KTlucovym poznatkom vyskumov bolo to, Ze sa subjekty B2B trhu v tejto oblasti zoznamujt so
svojimi potencialnymi partnermi osobnym stretnutim a nasledne sa o nich informuju na
internete. V zriedkavejSich pripadoch nutnosti vyhladavaju na internete bez osobného
stretnutia. Obecne je vSak platné, Ze spoloénosti radi udrziavaji dlhodobé vztahy so svojimi
dodévatelmi aneraz si udrzuju dodavatel'ov, ktori si ich ziskali v Case zaloZenia svojich

podnikov.

5.1 Cielova skupina

Ciel'ova skupina spolo¢nosti Firma je uréena na zaklade uvedenych vyskumov a informacii

vyvodenych zo sucasného stavu trhu.

Spolo¢nost’” Firma sa vo svojej kampani zameria na mladé (nedavno zaloZené) a stredné
(fungujiice podniky s mladym vedenim alebo vedenim v strednom veku) maloobchody

Vv odvetvi priemyslu na strednom az vychodnom Slovensku, ktoré:

1. Ku svojej ¢innosti potrebuji prvky sortimentu spolo¢nosti Firma vo vyznamnejSom
mnozstve

2. Vramci svojho hlavného zamerania ich sortiment obsahuje aj urCité typy hadic
a prislusenstva, pre ktoré spolo¢nost’ Firma moze optimalne predstavovat’ vyhradného

dodavatela.

Predstavitelia cielovej skupiny uprednostituju dlhodobé vztahy, spol'ahlivost’ a osobity pristup.
Prednostne ide 0 osobné oslovenie 40 firiem v oblasti vychodného Slovenska a oslovenie
SirSieho kruhu spolocnosti ostatnym reklamnym materidlom. Hlavnym spoloénym rysom
oslovenych spoloc¢nosti je otvorenost’ pre dlhodobt spolupracu, spolo¢né moralne hodnoty vo

forme otvorenosti, vzajomnej podpory a cestného pristupu.
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5.2 Komunikaé¢né ciele

Hlavnym ciel'om komunikaénej kampane je ozivenie povedomia o spolo¢nosti Firma v okruhu
potencialnych odberatel'ov a odkomunikovat’ podnet a zaujem pre vybudovanie dlhodobych
vztahov, nepriamo tiez dopomdct’ k zvySeniu poctu firemnych objednavok, ktoré spolocnost’
Firma dostéva na aspoi 40% podtu predajov firmy. Dal§im cielom je zaujatie zakladajucich sa

alebo novych firiem, ktoré eSte nemaju zabehnuté obchodné vztahy.

Strategickymi prvkami komunikacie budu atributy, ktoré st pre partnerské firmy dolezité na
zéklade ziskanych poznatkov z vyskumu, a to v prvom rade spol’ahlivost’, dlhodobost’ vztahov
a nasledne flexibilita a individualny pristup, preto budu tieto atributy kI"ai¢ovymi v oslovovani

cielovej skupiny.

Ked'Ze je spolo¢nost’ a jej produkt podla zivotného cyklu vyrobku vo faze zrelosti, je v podstate
potrebna udrzujiuca kampan, no vzhl'adom na mladistvy elan, flexibilitu a spol'ahlivost’, ktoru
ma kampai priniest’ V zaujme vybudovania dlhodobych vztahov aj s novymi podnikmi je nutné

tieZ budovanie povedomia v okruhu tychto firiem

Komunika¢nd kampan ma o spolocnosti Firma §irit povedomie pruznej a spol'ahlivej firmy,

ktora svojim partnerom ponuka otvoreny, individudlny pristup.

5.3 Kreativna stratégia

Pre kreativnu stratégiu bude v prevaznej Casti vyuzity YouTube, ked’Ze ide o relativne lacné
médium, ktoré ma vel’ky zasah s vysokym poctom uzivatelov v mladSom a strednom veku
a vyuzitie takychto videi je mnohostranne mozné. Vyuziju sa jednak ako atribut webovej
stranky spolo¢nosti a jednak ako platena reklama ¢i podklad pre osobnll prezentaciu. Video-
materialy zapoZicia spolo¢nosti Firma atraktivny vizudl a mladistvy Smrnc. Videa by naviac
vytvorila za¢inajica firma, ktora potrebuje ukazkové portfolio a poskytuje preto vyhodnu

vyrobnu cenu.

Video 1 -V prvom videu sa spolo¢nost’ predstavi v novom svetle zivej a flexibilnej firmy, ktora
ma vybudované vyborné vztahy so svojimi partnermi, ktori sa povazuju za sucast’ spolo¢nosti
samotnej. Dizka videa je 1 minuta. Video predstavi proces pripravy, nalozenia a dodania tovaru
objednédvatel'om na zaklade objednavky formou za sebou nasledujticich zableskov momentov.

Vodicom dodavky je muz s priatel'skym vyrazom tvare. Auto aj pracovna odev pracovnikov je
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oznacena novym logom spolo¢nosti. Videu panuje rodinné atmosféra. Po naloZeni tovaru sa
vodi¢ vyda na cestu a na jeho zastavkach ho odberatelia vitaja ako dobrého znameho. Vodic
podava kazdému zakaznikovi balik produktov ozna¢eny menom a zoznamom obsahu. Na konci
videa sa objavuji hesla: ,,Stafte sa ¢lenom rodiny Firma!*“, ,,Pruznost’ a spolahlivost’ na
dosah!*“. Na zaver sa objavi webova stranka firmy. Toto video sa ma objavit’ na webovej stranke
spolo¢nosti ako predstavenie spolo¢nosti a taktiez posluzi ako vizualny podklad pri osobnych
prezentaciach v sidle potencidlnych partnerov, d’alej sa pouzije promovanie cez Google
Adwords.

Obrazok 14 Nové logo spolo¢nosti Firma

FIRMA

hadice « prislusenstvo

Zdroj: Tomas Kalasz, grafik

Video 2 - Druhé video predstavuje sortiment a sluzby firmy v 30 sekundach. Vo videu sa
detailnejSie odohra zablesk o priprave tovaru naloZzeného na dodavku v prvom popisanom
videu. Pocas pripravy balicku produktov sa pri ukladani objavuji napisy druhov jednotlivych
hadic a prislusenstva, a popri tom aj firmou poskytované sluzby. Video sa kon¢i rychlejSimi
zébleskmi nalozenia a dodania tovaru odberatel'om. Na konci videa sa objavuju hesla:

'6‘

,Standardizované bali¢ky na mieru vyhodne!“ , Staiite sa ¢lenom rodiny Firma aj Vy!*. Video
sa taktiez kon¢i adresou webovej stranky spolo¢nosti. Toto video bude okrem webovej stranky
spolo¢nosti  zverejnené ako platena reklama cielena pomocou Google Adwords na

vyhl'adavanie suvisiacich hesiel v cielovom regione spolo¢nosti.
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Video 3 - Ako tretie video sa pripravi edukaéné video za i¢elom oboznamenia ciel'ovej skupiny
so sposobom pripojenia sa k ,,rodine* Firma, ¢im sa partnerom po zadani udajov ich beznej
objednavky nasledne zostavi niekol’ko moznosti vyberu so Standardizovanym minimalnym
mnozstvom odberu pre dané druhy produktov, pre ktoré pre svojho klienta spolocnost’ Firma
poskytne mnozstevni zlavu 10%. Objednavky $ité na mieru je tak nasledne mozné si objednat’
po niekol’kych kliknutiach na webovej stranke firmy. V pripade zmeny poziadaviek ohl'adom
zadaného a vybraného Standardizovaného balika je to mozné po oznameni formuldrom v 24
hodinovom predstihu pred dodavkou. Datum dodavky je mozné si vybrat’ jednorazovo alebo
nastavit’ Si pre dlhsie obdobie z pontiknutého vyberu na webovej stranke. Tento typ videa by sa
objavil na webovej stranke spoloc¢nosti a taktiez ako platena reklama vo forme 15 sekundového

spotu v zemepisnom a tematickom cieleni.

V ramci kreativy prebehne redesign webovej stranky spolo¢nosti so zakomponovanymi novymi

sluzbami a novym vizudlom, logom, atd’.

Kedze znalost jazyka a blizkost' mad’arskych hranic znamend pre spolo¢nost’ prilezitost’
vstapit’ na novy trh a videa budu vytvorené bez hovoreného slova iba s hudobnym podkladom
S napismi, budld vytvorené vizudlne materidly aj v mad’arskom jazyku pre moznost’ cielenia
a Sirenia videi a reklamnych materidlov aj v Mad’arsku s moZnostou nadvizovat’ kontakty aj

osobnymi prezentaciami.

5.4 Medialny mix
Medialny mix sa zostavuje podl'a zistenych skutocnosti a trendov, ktoré sa v tejto oblasti na
trhu uprednostiiuju. Z dovodu nedostatoc¢nej efektivity anaopak vysokych nakladov sa

v kampani nepouZije televizna reklama, tlac ani radio.
Direkt marketing

Ked'ze s kvalitativneho vyskumu medzi partnermi firmy vyplyva, Ze ich dodavatelia sa k nim
dostali prednostne cez osobnu prezentaciu v ramci osobného stretnutia, spolocnost’ Firma si
vyCleni zdroje pre osobné prezentacie v mieste predaja partnerov. Tento prvok direkt
marketingu sa bude tykat' uz prednostne telefonicky oslovenych potencidlnych partnerov
S argumentmi obnovy spoloc¢nosti Firma s novym eldnom a novymi individualne nastavenymi
sluzbami, ktoré sa predstavia osobne v ramci dohodnutej schodzky. Po samostatnom
prieskume o sortimente a moznych poziadavkach danej firmy sa prezentacia doladi podla
moznosti na mieru oslovenej spolo¢nosti s predstavenim adekvatnej casti sortimentu,

poskytovanych sluzieb, video-materialu a charakteristickych hodnot spolo¢nosti Firma.
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Internet

Ked'Ze je spolocnost’ aj jej produkt vo faze zrelosti so snahou budovat’ pri tom aj povedomie
o firme v kruhu novych partnerov, kI'i¢ovym prvkom internetovej kampane bude inzercia cez
Google Adwords kde sa firma zameria na sledovanie kliknuti na dant reklamu, ¢o sluzi presne
budovaniu povedomia, umoznuje kvantitativne vycislit’ zasah novych zaujemcov. Cena sa
uréuje podrla kliknuti. Tento typ promovania YouTube videi sleduje Gi¢el zvySenia navStevnosti
webove] stranky spolo¢nosti Firma, kde sa nachadzaju vSetky potrebné informacie
0 spolo¢nosti na jednom mieste aj s vizualnymi materidlmi. Firma na promovanie videi
a webovej stranky Vv ase intenzivnych komunikaénych blokov vyéleni 10 EUR denne s tym,
ze zo zaciatku kampane sa bude promovat’ Video 1 a 2, kedy nimi bude podporena navstevnost’
webovej stranky a aj povedomie o spolo¢nosti. V druhom mesiaci sa k materialom prida Video
3 aod marca budi promované vo vyhladavaci. VSetky vizualy buda pri tom viditeI'né na
webovej stranke spolo¢nosti, kam budi zaujemcovia po kliknuti na reklamu automaticky

presmerovani.

Podporené klIicové slova vyhladdvania buda ,,dodavatel’ hadic, ,hydraulika®, ,hadice®,
,»Spojky*, ,,predaj hadic* sposobom modifikatora volnej zhody, ¢o zabezpeci cez Google
Adwords cielené kliky na webovu stranku spolo¢nosti od subjektov, ktoré vyhl'adavaja tieto
alebo stvisiace vyrazy. Mimo mesiacov intenzivnej kampane sa od 01.01.2018 nastavi denny

limit 5 EUR a priebezne sa tento limit bude modifikovat’ podla potreby a efektivity.

Tym, ktori pouzivaju prehl'adavac v slovenskom jazyku sa objavi slovenska verzia vizualu a

webovej stranky a tym, ktori ho maji v mad’arskom jazyku, naopak mad’arské verzie.
Socialne siete

Zo socialnych sieti sa pouzije iba YouTube, ked’Zze podl'a zistenych skuto¢nosti firmy v tejto
oblasti nie s aktivne na inych socidlnych sietach. YouTube sa ale vyuzije kvoli vyhodnym
podmienkam a moznosti zdiel'at’ videa tak na webovej stranke ako cez Google Adwords. Na

YouTube platena reklama tiez nebude prebiehat’ kvoli neadekvatnemu cieleniu.
Reklamné materialy

Spolo¢nost’ Firma pouzije katalogy a letdky podl'a nového dizajnu. Katalégy poslizia ako
podkladovy materiél pre potencialnych partnerov firmy, ktoré zastupcovia navstivia za icelom

osobnej prezentacie.
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Letéky sa budu rozdavat’ na zaciatku prvého intenzivneho komunikacného bloku vo februari

a na zaciatku druhého pripomienkového bloku v septembri.

5.5 Casovy plan

Casovy plan komunikaénej kampane je zostaveny pulzujucim spdsobom, ktory sa aj pre tento
pripad javi ako najefektivnej$i. Stalym prvkom kampane bude podporené vyhladavanie cez
Google Adwords a intenzivne medialne bloky sa uskuto¢nia v mesiacoch februar-marec, ked’ze
silnd sezona nadkupov sa zacCina koncom marca a V aprily a pripomienkova kampan sa bude
konat” koncom leta v septembri pre utvrdenie povedomia o firme po odzneni sezény a pre
upriamenie pozornosti predovsetkym firiem, ktoré potrebuju produkty spolo¢nosti Firma pre

svoje fungovanie.

Osobné prezentacie sa budu konat' prednostne pred zaciatkom sezény, no aj v d’alSich

mesiacoch roka sa budi vyhl'adavat’ partnerské kontakty.
Obrizok 15 Casovy plan komunikaé¢nej kampane spolo¢nosti Firma pre rok 2018

Januar  Februar Marec  April M3j Jin Jul August September Oktédber November December
Osobné
prezentacie
10
EUR/den

Video 3 - edukacné video na online Standardizované objednavky

YouTube

5
EUR/den Google Adwords

Zdroj: vlastné spracovanie

5.6 Rozpocet pre medialny mix

Rozpocet je zostaveny na zaklade aktudlnych trznych cien, Ciastky su vSak pri urcitych
polozkach rdmcové z dévodu pritomnosti variabilnych casti jednotlivych prvkov. Rozpocet
vychédza z ciela, ktory chce spolo¢nost’ Firma dosiahnut’. Tento rozpocet si spolo¢nost moze
dovolit ako rocné vydavky na marketing stym, ze tieto vydavky su investiciou aj do

buducnosti.

61



Tabul’ka 15 Celkovy rozpocet komunika¢nej kampane

Vyrobné naklady Naklady na propagaciu
Video 1 2 000,00 € Google Adwords 3x10+9x5
Video 2 1500,00 €
Video 3 800,00 €
Kataldg - 50 ks 350,00 €
Letaky - 2500 ks 65,00 €
Webova stranka 350,00 €

Naklady spolu 5 140,00 €

Zdroj: vlastné spracovanie
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Zaver

V oblasti podnikania spolo¢nosti Firma je konkurencia vel'ka. Faktom vsak je, ze spoloc¢nosti,
ktoré sa na trhu nachadzaju nemaju planovany marketing ¢i kreativnu stratégiu, pouzivaju len
zakladné prvky a nastroje pre komunikaciu, ¢o potvrdili aj vykonané vyskumy v tejto oblasti.
Pre spolo¢nost’ Firma to predstavuje moznost diverzifikovat' sa od svojej konkurencie,

zviditelnit’ sa v okruhu potencialnych partnerov.

Navrhovana komunika¢na kampan vypracovana v diplomovej praci vyhovuje velkostou
rozpoctu a tiez svojou skladbou malej firme, ktora chce oslovit’ za partnerov firmy, ktoré boli
predneddvnom zalozené a prave si h'adaji dodavatel'ov, alebo tie, ktoré st na trhu hoci uz dlhsi
Cas, no spolo¢nost Firma dokaze ziskat' si ich pozornost spdsobom a obsahom svojej

komunikacie, poskytovanymi kvalitami a sluzbami.

Komunika¢né ciele spoloc¢nosti vychadzaju z vykonanych vyskumov a st zamerané na
obnovenie povedomia 0 spolo¢nosti, na zvySenie firemnych klientov spoloc¢nosti a navedenie
potencidlnych partnerov na vyhody vybudovania dlhodobych obchodnych vztahov pripadne

prednosti spoluprace s vyhradnym dodéavatel'om adekvatneho sortimentu.

Spolocnost” je medzi svojimi hlavnymi konkurentmi najmensia €o sa tyka poctu pobociek,
poctu pracovnikov, trzieb a zisku. Predsa sa na trhu drzi a nabera rastuci trend vyvoja. Ma
rozvojovy potencial, nech ide o rozSirovanie Cinnosti alebo rozSirovanie sa za hranice, no
bariéru znamena nedostatocnd pracovna sila, ktord je hoci odborne profesionalna, no

priemernym vekom sa blizia dochodkovému veku.

Prave preto je potrebné zostavena komunikacna kampan, ktora zapozicia spolocnosti mladistvy
Smrnc a predpokladd nastup novej generacie do podniku. V pripade uspesného zasahu
potencialnych partnerov je v dohl'ade vybudovanie dlhodobych obchodnych vzt'ahov, ked’Ze je
pre tento segment charakteristicky dlhodoby typ vztahov na zéklade osobného kontaktu

a priaznivych a presved¢ivych dopliujicich informacii ziskanych z internetu.

Kampan pre rok 2018 predstavuje prva marketingovia sériu spolo¢nosti a Vv pripade, Ze kampan
uspeje a bude mat’ realne pozitivne vycislitelné dopady, spolo¢nost’ bude z pribudnutych
zdrojov pokracovat v kampani S vyssim rozpoctom, kde si bude moct dovolit' dalsie

komplexnejSie marketingové aktivity.
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Prilohy

Priloha 1 Portfélio spolo¢nosti

Hadice gumové na Siroké spektrum moznosti vyuzitia od vody, vzduchu, paliv, potravin,
chladiacich kvapalin, sypkych latok, cez hadic na automobily, autobusy, nakladné automobily,

pol'nohospodarske a priemyselné stroje az po chemické materialy a plyn.

Hydraulické hadice na nizky a vysoky tlak v metrazi aj s koncovkami, ktoré sa pouzivaju
hlavne uautomobilov a priemyselnych ¢i pol'nohospodarskych strojov a poskytuje aj ich

armovanie na mieru podl’a potrieb zakaznikov.
Hadice na pracky pritokové alebo odtokové réznych dizok.

Hadice z plastu na polievanie, teda zahradné, odsavanie prachu a vyfukov, hadice roznej
Struktiry a konzistencie, bud’ silikonové alebo vystuzené drétenou, ocel'ovou alebo plastovou

Spiralou.

Hadice kovové, ktoré maju predovsetkym ochranny charakter pre kable, vyfuky, no pouzivaju
sa aj pre agresivne kvapaliny, klimatizaciu ¢o odsavanie prachu, vyfukovych plynov alebo

dymu.

Dosky z tvrdej gumy r6zneho druhu a povrchu, ktoré sa ukladaji na dlazku, do auta, alebo sa
pouzivajl na iné ciele.
Spojovaci material k hadiciam, teda okrem in¢ho hadicové spony, spojky, rychlospojky a to

plastové, nerezové ¢i kovové, hydraulické spojky, tesniace krizky atd’.

Mazaciu technika a v ramci nej mazacie lisy, mazacie hlavice, spojky k mazacim hadiciam,

hadice k mazacim lisom a mazacie striekacky.*®

Na zaklade telefonickych alebo emailovych objedndvok sa tovar rozvaza jednotlivym firmam

V priemerne tyzdennych intervaloch, ¢o sa meni podla intenzity dopytu.

8 FIRMA: Uvodna strana [online]. [cit. 2016-11-29]. Dostupné z: http://www.firma.sk/
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Priloha 2 Hibkovy rozhovor so spolo¢nostou Partner 1

1.

Cast’ Predstavenie

Vasa pozicia vo firme: som majitelom

V akej oblasti podnika Vasa firma a ako davno? Podnikdme s nahradnymi dielmi
na traktory a prislusenstvom uz od roku 1998.

Funguje ako maloobchod, vePkoobchod alebo oboje? Fungujeme ako
maloobchod. Nemame firemnu klientelu a ani ju nevyhl'adavame.

Aké mate preferencie pri vybere svojich dodavatel’ov (oznacte prosim ¢islami
1-5, kde 1= najdolezitejSie, 5= najmenej dolezité):

spolahlivost’ 1

kvalita dodavanych produktov 4

cena 2

flexibilita dodavok 3

o vzdialenost’ sidla dodavatel’a 5

@)
@)
@)
@)

Uprednostnili by ste univerzilneho dodavatela pre cely sortiment VaSich
produktov, alebo Vam viac vyhovuje odber od roznych dodavatelov?
Uprednostnili by sme univerzalneho dodavatela, tym by sa nam zjednodusila
administrativna zat'az v oblasti objednavok.

Udrziavate dlhodobé obchodné vztahy so svojimi partnermi? Ano, drzime sa
vybudovanych a dobrych obchodnych vzt'ahov.

cast’ Marketing firmy

Disponuje Vasa firma marketingovym oddelenim? V pripade, Ze ano, aké su
jeho kPucové aktivity? Nemame marketingové oddelenia a nevykonavame ani
ziadne marketingové aktivity.
Aké Specifika ma VaSa marketingova komunikacia na B2B trhu?
Aké komunika¢né kanaly pouzivate? (online, outdoor, TV, email, direkt
marketing, PR, radio, letaky, d’alSie reklamné materialy) Komunikujeme cez
emaily, ale nevyhl'adavame po nich novych klientov.
V akej forme pouzivate uvedené komunika¢né nastroje?
Aku cielova skupinu oslovuju Vase marketingové aktivity?

o Charakteristické rysy vybraného segmentu

o Charakteristické rysy ciel’ovej skupiny

o AKkym sposobom budujete vzt’ahy so svojimi zakaznikmi?

cast’ Marketing partnerov

Cez aké marketingové kanaly sa k Vam dostali Vasi dodavatelia? Informacie si
V tejto oblasti vyhl'addvame na internete.

Co povaZujete za zbyto¢ni, neddveryhodni reklamu? Jednoznaéne to je
televizna reklama.

Aké reklamy na vas naopak posobia doveryhodne v oblasti Vasho podnikania?
Mame radi osobny kontakt a osobné stretnutie, tak sa méZeme sami rozhodnut’
a vytvorit’ si nazor o partnerovi.

Cast’ Konkurencia
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Ktoré firmy su VaSimi hlavhymi konkurentmi v oblasti predavania hadic a
prisluSenstva? NasSim konkurentom je jedna firma, ktoré ned’aleko nas vyraba
hadice.

Priloha 3 Hibkovy rozhovor so spolo¢nost’ou Partner 2

1.

Cast’ Predstavenie

Vasa pozicia vo firme: Som veduci predajne.

V akej oblasti podnikd VaSa firma aako ddvno? Nasa firma podnikd v
oblasti predaja zeleziarskeho tovaru od roku 1991.

Funguje ako maloobchod, vel’koobchod alebo oboje? Fungujeme vylu¢ne ako
maloobchod.

Aké mate preferencie pri vybere svojich dodavatelov (oznacte prosim cislami
1-5, kde 1= najdoleZitejSie, 5= najmenej dolezité):

spolahlivost’ 1

kvalita dodavanych produktov 2

cena 3

flexibilita dodavok 2

o vzdialenost’ sidla dodavatel’a 5

@)
@)
@)
®)

Uprednostnili by ste univerzilneho dodavatel’a pre cely sortiment VaSich
produktov, alebo Vam viac vyhovuje odber od roéznych dodavatelov?
Uprednostiujeme viacerych dodavatel'ov z dovodu flexibility dodavok.
Udrziavate dlhodobé obchodné vzt'ahy so svojimi partnermi? Z vicSinou
dodavatel'ov mame dlhodobé obchodné vzt'ahy.

2. ¢ast’ Marketing firmy

Disponuje Vasa firma marketingovym oddelenim? V pripade, Ze ano, aké su
jeho kPicové aktivity? V nasej firme marketingové oddelenie neméame, v podstate
sme mala firma, ani nerealizujeme nijaké reklamné aktivity. NaSou najvicSou
reklamnou vyhodou je, Ze sme uz niekol’ko desiatok rokov na tom istom mieste s
tym istym sortimentom, a tak nasSi zdkaznici o nds dostatocne vedia, mame Siroky
sortiment tovaru a poskytujeme niektoré sluzby, ¢o ini nie, ako napriklad predaj
zeleznych produktov na mieru a nie v baleniach ako ostatné firmy.
Aké Specifika ma Vasa marketingova komunikacia na B2B trhu?
Aké komunikaéné kanaly pouzivate? (online, outdoor, TV, email, direkt
marketing, PR, radio, letaky, d’alSie reklamné materialy)
V akej forme pouZivate uvedené komunikacné nastroje?
Ak ciel’ovua skupinu oslovuji Vase marketingové aktivity?

o Charakteristické rysy vybraného segmentu

o Charakteristické rysy ciel’ovej skupiny

o Akym sposobom budujete vzt’ahy so svojimi zakaznikmi?

3. ¢ast’ Marketing partnerov

Cez aké marketingové kanaly sa k Vam dostali Vasi dodavatelia? Vicsina
naSich dodavatel'ov s nami spolupracuje uz od nasich zaciatkov od roku 1991,
oslovuju nas priamo cez svojich obchodnych zastupcov.
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- Co povazujete za zbyto¢nu, neddveryhodni reklamu?

- Aké reklamy na vas naopak posobia doveryhodne v oblasti Vasho podnikania?
Mame radi osobné kontakty.

4. ¢ast’ Konkurencia

- Ktoré firmy st VaSimi hlavhymi konkurentmi v oblasti preddvania hadic a
prisluSenstva? Hlavnym konkurentom v oblasti predaja hadic st v prvom rade
hypermarkety.

Priloha 4 Hibkovy rozhovor so spolo¢nostou Partner 3

1. ¢ast’ Predstavenie

- Vasa pozicia vo firme: Som konatel'om spolo¢nosti.

-V akej oblasti podnika Vasa firma a ako davno? Firma sa zaoberd predajom
zeleziarskeho tovaru.

- Funguje ako maloobchod, vel’koobchod alebo oboje? Sme maloobchod.

- Aké mate preferencie pri vybere svojich dodavatel’ov (oznacte prosim ¢islami
1-5, kde 1= najdolezitejSie, 5= najmenej dolezité):

SpoPahlivost’ - 1

kvalita dodavanych produktov- 1

cena-1

flexibilita dodavok-1

o vzdialenost’ sidla dodavatela-5

- Uprednostnili by ste univerzilneho dodavatel’a pre cely sortiment VaSich
produktov, alebo Vam viac vyhovuje odber od réznych dodavatePov?- Celkovo
univerzalneho dodéavatel'a by sme si nemohli dovolit’ kvoli r6znorodosti nasho
sortimentu, no pre urcité Casti ¢i kategorie sortimentu by sme si vedeli predstavit’

@)
@)
@)
@)

univerzalneho dodavatel’a.
- Udrziavate dlhodobé obchodné vztahy so svojimi partnermi? Ano,
jednoznacne.

2. éast’ Marketing firmy

- Disponuje Vasa firma marketingovym oddelenim? V pripade, Ze ano, aké su
jeho kPiacové aktivity? — Nemame marketingové oddelenie.

- Aké Specifika ma Vasa marketingova komunikacia na B2B trhu?- Na tomto trhu
sa neprezentujeme.

- Aké komunikaéné kanaly pouzivate? (online, outdoor, TV, email, direkt
marketing, PR, radio, letaky, d’alSie reklamné materialy

-V akej forme pouzZivate uvedené komunika¢né nastroje?- PouZivame letdky,
reklamné predmety, e-mail a internet.

- Aku cielovi skupinu oslovuji VasSe marketingové aktivity?- Oslovujeme
koncovych spotrebitel'ov.
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o Charakteristické rysy vybraného segmentu- Kedze je na$ sortiment
Siroky, nemame charakterizované ciel'ové segmenty jednotlivo.

o Charakteristické rysy ciel’ovej skupiny-Nasou cielovou skupinou je
koncovy zakaznik so svojimi poziadavkami na konkrétny tovar a cenu danej
komodity v pozadovanej kvalite.

o AKkym spdsobom budujete vzt’ahy so svojimi zakaznikmi?- Ponukou
Sirokého sortimentu, rychlym akompletnym vybavenim poziadaviek
zékaznika.

3. éast’ Marketing partnerov

Cez aké marketingové kanaly sa k Vam dostali Vasi dodavatelia? — Vzhl'adom
k tomu, Ze sme na trhu uz vel'mi dlho, tak sme sa v zaCiatkoch hl'adali navzajom.
Dnes maju povacsine velkoobchody obchodnych zastupcov a oni vyhladavaju
svojich potencionalnych zakaznikov.

Co povaZujete za zbyto¢nu, neddveryhodni reklamu? Neviem sa k tomu
vyjadrit’, nakol’ko z kazdého kiita na nés 24 hodin vyskakuje nejaka reklama.

Aké reklamy na vas naopak posobia doveryhodne v oblasti Vasho
podnikania?- Mozno by sme tu uviedli osobny kontakt, s danou stranou.

4. ¢ast” Konkurencia

Ktoré firmy st VasSimi hlavnymi konkurentmi v oblasti predavania hadic a
prislusenstva?- V dneSnej dobe sa hadice predavaji aj v zdhradnictvach,
zeleziarstvach, ale aj v supermarketoch. Nasa vyhoda je v tom, Ze predavame hadice
na metre, ¢ize zakaznik ak potrebuje Sm tak ich u nas dostane, v supermarkete nie.
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