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ABSTRAKT

Ciel'om bakalarskej prace je zostavenie komunika¢ného planu pre autorizovaného predajcu
KOMANDOR Slovensko, a. s. so sidlom v meste Puchov. Bakalarska praca je rozdelena

do 2 casti — teoretickej a praktickej.

Obsahom prvej Casti bakalarskej prace su teoretické poznatky z oblasti marketingovej
komunikacie. Praca je zamerand na nastroje marketingovej komunikacie, ekonomické

analyzy a tvorbu samotného komunika¢ného planu.

V uvode praktickej Casti je charakterizovana firma KOMANDOR Slovensko, a.s. a tiez jej
autorizovany predajca KOMANDOR Interier Design so sidlom v meste Puchov. Nasledne
su vymedzené primarne a sekunddrne ciele komunikacného planu, cielova skupina
zakaznikov a ekonomické analyzy. Zaroveinl st navrhnuté nastroje komunikacie, rozpocet,
¢asovy harmonogram pre komunikacny plan. V zavere su definované spdsoby merania

efektivnosti komunikac¢ného planu.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikécia, komunika¢ny mix, situacné analyzy, primarne

a sekundarne ciele, cielova skupina
ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to create a communication plan for the authorised dealer
KOMANDOR Slovakia, a. s., based in Puchov. The thesis is divided into two parts —

theoretical and practical part.

The first part consists of theoretical knowledge from the field of marketing
communication. The thesis is focused on marketing communication tools, economic

analysis and creation of an individual communication plan.

In the beginning of the practical part the company KOMANDOR is characterised as well
as its authorised distributor KOMANDOR InterierDesign based in Puchov. Consequently,
primary and secondary aims of communication plan, target group of customers and
economic analyses are determined. At the same time, communication tools, budget and
time schedule for the communication plan are designed. Finally, ways of effectiveness

measurement of the communication plan are defined.

Keywords: marketing communication, communication mix, situation analyses, primary

and secondary aims, target group
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UvVOD

KOMANDOR Interier Design je jednou z mnoZstva autorizovanych predajni spolo¢nosti
KOMANDOR Slovensko, a. s., ktora posobi vo viacerych slovenskych mestach. Predajina
sa zaobera predajom Sirokého spektra nabytku na mieru ako s vstavané skrine, Satniky,
prechodové dvere, obyvacky, postele, kniznice ¢i iné bytové doplnky. Bakalarska prace je

rozdelena do dvoch Casti — teoretickej a praktickej.

Teoreticka cast’ vysvetluje aobjasnuje zakladné pojmy =z oblasti marketingovej
komunikacie. Hlavnym ciel'om teoretickej ¢asti bakalarskej prace je spravne definovanie
pojmov marketingova komunikacia, integrovand marketingova komunikacia a spravne
definovanie komunikacnych stratégii a procesu komunikacie. V teoretickej Casti je cielom
tiez definovanie nastrojov marketingovej komunikacie, do ktorej zarad'ujeme reklamu,
podporu predaja, priamy marketing, public relations a osobny predaj. V zavere¢nej Casti
teoretickej Casti je za ciel' vysvetlit zaklady SWOT analyzy, PEST analyzy a analyzy
konkurencie, ale tiez postup ako spravne vytvorit komunikaény plan, ktory pozostdva zo
spravneho definovania cielov, cielovych skupin, ¢asového harmonogramu, rozpoctu,
asposobu ako bude merand efektivnost jednotlivych nastrojov marketingovej

komunikacie.

V uvode praktickej Casti bakalarskej prace je predstavena predajna KOMANDOR Interier
Design s jej hlavnymi produktmi a sluzbami. Nasledne je vyhotovend SWOT analyza,
ktorej predchadza vyhotovenie PEST analyzy a analyzy konkurencie. Sucast'ou praktickej
Casti je aj analyza sucasnej marketingovej komunikacie, ktord momentalne predajia
vyuZziva na svoju propagaciu. Hlavnym oddielom praktickej Casti je spravne navrhnutie
komunikacného planu, ktory =zahfila najmd@ spravne definovanie primarnych
a sekundarnych ciel'ov acielovej skupiny, na ktort chcem aplikovat komunikacné
nastroje, ktoré¢ sme navrhli. Stcastou je taktiez Casovy harmonogram, rozpocet, a navrh

ako je mozné zmerat’ efektivitu vybranych komunikac¢nych nastrojov.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je vyhotovenie komunikaéného planu pre autorizovanu
predajiu KOMANDOR Interier Design na rok 2015, ktory bude pouzitelny v praxi.
VedlajSim cielom bakalarskej prace je dodrzanie rozpoctu, ktory bol stanoveny majitel’kou
predajne na komunikacné nastroje. V neposlednom rade je cielom taktiez dostat’ sa do
povedomia zakaznikov a zviditelnit' produkty a sluzby predajne KOMANDOR Interier

Design so sidlom v meste Ptchov.
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| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Ako uvadza pan Svétlik (2005, s.175) marketingova komunikacia vychadza z modelu
komunika¢ného procesu. Predstavuje vymenu informacii o produkte ¢i sluzbe medzi
zdrojom a prijemcom oznamenia. Marketingova komunikacia predstavuje SirSie pojatie nez

pojem propagacia, ked’ze zahha Gstnu komunikaciu a aj nesystematickt komunikaciu.

Autorka Jakubikova (2008, s. 240-241) uvadza, Ze marketingova komunikacia obsahuje
vSetky zname typy komunikacie, S Ktorymi sa firma snazi ovplyvnit' postoje a chovanie
zakaznika voci produktom, ktoré firma na trhu pontka. Marketingova komunikacia je cast’
komunikacie firmy, ktord sa sustred’uje na podnietenie predaja, a ktord musi byt v sulade

s ciel'mi firemnej komunikacie.
Komunika¢ny proces

Podl'a autora Svétlika (2005, s. 177) ak chceme pochopit’ podstatu marketingovej
komunikacie (¢i propagécie) musime upriamit’ pohlad na jednotlivé prvky komunikacného
procesu. Ten ma sedem prvkov: zdroj, zakodovanie, prenos, dekodovanie, prijemca, spitna

vézba a komunika¢né Sumy.

sprava signal signal sprava

Informacdny vysielac gt W o prijimac N ciel
¥ Y p| kanal |

zdroj T

sum

Zdroj: masmedialne.info

Obr. 1. Model komunikacniho procesu

Zdroj

Zdrojom akejkol'vek komunikacie je osoba alebo organizacia, ktord spravu vytvori, a tiez
rozhoduje o jej obsahu. Avsak aby bola komunikacia efektivna, musi byt zdroj spravy
atraktivny a prijatelny. Pod pojmom prijatel'nost’ zdroja rozumieme jeho doveryhodnost’ a
odbornu spdsobilost’. Doveryhodnost’ zdroja je dana jeho pocestnost'ou a objektivnostou,

ktora je vyvolana u prijemcu. Odborna sposobilost’ je dana Specifickymi znalost'ami,
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ktorymi zdroj podporuje pravdivost informacie. Cim je atraktivita vi¢sia, tym je vacsia aj

pozornost’ prijemcu. (Svétlik, 2005, s. 177-178)
Prijemca

Ako uvadza autor Svétlik (2005, s. 178) prijemcom spravy je osoba, ktord ju vnima, a pre
ktoru je sprava urcena. Prijemcom spravy mozu byt nielen naSi potencionélni zakaznici,
ale aj maloobchodnici, vel'koobchodnici, ¢i ini ¢lenovia distribuéného kanalu. Prijemcovia
spravy si mozu vyberat z vel'kého mnozstva informacii, avSak zvicsa si vyberu len tie,

ktoré su dolezité vzhl'adom k ich zdujmom.
Zakodovanie a dekodovanie

»Zakodovanie je proces prevodu informacie, ktora je obsahom spravy do takych symbolov,
ktorym bude prijemca ozndmenia rozumiet. Slova, fotografie, kresba ¢i iné prostriedky
vV komunikdcii musia nieCo znamenat, alebo vyjadrovat predstavu zrozumitelnu

prijemcom, ktora odpoveda tomu, ¢o sa snazi zdroj zdelit’. *“ (Svétlik, 2005, s. 179)
Sprava

»Predstavuje  subor symbolov  Specifického  vyznamu, ktoré prostrednictvom
komunika¢ného média je prendSané od komunikatora k prijemcovi.”“ (Heskova, 2009, s.

54)

Autor Svétlik (2005, s. 179-180) tvrdi, Ze ak ma byt prijem spravy efektivny, je dolezité
sledovat’ proces jeho vnimania, ktory je ovplyviiovani roznymi prvkami. Medzi tieto prvky
modzeme zaradit' ochotu prijemca spravu vnimat, vlastnosti spravy, kvalitu spravy c¢i
chovanie prijemca. Pri zostaveni obsahu spravy je dolezité aby sme si uvedomili, ¢im

chceme prijemcu spravy zaujat’.
Prenos

Ide 0 prenos informacii od odosielatel’a spravy ku prijemcovi spravy. Pri prenose spravy sa
vyuzivaju média ako TV, radio, noviny, ¢asopisy...

Spétna vizba

Autor Svétlik (2008, s. 179) determinuje spétnu vizbu ako spravu, ktoru prijemca vysiela

spat’ zdroju informacie. Pri sledovani spétnej vdzby ziska zdroj predstavu o tom, ¢i a ako

bola sprava prijata.
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gumy (interferencie)

Ako uvédza autorka Heskova (2009, s. 55) Sumy predstavujui subor faktorov, ktoré moézu
negativne ovplyvnit’ komunikéciu v $tadiu dekodovania a spitnej vizby. Sumy mézu mat
roznu podobu, moze ist o technické chyby, tlacové chyby, pouzitie neadekvatnych

symbolov, ale aj nespravne zvolena ciel'ova skupina zdkaznikov.

1.1 Komunikacné stratégie

V marketingovej komunikacii vyuzivame 2 komunikacné stratégie, a to stratégiu PUSH

alebo PULL.

PUSH stratégia

Vyrobca Vel’koobchod Maloobchod Spotrebitel’
Dérazne Doérazne Doérazne
podporuje predaj podporuje predaj podporuje predaj

Zdroj: Heskova, 2009, s. 71

Obr. 2. Stratégia PUSH

Autorka Heskova (2009, s. 71) uvadza, zZe stratégia PUSH sa spolieha najmé na dva prvky
komunika¢ného mixu, ato osobny predaj ana podporu predaja. Pri realizdcii PUSH
stratégie firma vyuZiva r6zne formy podpory predaja, zl'avy ¢i rabaty. Ciel'om stratégie je
dopomahat’ vyrobku na ceste ku konecnému spotrebitelovi, a taktieZ motivovat’ jednotlivé

obchodné medzi¢lanky.

PULL stratégia

Vyrobca

Dorazne <— | Velkoobchod | €— | Maloobchod | <— | Spotrebitel
podporuje predaj

Zdroj: Heskova, 2009, s. 72

Obr. 3. Stratégia PULL
Ako autorka Heskova (2009, s. 72) uvadza, stratégia PULL je zaloZzend na priamej
stimulécii dopytu u kone¢ného spotrebitela. Spotrebitel pdsobi na distribu¢né kanaly,

ktoré dodavajii dopytované produkty. Vysledkom procesu je distribtcia dopytovaného
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produktu do obchodného ¢lanku. Naj¢astejSie nastroje pouzivané v tejto stratégii si osobny

predaj, priamy marketing, public relations a reklama.

1.2 Integrovana marketingova komunikacia

Ako uvadza autorka Heskova (2009, s. 52) zakladnom integrovanej komunikacia je
doveryhodnost’. Ulohou integrovanej komunikécie je riadenie, kontrola komunikacie firmy

smerom K trhu, vytvaranie integracie nastrojov komunikacie a tiez dosahovanie synergie.

Autor Pelsmacker (2003, s. 31) dava do pozornosti, ze integrovana komunikacia nikdy
nevznika automaticky. VSetky zlozky komunika¢ného procesu musia byt naplanované, tak
aby bol plan logicky a vnutorne prepojeny. A to vysvetl'uje, ze ICM moze byt’ Gispesna len

vtedy, ak zalozena na strategickej integracii jednotlivych ttvarov firmy.

Podl'a autora Svétlik (2008, s. 176) integraciu nie je jednoduché dosiahnut, avSak ak sa

podari, moéZeme o hovorit’ o jej synergickom prinosu v podobe 4E a 4C.
Prinosy 4E spocivaji predovsetkym:

e v ekonomickom (economical) vynakladani prostriedkov,
e Vv zvySovani vykonnosti (efficient),
e Vv zvySovani efektivity (effective),

e Vv zvySovani intenzity posobenia (enhancing). (Foret, 2011, s. 230)

Autor Foret (2011, s. 230) kladie doraz na rozdiel medzi ,.efficient® a ,effective.
V pripade ,.efficient” ide o zamerania na ,,urCujuci problém* (¢o sa chcelo, malo urobit),
ucelne smerujuci k stanovenym ciel'om, teda o ,,0¢elnost™ v zamerani a dosahovani ciel’ov,
pripadne ,,optimalnost. Naopak v druhom pojme ,effective mame na mysli skor
»spravnu realizaciu“, teda nakolko bolo dosahovanie cielov efektivne, ,,0¢inne*

V porovnani vynaloZenych nékladov so ziskanymi vynosmi.

Dalsie pozitiva v podobe 4C vychadzaju zo zagiatoénych pismen $tyroch anglickych slov:
e coherence ako tucelnost, prepojenost’ komunikaénych prostriedkov,
e consistency ako konzistentnost’ komunikacie,
e continuity ako kontinuita komunikacie v Case,

e complementary communications ako dopliiujuci, vzajomne sa podporujliice nastroje
komunikacie. (Foret, 2011, s. 230)
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2 NASTROJE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

,»Marketingovy komunikacny mix je teda podsystém mixu marketingového.
Komunikacnym mixom sa marketingovy manazér snazi pomocou optimalnej kombinéciou
roznych néstrojov dosiahnit’ marketingoch a tym aj firemnych cielov. Sucastami
komunika¢ného mixu st osobne a neosobné formy komunikécie, priCom osobnu formu
prezentuje osobny predaj a neosobné formy predstavuju reklama, podpora predaja, priamy

marketing, public relations a sponzoring.* Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 42)

Autorka Heskova (2009, s. 59) charakterizuje marketingovi komunikaciu ako sthrn
firemnych komunikaénych programov. Marketingovd komunikéciu tvoria jednotlivé

nastroje komunika¢ného mixu, do ktorého zaradujeme:

e Reklama (Advertising)

e Podpora predaja (Sales promotion)

e Osobny predaj (Personal selling)

e Public relations (PR)

e Priamy marketing (Direct marketing). (Heskova, 2009, s. 59)

Ako uvadza autorka Heskova (2009, s. 65) konkrétna skladba komunika¢ného mixu nie je
presne definovand, pretoZze je zavisld na charakteru produktu, jeho Zivotnom cykle ¢i na

ciel'och stratégii, ktoré firma vyuZiva.

V dneSnej dobe sa zvidcSa stretivame s rozSirenym komunikaénym mixom napriklad

0 sponzoring, veltrhy a vystavy ¢i o fundraising.

2.1 Reklama

Autor Kotler (2007, s. 855) uvadza, ze reklamu mozno definovat ako platenti formu

propagdcie tovaru, sluZieb alebo myslienok pomocou médii ako su televizia, radio, tlac.

Podl’a autor Kotlera (2007, s. 856) je najdolezitejSim bodom je stanovenie ciel'u reklamy.
Tieto cele by mali vychadzat zrozhodnutie o cielovom trhu. Cielom by mala byt
konkrétna komunikacna uloha, ktortl je potrebné splnit’ v konkrétnom Case s konkrétnym
cielovym publikom. Ciele reklamy moZno klasifikovat' podl'a hlavného ucelu — ¢i ma

reklama informovat’, presvedCovat’ alebo pripominat’.

Podla autora Kotlera (2003, s. 11) je fungovanie reklamy skuto¢ne velmi zlozitou

zalezitostou, ked'Zze zahfiia zlozku kognitivnu, emotivnu, skisenostni, vd’aka ktorym je
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chovanie cielovej skupiny ovplyvnené. Ak pochopime podstatu fungovania reklamy tak

pochopime aj efektivitu jej pésobenia.
Televizia

Podl'a autora Kotlera (2013, s. 547) je televizia uznavana za najacinnejSie médium, ktoré
oslovuje velku skélu spotrebitelov za pomerne nizke naklady na jedno vzhliadnutie. Za
prednosti reklamy je mozné povazovat’ to, ze dokaze vel'mi zivo demonstrovat’ vlastnosti

vyrobku a presvedcit’ o spotrebitel’skych prinosoch

Televizia

Vyhody Nevyhody
Siroky dosah Docasnost’ spravy
Masové pokrytie Vysoké naklady
Opakovatel'nost’ DIha doba produkcie
Flexibilita Limitovany obsah sprav
Vysoka prestiz Nemoznost’ operativnej zmeny
PresvedCovacie médium Nedostato¢na selektivnost’
Schopnost’ demonstrovat’ produkt Nesustredend pozornost’ divakov

Zdroj: Piikrylovéa a Jahodova, 2010, s. 72

Tab. 1. Vyhody a nevyhody televizie
Rozhlas

Autor Kotler uvadza (2013, s. 549), Ze rozhlas patri medzi najroz$irenejSie médium. AvSak
S narastom streamovania cez internet sa tradicné AM/FM stanice ocitaju pod velkym
tlakom a v stcasnosti predstavujii len polovicu objemu pocuvania v domacnostiach.
Najvicsia efektivita rozhlasu je rano a firmdm moéze pomdct dosiahnut’ rovnovahu medzi

Sirokym a lokalizovany pokrytim trhu.

Rozhlas

Vyhody Nevyhody
Velka Sirka zasahu Len zvuk
Rychlost’ pripravy Docasnost’ spravy
Nizke naklady Obmedzeny rozsah
Mozmnost’ selekcie posluchdcov Limitovany obsah sprav
Mobilita Doplnkové médium
Interaktivita

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 72

Tab. 2. Vyhody a nevyhody rozhlasu
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Tlaé

Autor Kotler (2013, s. 548) uvadza, ze tlacové média ponukaju prikry kontrast
s vysielanymi médiami. Citatelia prechadzaju tla¢ vlastnym tempom, a tak mézu tladové
média upriamit’ svoju pozornost’ na detailné¢ informécie atak efektivne komunikovat
s uzivatelmi. Hlavné tlaCové média si Casopisy anoviny. Vyskumnici zaoberajuci sa
tlacovymi reklamami hlésia, Ze najvacsiu roku hraju obrazok, titulok a text, a to v tomto
poradi dolezitosti. Obrazok musi byt dostatocne vyrazny, titulok musi podciarknut

obrazok a text musi byt’ putavy.

Noviny

Vyhody Nevyhody
Flexibilita, intenzivne pokrytie Kratka zivotnost’
Urcita spolocenska prestiz Nepozornost’ pri Citani
Citatel’ ovplyvni d%ku pozornosti Pomerne 74 reprodukcia inzeratu

Casopisy

Selektivnost’, dlha Zivotnost’, pretiz Nedostatocna pruznost’
Kwvalitné reprodukcie Relativne vysoké ndklady na kontakt
Zvlastne sluzby niektorych ¢asopisov

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 72

Tab. 3. Vyhody a nevyhody novin a ¢asopisov

Vonkajsia reklama

Autor Kotler (2013, s. 553) tvrdi, Ze vonkajSia reklama je Siroka kategoria, ktord zahfna
vela kreativnych foriem wusilujlicich o pozornost’ spotrebitelov. Autor vychadza
Z presvedcenia, ze pre marketérov je vyhodnejsie oslovit’ 'udi, pocas prace ¢i nakupovania.
K najobl'ibenejsim formam patri billboardy, reklamy na verejnych miestach, product

placement a reklama v miestne predaja.

VonkajSia reklama
Vyhody Nevyhody
Rychla komunikécia jednoduchych sprav Stru¢nost’
Dlhodobé, pravidené a nepretrzit€ posobenie | Verejnost’ esteticku stranku povedomia
Vysoka frekvencia zasahu Poveternostné vplyvy
Schopnost’ lokalnej podpory Obtiazne hodnotenie efektivity

Zdroj: Prikrylové a Jahodova, 2010, s. 73

Tab. 4. Vyhody a nevyhody vonkajsej reklamy
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2.2 Podpora predaja

Podl'a autora Kotlera (2003, s. 89) je podpora predaja kratkodobym nastrojom, ktorého
hlavnym ciel'om je vyvolat’ prostrednictvom motivaénych prostriedkov u zakaznika tizbu
0 okamzitu kipu produktu alebo sluzby. Na zaklade praxe je mozné vyhlésit’, ze podpora
predaja je skuto¢ne ucinny nastroj komunikacie, ktory sa v sucasnosti vel'mi Casto vyuziva.

Nasvedcuje tomu aj dne$ny pomer medzi vyuzitym reklamy a podpory predaja, 30:70.

,»Podl'a cielovej skupiny, na ktort je podpora predaja zamerand, je mozné definovat

nasledujuce typy podpor:

e spotrebna podpora predaja,
e obchodna podpora predaja,
e podpora predaja obchodného personalu.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

Spotrebna podpora predaja vyuziva:

e Dbezplatné vzorky produktov, kupdny, prémie, odmeny za pravidelny nakup,
e sutaze a vyherné lotérie, vernostné karty, ochutnavky a prezentéacia produktov,

e multibalenia a cenové zvyhodnenie. (Heskova, 2009, s. 98)

Obchodna podpora predaja — pre podporu a motivaciu obchodnych medzi¢lankov sa
zameriava na zvySenie reklamného usilia, ochotu prijimat a objednavat’ nové produkty,

zvysit informovanost’. K obchodnej podpore predaja sa vyuziva (Heskova, 2009, s. 99):

e zlavy pri ndkupe a opakovanom nakupe
e poskytovanie rabatu, reklama v mieste predaja,

e sutaze v predaji, vzorky zdarma. (Heskova, 2009, s. 99)

Podpora predaja obchodného personilu — ide o motivaciu predajného personalu,

internych a externych spolupracovnikov. Je mozné vyuzit’ (Heskova, 2009, s. 99):

e sutaze s hmotnymi i nehmotnymi odmenami,
e obchodné schddzky za ucelom vymeny skisenosti,
e incentivne stimuly S vyuzitim event marketingu,

e prehlady, spravy o predaji, obchodné prirucky. (Heskova, 2009, s. 99)
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2.3 Priamy marketing

Ako uvadza autor Frey (2005, s. 51) priamy (direct) marketing je zalozeny na priamej
komunikacii so zakaznikmi za cielom nadviazat s nimi individualny kontakt a ziskat

okamziti odozvu.

Autor Fill (2005, s. 734) definuje direct marketing ako stratégiu, ktora sa vyuziva na
vytvorenie osobného a okamzitého rozhovoru so zakaznikmi. Ide o ¢innost’, ktoréd sa vel'mi
Casto suCasnosti vyuziva aje povazovana za c¢innost meratelnu. Cielom priameho
marketingu je vytvorenie vzajomne prospesného vztahu so zakaznikmi. Vyvoj

a vyuzivanie priameho marketingu su svedectvom o sile tejto osobnej forme komunikécie.
Formy priameho marketingu

Vicsina postupov priameho marketingu sa po prvykrat objavili v Spojenych §tatoch, ale
rychlu obl'ubu si ziskali aj v Eurdpe. Medzi hlavné formy priameho marketingu mézeme
zaradit' osobny predaj, telemarketing, direct mail, zésielkové kataldgy, teleshopping
a predaj on-line. V stcasnej dobe sa predpoklada rast najma telemarketingu a direct mailu.
(Foret, 2007, s. 935)

2.4 Public relations

Ako uvadza autor Pelsmacker (2003, s. 301) public relations je jednym z nastrojov
komunika¢ného mixu, ktory je vyuzivany na podporu dobrého mena firmy. Ide tiez o
¢innost’, ktora identifikuje a snazi sa prekonat’ rozdiel medzi tym ako je spolo¢nost
vnimand verejnost'ou, a tym ako by chcela byt vnimana. Cielom PR je vybudovat’ a tiez

udrzat’ dobré vzt'ahy, dobré meno, vzajomné porozumenie, sympatie s verejnostou.

Komunikdcia s verejnostou je rozdelend do dvoch zadkladnych rovnik, a to komunikacia
s internym prostredim podniku a komunikécia s externym prostredim podniku. (Foret,

2010, s. 131)

Direct marketing is a strategy used to create a personal and intermediary-free dialogue with
customers. This should be a measurable activity and it is very often media based, with a
view to creating and sustaining a mutually rewarding relationship. The development and
use of direct marketing principles by variety of organisations are testimony to the power of

this personal form of communication.
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Komunikécia s verejnost'ou je rozdelend do dvoch zakladnych rovnik, a to:

e komunikdcia s internym prostredim podniku,

e komunikdcia s externym prostredim podniku. (Foret, 2010, s. 131)

Podla autora Foreta (2010, s. 131) tlohou internej komunikécie firmy je posobit’ na
zamestnancov kladne, vytvarat’ priaznivé vztahy medzi nimi, tak aby sa stotoznili s ciel'mi

firmy a na verejnosti aj v sukromi hovorili o spolo¢nosti len pozitivne.

Podl'a autora Foreta (2010, s. 132) podstatou externej komunikacie je budovanie dobrych
vzt'ahov s okolim spolo¢nosti, medzi ktoré zarad'ujeme miestnych obyvatel'ov, kontrolné
organy, spravne organy, ale tiez rozne spolocenské, kulturne ¢i Sportové organizacie, tlac,

rozhlas a televiziu.

2.5 Osobny predaj

,Osobny predaj sa definuje ako interpersonalny ovplyviiujuci proces prezentacie vyrobku,
sluzby, myslienky atd. predavajucim v priamom kontakte s kupujucim. Obvykle sa
odohrava tvarou, ale mézu sa realizovat’ telefonicky, alebo elektronickou telekonferenciou

¢1 interaktivne po internete. Osobny predaj zahfna:

e priemyselny predaj, medzifiremny obchod;

e predaj do distribucnej siete, tj. vel’koobchod, maloobchod, obchodné retazce;

e predaj konecnym spotrebitelom, tj. priamy predaj zakaznikom.” (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 125)

Ako uvadza autor Kotler (2007, s. 906) dolezitym terminom v osobnom predaji je
predajca, ktory ma na starosti celtl radu uloh. Rozozndvame dva druhy predajcom, prvym
je predajca, ktory prijima objednavky (order taker), a na druhej strane su predajcovia, ktori
objednavky ziskavaju (order getter). Inym druhom predajcu je taky, ktory sa zaobera

misiondrskym predajom, teda jeho hlavnou tlohou je kupujtcich vzdelavat'.

Autor Kotler (2007, s. 920) v svojej publikacii dava do pozornosti proces osobného predaja
a jeho jednotlivé faze. VSetky tieto faze musia byt’ splnené, aby bol dosiahnuty ciel’ zisk
novych zakaznikov. Taktiez je velmi dolezité aby bolo udrziavané dobré vztahy uz

s existujuicimi zdkaznikmi.
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Identifikacia a g . . .
. Zhromazd’ ovanie Nadviazanie .
zhodnotenie —_—> informacii —_—> kontaktu —_—> Prezentacia
zakaznika
Popredajna Uzavrenie Vyjasnienie
starostlivost’ < obchodu < pripomienok

Zdroj: Kotler, 2007, s. 921

Obr. 4. Hlavné faze uspesného predaja

2.6 Sponzoring

Autor Fill (2006, s. 712) definuje sponzoring ako obchodnu ¢innosti, v ktorej jedna strana
dovoluje druhej strane vyuzivat’ zdruzenie s cielovymi zdkaznikmi vymenou za financné
prostriedky, sluzby ¢i iné zdroje. Organizacie vyuzivaju sponzoring v réznych spésoboch

aby zvysSovali povedomie o znacke a redukovali nespravne obchodné oznamia.

Ako uvadza autor Foret (2010) sponzoring zarad’ujeme do public relations. Ulohu
sponzoringu Vv vztahu ku komunikacii so zakaznikmi v sucasnej dobe povazujeme sa
vel'mi dolezité. Sponzoring zobrazuje vztah medzi sponzorom a sponzorovanym.
Sponzorom je zvédcSa podnikatel'sky subjekt avSak moéze to byt aj sikromnéd osoba.
Obycajne za sponzorstvo sponzor ocakava isty druh propagacie. Naopak sponzorovanym

byva zvicsa jednotlivec, organizécia pripadne Sportové, spolocenské ¢i politické udalosti.

2.7 Veltrhy a vystavy

Ako uvadza autor Pelsmacker (2003, s. 443) veltrhy avystavy zaradujeme medzi
najstarSie komunika¢né nastroje. Ide o miesta, kde sa obchodnici urc¢itého odvetvia
stretavaji, aby jednali o obchodoch, demonstrovali nové vyrobky a sluzby, vymienali si

myslienky a nazory, nadvizovali nové kontakty a taktiez svoje vyrobky a sluzby predavali.

Sponsorship is a commercial activity, whereby one party permits another on opportunity to
exploit an association with a target audience in return for funds, services or resources.
Organisations are using sponsorship activities in a variety of ways to generate awareness,

brand associations and to cut through the clutter of commercial messages.
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Vystavy sa daju rozdelit’ na verejné a obchodné. Verejné vel'trhy a vystavy su urcené pre
Siroku verejnost. Rozoznavame obecné verejné veltrhy a Specializované verejné veltrhy.
Obecné sa zameriavaju na Siroku verejnost’ a vystavaji vel'ké mnozstvo vyrobok a sluzieb.
Specializované vystavy sa zameriavaju na uréity segment zakaznikov a ich cielom nie je
predavat’ ale informovat. Obchodné vystavy rozdel'ujeme na horizontalne, vertikalne,

vystavy s konferenciou a obchodné trhy. (Pelsmacker, 2003, s. 43-44)

Ako uvadza autor Kozak (2009, s. 80) tucast na veltrhoch a vystavach zpohladu
vystavitel'a je vel'mi drahd a vychddza z komunikacnej stratégie firmy. Pri rozhodovani
0 ucasti na vel'trhu je nutné brat’ do uvahy kedy vystupovat’ a ¢o urobit’, aby vynalozené

peniaze boli efektivne vyuzité.
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3 KOMUNIKACNY PLAN

Cielom komunika¢ného planu je zisk novych zakaznikov a udrzanie existujucich. Pre
dosiahnutie cielu je potrebné hned v uvode spracovat’ potrebné analyzy medzi, ktoré
podla vlastného nazoru zaradujem SWOT analyzu a analyzu PEST(E). Nasledne uré¢ime
primarne a sekundarne ciele, cielové skupiny, definujeme nastroje a techniky, ktoré
budeme vyuzivat’ v danom case. Jednym z najddlezitejSich uloh je stanovenie rozpoctu. Na

zaver je nutné zmerat’ efektivitu komunika¢ného planu.

3.1 PEST analyza

Ako uvadza autor ¢lanku Zikmund (www.businessvize.cz) PEST analyza ja skratkou pre
anglické slova Political, Economic, Social and Technological analysis. PEST analyza je
sucastou strategického managementu a zviac¢Sa sa vyuziva vtedy, ked firma rozhoduje
o dlhodobych strategickych zameroch. Pre kvalitne spracovanti PEST analyzu by bolo
vhodné aby sa na jej spracovani podiel’alo viacero 'udi. PEST analyza sa nerobi prili§ ¢asto
avSak mala by byt zaloZzend na ¢o najva¢Som mnozstve nezavislych faktor. Do analyzy
PEST bolo pridané taktiez Environmental, ¢ize environmentalne faktory. Do PEST(E)

analyzy zarad’'ujeme tieto faktory:

e politické faktory,

e ckonomické faktory,

e socialne faktory,

e technologické faktory,

e environmentalne faktory. (budinessvize.cz, ©2010)

3.2 Analyza konkurencie

Analyza konkurencie je jednym z externej stratégie podniku. Stratégia podniky byva
definovana na zaklade analyzy odvetvia a postavenie podniku v danom odvetvi. Medzi 5

konkurenénych sil zarad’'ujeme:

e existujuce podniky,

e potenciondlnych konkurentov,
e substituéné vyrobky,

e Kklientov,

e dodavatel'ov. (euroekonom.sk, ©[2012])


http://www.budinessvize.cz/
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Stabilitu pozicie firmy pri existujiicej konkurencii ovplyviiuje pocet firiem, velkost’ firiem,
charakter firiem, charakter sektora. Pri snahe o vstup na trh je nutné brat' v ivahu
existujuce bariéry, ktoré stazuju vstup firmy na trh. Medzi bariéry vstupu zarad’'ujeme
napriklad: cla, certifikaty, technologické normy, stupeil diferenciacie vyrobkov,
vyznamnost’ uspor z rozsahu, minimalna velkost’ vyroby potrebna na udrzanie. Ak do6jde
k identifikacii zakladnych 5 faktorov konkuren¢nej sily je mozné vyhodnotit’ silné a slabé
stranky konkurencie, pohl'ad konkurencie na okolie, ciele, ktoré chce konkurencia

dosiahnat’ a rozhodovanie a rozdelenie moci. (euroekonom.sk, ©[2012])

3.3 SWOT analyza

Autorka Horakova (2008, s. 103) definuje SWOT analyzu ako analyzu silnych a slabych
stranok, prilezitosti a hrozieb, ktorej cielom je zistit’ do akej miery je stratégia firmy silna
alebo slaba, a ako sa firma dokaze vyrovnat’ s hrozbami a vyuzit’ prilezitosti, ktoré sa jej
naskytuji. Odbornici odporucaju zacat’ analyzou OT, ktord vyplyva z vonkajSiecho
prostredia firmy, ato z makroprostredia a mikroprostredia. Nasledne mozeme vykonat

analyzu SW, ktora sa zaobera vnitornym prostredim firmy.

SWOT analyza
Prospesné pre firmu Skodlivé pre firmu
Vniit S tredi
nUioThe prostredic Silné stranky Slabé stranky
firmy
Vonkajsi tredi
onkajsie prostredie Prilezitosti Hrozby
firmy

Zdroj: vlastné spracovanie

Tab. 5. SWOT analyza

3.4 Komunikaéné ciele

Autorka Ptikrylovd (2010, s. 40) zdoraznuje doleZitost’ stanovenia cielov. Stanovenie
cielov povazuje za jedno z najddlezitejSich manazérskych rozhodnuti, ktoré by mali
vychéadzat’ z strategickych cielov firmy. Délezité faktory, ktoré ovplyvituju komunikacné

ciele su charakter ciel'ovej skupiny a Stadium Zivotného cyklu produktu.
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Zikladné ciele marketingovej komunikacie

e Poskytovat’ informacie,

e vytvorit’ a stimulovat’ dopyt,

e diferenciacia produktu spolo¢nosti,

e stabilizacia su¢asného postavenia na trhu a postupné zvySovanie trzného podielu,

e doraz na uzitok a hodnotu vyrobku, stabilizacia obratu. (Kozak, 2009, s. 11)

3.5 Cielové skupiny

Ako uvadza autor Kotler (2013, s. 522) jednym z najdélezitejSich tikonov pri stanoveny
celého procesu je jasne definované cielové publikum. Uréenie cielovej skupiny
ovplyviiuje to, ¢o bude komunikator hovorit, ako to bude hovorit, kedy a komu. Nasim

cielovych publikom mo6zu byt potenciondlni zdkaznici, ovplyviiovatel’ ¢i rozhodovatel.
Segmentacia trhu

Autor Svétlik (2003, s. 61-62) tvrdi ze najoptimalnejSim pristupom by bolo vytvorenie
Specifického marketingového mixu pre kazdého zakaznika, av§ak tento sposob je v praxi
nerealni atak dochddza k segmentacii trhu. Segmenticia znamend ndjdenie skupiny
zékaznikov podla vopred stanovenych kritérii. St vnlitorne homogénny a medzi sebou o
najviac heterogénny. Vyhody segmentéacie sa prejavuju hlavne v uspokojovani potrieb
zakaznikov, v efektivnejSej stimuldcii a distriblicii vyrobku, prisposobovani vyrobku

zékaznikov a v ziskavani konkurenénej vyhody.
Targeting

Po tom ¢o firma rozdelila trh na segmenty musi sa rozhodnut’, na ktory sa zameria. V praxi
sa firma modze rozhodnut’ ¢i sa zameria len na jeden zo segment, alebo za zameria na viac
segmentov. Ak sa firma zameria na viac trznych segmentov musi si byt vedoma, ze bude
natena vyhotovit viacero marketingovych mixov. NajdolezitejSim bodom je znalost’ ¢i
pocet zakaznikov v danom segmente a ich ktpna sila su schopné pokryt’ naklady pripadne
vytvorit’ zisk. (Svétlik, 2003, s. 65)

Positioning

Autor Pelsmacker (2003, s. 140) definuje pojem positioning ako sposob akym je mozno

odlisit’ produkt alebo znac¢ku od konkurencie. Firma sa m6ze zamerat’ na rdzne stratégie
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odliSenia produktu od konkurencie. Ide o positioning na zéklade vlastnosti produktu, na

zaklade ceny, kvality, uzitia, kultarnych aspektov ¢i na zékladne konkurencie.
NajcCastejsimi chybami umiestnovania znacky a produktu su:

¢ nedostatocny positioning,
e prehnany positioning,

e mituci positioning. (Pelsmacker, 2003, s. 142)

3.6 Casovy harmonogram

Autorka Heskova (2009, s. 66) vo svojej bibliografii uvadza, ze ¢asovy harmonogram
stanovuje firma, ktora sa opiera o podnikovl stratégiu, ktora sa stava pre zhotovenie
spravneho nacasovania komunika¢nych aktivit najdolezitejSou. Taktiez pri stanoveny

¢asového planu je dolezité zohl'adnit’ prvky sezonnosti.

Déleziti ulohu pre casovy harmonogram hraju tiez politické, ekonomické (HDP,
nezamestnanost, minimalna mzda, import, export), socialne (kipna sila obyvatel’stva),

technologické ¢i environmentalne faktory.

3.7 Rozpocet

Autorky Piikrylové a Jahodova (2010, s. 53) vo svojom diele ddvaji na vedomie, Ze
rozpocty nie st nikdy rovnaké. Mo6zu sa lisit’ a to nielen vo vynaloZenej Ciastke, ale aj
samotnym rozdelenim. Z praxe je zname, Ze priemyselné firmy najviac investuji do
osobného predaja a najmenej do reklamy, avSak vyrobcovia spotrebného tovaru postupujt

opacne.
Autor Kotler (2013, s. 528) tvrdi, Ze stanovenie spravnej vySky rozpoctu, ktory ma byt
vynaloZeny na marketingovu komunikéciu byva to najt’azsie rozhodnutie.

Medzi najznamejsie metoédy stanovenia rozpoctu patri:

e metoda dostupnych prostriedkov, metdda percenta z trzieb,
e metoda konkurencnej parity, metoda cielov a uloh,

e kompromisy ohl'adne rozpoctu na komunikaciu. (Kotler, 2013, s. 529)
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3.8 Meranie efektivnosti marketingovej komunikacie

Autorka Heskova (2009, s. 67) rozdeluje spOsoby merania efektivnosti na meranie

priamych u¢inkov komunikécie a meranie nepriamych uc¢inkov.
Meranie priamych i¢inkov komunikéacie

»Sledujeme prirastok obratu (trzieb) k vlozenym nakladom na marketingova komunikaciu,
V podstate porovnavame zmeny prirastku obratu k vlozenym nakladom na komunikaciu®.

(Heskova, 2009, s. 67)

Pre meranie u¢inku komunikécie vyuzivame nakladové ukazovatele, obratové ukazovatele,
ukazovatel’ navratnosti investicii, ukazovatele finan¢nej analyzy, analyza bodu zvratu. Tato
metoda sa vyuziva najCastejSie U priameho marketingu a u podpory predaja. Avsak
problémom tejto metddy je obmedzena vypovedacia schopnost, kedy vplyvom réznych

faktorov moze dojst’ k skresleniu vysledkov. (Heskova, 2009, s. 67)
Nepriame met6dy hodnotenia

Heskova (2009, s. 68) vo svojej bibliografii uvddza, Ze k hodnoteniu U¢innosti vyuzivame

vysledky ziskané z komunika¢ného vyskumu, a to v dvoch oblastiach:

e vyskum komunika¢nych médii,

e vyskum ucinnosti komunikacie.
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Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA KOMANDOR INTERIER DESIGN

Nazov: KOMANDOR Interier Design

Sidlo: Moravska 1884, 020 01 Puchov, Slovakia
Kontaktna osoba: Mgr. Zuzana Kuciakova

ICO: 44568151

Nadnarodna spolo¢nost KOMANDOR bola zaloZzena v roku 1992 v Toronte, Kanada.
Spolo¢nost” Komandor, a. s. sa skladd z mnohych obchodnych jednotiek po celom svete.
Tato siet’ sa buduje prostrednictvom licencovanych distributorov ako je aj KOMANDOR
Slovensko, a. s., ktora je slovenskou spolo¢nostou s domécim kapitalom, slovenskymi
akcionarmi a zamestnancami. Autorizovana predajia KOMANDOR Interier Design, so
sidlom v meste Puchov vznikla v roku 2009 ako autorizovany partner spolo¢nosti
KOMANDOR Slovensko, a. s., licencovaného distributora spolo¢nosti. Navrhovany
komunika¢ny plan je aplikovany prave na autorizovanu predajiu KOMANDOR Interier

Design Puchov, ktora vystupuje ako fyzicka osoba, SZCO.

Dne$nym dilom je spolocnost KOMANDOR jednym z najvicSich vyrobcom kovani pre
systém posuvnych dveri pre vstavané skrine v obytnych a uzitkovych izbach . V sucasnosti
je KOMANDOR skupinou niekol’kych spolo¢nosti, ktorych hlavnym cielom je vytvéarat
produkty, ktoré uspokojujti potreby zakaznikov a poskytuji vysoko kvalitné sluzby.

,»Viac miesta pre zivot® je hlavnou ideou a filozofiou spolo¢nosti, ktord vnima tento vyrok
z viacerych vyznamov. V prvom rade sa spolo¢nost’ snazi najst’ rieSenie, pre ¢o najvacsie

vyuZitie obytného priestoru. AvSak sucasne mysli na klientov Zivot.

4.1 Popis produktov a sluzieb

Najvicsou doménou predajne KOMANDOR Interier Design su vstavané skrine a Satniky.
Firma vyuziva nespocetné mnozstvo materidlov ako su fototapety, drevotriesky, koza,
ratan, ocel, hlinik, bambus, sklo, lakované skla, zrkadla a decorstone, ato v roéznych

druhoch odtietiov a farieb.
Medzi d’alSie vyznamné produkty mozeme zaradit’:

e mobilné priecky,

e postele,
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e obyvacky,

e kniZnice,

e solitéry,

o fototapety,

e Dbytové doplnky.

Sluzby

Medzi zakladné sluzby autorizovanej predajne KOMANDOR Interier Design zarad’ujeme
odborné poradenstvo, navrh, vyrobu, montdz, ataktiez sa predajia snazi co
najefektivnejsie hospodarit’ s Casom klienta. Sucastou sluzieb je aj poradenstvo v oblasti
zariad’ovania interiérov, ¢o zahfnia kompletny projekt na mieru, zahriiujuceho vyber farieb,

materialov a ostatnych zalezitosti tykajucich sa zariadenia interiéru.
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5 ANALYZA SUCASNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Pre vypracovanie vhodného komunika¢ného planu pre predajiu KOMANDOR Interier
Design je vhodné zhromazdit’ vSetky informacie o nastrojoch, kanaloch a médiach, ktoré
v sucasnej dobe predajiia vyuziva. Je nutné zamerat’ sa na vsetky zlozky komunika¢ného
mixu, ato na reklamu, osobny predaj, priamy marketing, public relations a podporu
predaja. Kedze obchodna jednotka nedisponuje marketingovym oddelenim, ani
pracovnikmi v danej problematike, pocet nastrojov, ktoré vyuziva pre svoju propagéciu nie
je velky. Pretoze autorizovana predajna nema stanoveny komunikacny plan pre dlhodobé
obdobie, propagaciou obchodu sa zaobera samotna majitel’ka, ktora sa stard o celkovu

propagaciu autorizovanej predajne KOMANDOR Interier Design.

5.1 Reklama

Autorizovana predajnia KOMANDOR Interier Design vyuziva v oblasti reklamy najmé
internetovll a vonkajSiu reklamu. V budicnosti by sa predajiia mala zamerat’ aj na iné

formy reklamy, ktoré mo6zu dopomdct’ k propagacii predajne.
Webové stranky

V stcasnosti predajiia vyuziva reklamu na svojich webovych strankach, www.komid.sk,
www.komandor.sk, www.conform.sk, www.flexiskrina.sk, kde je mozné sa o spolo¢nosti
KOMANDOR Slovensko, a. s. dozvediet viac, ale aj o jednotlivych autorizovanych
predajniach, ktorou je aj KOMANDOR Interier Design. Webové stranky st prehl'adné
a obsahuju zakladné informacie o produktoch asluzbach, aktualne akcie, ktoré su
verejnosti ponukané, ale aj kontaktné udaje (telefon, email), ¢i sidlo predajne, ku ktorej je
mozné vyhladat’ presnu trasu. VSetky tieto poloZky moZeme najst’ v sekcii kontakt. TaktieZ
na webovych strankach si zdkaznici moéZzu virtualne prelistovat’ aktualne katalogy,
vzhliadnut' realizécie, ale tiez 3D vizualizacie, ktoré su povazované za vel'mi kvalitné

a skuto¢ne zakaznikovi ul'ahcuju uskutocnit’ rozhodnutie.
Facebook

Predajia KOMANDOR Interier Design ma taktieZ na socialnej sieti Facebook vytvorent
vlastnu stranku, ktora sluzi ako vhodnd propagacia. Ta tejto socidlnej siete najdeme
predajcu pod nazvom “KOMANDOR Interier Design®, kde sa nachadzaju zakladné
informécie, mnozstvo fotografii produktov, letdky onovych zlavach, ¢i inych

zvyhodneniach a novinkach. Na Facebook stranke mézeme vidiet' kolko I'udi sa zaujima
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0 spolocnost’ a pre odber noviniek staéi zakliknut’ tlacidlo ,,paci sa mi“. V buducnosti by sa
predajita mohla viac venovat aktivite na socialnej sieti, ked’ze vel'a I'udi v sii¢asnej dobe

travi svoj vol'ny ¢as prave aktivnou ¢innost'ou na Facebook-u.
VonkajSia reklama

Autorizovana predajna tiez vyuziva vonkajsiu reklamu, a to v podobe billboardov, ktoré su
umiestnené nie v Puchove, ale v meste Povazska Bystrica, konkrétne v blizkosti centra
mesta. Miesto, kde sa billboardy nachadzaju si vhodné, ked’Ze okolo nich kazdy den prejde
takmer kazdy obc¢an Povazskej Bystrici. Nevyhodou je, Ze tento druh vonkajsej reklamy je
vyuzivany len v ¢ase Vianoc. V buducnosti by sa mala autorizovana predajia zamysliet’, ¢i
je vhodné umiestnovat’ vonkajsiu reklamu do okolitych miest, alebo by mala skor svoje

billboardy umiestiiovat’ v mieste sidla predajne KOMANDOR Interier Design.

5.2 Osobny predaj

Autorizovana predajnia KOMANDOR Interier Design vyuziva najmé face-to-face kontakt,
ato priamo v kancelarskych priestoroch obchodnej jednotky, kde prebiehaju vsetky
stretnutie so zékaznikmi. Vdaka vyskolenej pracovnicke je mozné splnit kazdu
poziadavku zakaznika v danej chvili. Doraz sa kladie tiez na vzhl'ad pracovnicky, a na jej
profesionalne zruénosti a skusenosti, ktoré moéze nadobudnit’ aj vd’aka r6znym Skoleniam,

ktorych sa majitel’ka predajne Casto zcastiuje.

KedZe zakaznik ma k dispozicii vo fyzickej podobe vsetky materiali, ktoré mozno pri
realizacii pouzit, dokaze sa rozhodovat’ rychlejSie alahSie. Taktiez je mozné podla
poziadaviek zakaznika vyhotovit’ nacrt projektu, ato aj v 3D podobe. A tak, aj vdaka
osobnému kontaktu so zakaznikmi je individualna komunikacia efektivnejSia, nez

akykol'vek iny druh propagacie.

5.3 Priamy marketing

Predajna vyuziva z priameho marketingu len direct emaily, ktoré st zasielané zakaznikom,
Tito zakaznici sa nachadzaji v databaze spolocnosti. Direct emaily obsahujii hlavne
informacie o novych produktoch, novych zl'avéch, ¢i inych cenovych zvyhodneniach, ktoré
mozu zakaznika zaujat’. V budicnosti by bolo vhodné rozsirit’ tento druh marketingove;j

komunikacie a investovat’ finanéné prostriedky aj do inej formy priameho marketingu.
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5.4 Public relations

Kedze ide o finan¢ne vel'mi naro¢ny druh komunika¢ného mixu, predajna tato formu
propagacie nevyuziva. Sama sa snazi o prezentaciu predajne podla vlastného uvazenia,
avSak tiez sa spolicha na referencie svojich zakaznikov, ktoré st nimi vyslovené a predané
prostrednictvom word-of-mouth priamo nasim potencionalnym zakaznikom. Za jediny
kontakt s verejnostou avsak je mozné povazovat’ socialnu siet’ Facebook, ktora vytvara
urcite spojenie medzi verejnost'ou a autorizovanou predajiiou. Na socidlnej siete je mozné
vyuzit' zaslanie spravy so ziadostou o informaciu, alebo inym obsahom spravy priamo
majitel’ke predajne, ktord je ochotnd odpovedat’ na vSetky dotazy a vynakladat’ snahu
0 vyrieSenie obsahu spravy. Ked’ze predajna nevyuziva formy public relations je vhodné
aby sa tymto problémom zacala zaoberat. Vhodnym rieSenim pre zlepSenie vyuZitia public
relations vo vztahu spolo¢nosti je sponzoring, ato sponzoring jednotlivca, organizécie

pripadne Sportovej, spolocenske;j ¢i politickej udalosti.

5.5 Podpora predaja

Podpora predaja je predajiiou najviac vyuzivanou formou marketingovej komunikacie.
KOMANDOR Interier Design vyuziva nielen cenové aj necenové podpory predaja.
Najviac st vyuzivané zl'avy, ktoré zdkaznici moézu vyuzit. Klienti sa kazdy mesiac mozu
tesit’ na novy druh zl'avy, v pefiaznej alebo percentudlne podobe, ktoré spadaju na urcity
druh vyrobkov a sluzieb. DiZka tychto zliav je zvi¢sa 3 mesiace. Pred bliziacim sa koncom
akcie Casto dochadza k navySeniu akcii o podporu predaja, napriklad vo forme bonusu.
O tychto zlavach sa potencionalni zakaznici mézu dozvediet prostrednictvom webovej
stranky, facebook-u, letdkov, ale aj prostrednictvom direct emailov, ktoré su zasielané

zékaznikom z databazy.

Autorizovana predajia KOMANDOR Interier Design tiez vyuziva podporu predaja
formou darcekov, ktoré s urcené pre klientov, ktori uskuto¢nili nakup v autorizovanej
predajni. Darceky s zvidcsa zaradené do podpory predaja v dobe pred Vianocami, kedy
I'udia nakupuju viac, atym padom aj minaju viac peniaze. Darfeky maju vo vacSine
pripadov formu, ktora suvisi s aktivitou predajne. Ide napriklad o tablety, sedacie vaky

alebo mechanické mopy na Cistenie plavajucich podlah.

Dalsou formou podpory predaja, ktorti predajiia vyuziva si reklamné predmety. Reklamné

predmety su vyuzivané hlavne pri osobnom predaji. Autorizovana predajina ma k dispozicii
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mnozstvo reklamnych predmetov ako st napriklad perd, klucenky, privesky, hrnceky,

vizitkdre, zvyrazinovace ¢i rdzne blocky.

Dolezitym bodom podpory predaja je tiez vzhl'ad predajne. KOMANDOR Interier Design
je dizajnova a stylova predajna, Vv ktorej st k dispozicii vSetky druhy materialov, ktoré
predajila vyuziva na vyrobu produktov, tym padom si klienti mozu fyzicky vyskusat
povahu materidlu. Taktiez tu je mozné najst’ niekol'ko ukézkovych modelov pre l'ahSiu

predstavivost’ klienta.

Medzi necenové podpory mézeme zaradit’ napriklad rozne kataldgy, letaky ¢i brozuarky,
ktoré sa nachadzaju v predajni. V buducnosti by sa predajina mohla zamerat’ aj na iné druhy
podpory predaja, pripadne od uz existujucich upustit’, a vytvorit’ nové, ktoré buda nové aj

pre klientov.

5.6 Zhodnotenie sucasnej marketingovej komunikacie

Sucasny stav marketingovej komunikacie autorizovanej predajne KOMANDOR Interier
Design nie je vzhladom na dobu, 5 rokov, ktort posobi v Puchovskom regione ani
pozitivny, avSak ani negativny. VSetky zlozky komunikdcie pracuji bez problémov,
a predajna sa na ne moze spol'ahnit’, ze udrzi sucasny pocet zdkaznikov na rovnakom Ccisle,
pripadne ddjde k jeho navySeniu. Dokazom spravnej prace komunikacnych nastrojov je

jediny fakt, Ze pocet zdkaznikov z roka na rok stlipa, ¢o vyplyva z kaZzdoro¢nych Statistik.

V stcasnosti existuje vel'ké mnoZstvo nastrojov, ktoré je mozno vyuzit, a tak by predajia
nemala vahat' avyhladat tie najvhodnejSie, ktor¢ dopomdzu k propagacii predajne.
V stiasnosti nie je pocet komunika¢nych nastrojov adekvatny. Celoro¢ne v oblasti
reklamy predajia vyuziva len internetovi reklamu a vonkajSiu reklamu v podobe
billboardov, ktoré st umiestnené na nevhodnom mieste. Priamy marketing ani public
relations nie su vyuzivané, apodpora predaja nie je na dneSni dobu postacujuca.
O efektivnosti jednotlivych komunikaénych nastrojov, ktoré v sucasnosti predajia vyuziva
by sa taktiez mohlo diskutovat, kedze nedochadza k ziadnemu zhodnoteniu, jedinym
vysledkom pre predajiu je stapajuci pocet zakaznikov. Atak, vypracovanie
komunika¢ného planu by malo zahfnat’ ¢o najviac komunikac¢nych nastrojov, avSak vSetky

musia byt’ v stilade s primarnym ciel'om, dodrzanim vopred stanoveného rozpoctu.

Avsak, ak by chcela predajna rozsirovat’ pocet svojich zakaznikov na trhu B2B aj na trhu

B2C mala by urcita cast’ financii investovat aj do inych nastrojov marketingovej
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komunikacie, ktoré moézu byt prinosné. NajdodlezitejsSim bodom chodu predajne su
zakaznici. NajzlozitejSou ulohou je udrzanie uz existujicich zakaznikov, a preto by nemal
obchod vahat' a investovat’ finan¢né prostriedky aj do vernostnych program na udrzanie

zékaznikov a podporovat’ ich lojalitu ku KOMANDOR Interier Design.

V prvom rade je dodlezité stanovit' si primarne a sekundarne ciele, ktoré by mali byt
splnené novym navrhom marketingovej komunikacie. Spravny chod’ novych nastrojov je
taktiez dany vhodne zvolenou ciel'ovej skupiny, na ktortt ma byt komunikacia zamerana.
Musime brat’ v pod dotaz, ze cielova skupina na trhu B2B sa mo6ze odliSovat’ od skupiny
na trhu B2C. Tiez musime mat’ na mysli finan¢ny rozpocet, ktory by sme nemali prekro¢it’
a ¢asovy harmonogram, ktory by sme mali dodrzat. Vyhotovenie nového komunika¢ného
planu bude uréite naro¢né, a tak by mali byt vSetky kroky k vyhotoveniu dobre zvazené

a strategicky premyslené.
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6 EKONOMICKE ANALYZY

Pre zistenie situacie autorizovanej predajne KOMANDOR Interier Design je vhodné
vypracovat PEST a SWOOT analyzu, vd’aka ktorym méze dojst’ k odhaleniu pozitiv, ktoré
predajina moze vyuzit’ vo svoj prospech, ale tiez aj negativa, ktoré by mala mat’ neustale na
mysli, a snazit’ sa ich ¢o najrychlejSie a najefektivnejsie vyriesit, pripadne sa im vyhnut'.
Dal$ou analyzou, ktora je vhodna je analyza konkurencie, ato z toho doévodu, Ze znalost’
konkurencie na danom trhu moéze len pomdct pri zhotoveni vhodného komunika¢ného

planu.

6.1 PEST analyza

PEST analyza posluzi sa identifikaciu faktoroch, ktoré ovplyvituju chod’ predajne, ¢i uz
kladne alebo zaporne. Kedze ide o faktory, ktoré nemozno, alebo len vel'mi tazko
ovplyvnit' je nevyhnutné, aby sme zdokumentovali vSetky informacie, ktoré mame
k dispozicii a vyhodnotili ich. V PEST analyze sa zameriame na politické, ekonomické,

socialne, technologické, ale aj environmentélne faktory.

Ked'Ze predajiia sa nachaddza na izemi Slovenskej republiky budeme brat’ v uvahu zékony,
nariadenia a vyhlasky $tatu Slovenska republika. Budeme orientovat na politicku,
ekonomicku, socialnu, technologicki a environmentalnu Situdciu tejto krajiny, ale aj

Europy a celého sveta.
Politické faktory

Pri akejkol'vek obchodnej €innosti su urcité¢ zakony, ktoré je nevyhnutné brat’ v uvahu,
jedna sa o Obchodny zakonnik, Zakonnik prace, danové zdkony a rozne iné. V sti€asnosti
je na Slovensku stabilna vlada, ktora sa snazi podporovat domace podnikanie. Ked’ze na
uzemi Slovenska na nachadzaju vel'ké zahrani¢né firmy, doméce podniky sa dostavaji pod
tlak, aby sa tym zahrani¢im dokazali vyrovnat, a tak aj to je dovod pre¢o musi byt domace
podnikanie podporované statom. V marci roku 2014 Slovenska republika zvolila nového
prezidenta Andreja Kisku, ktory nahradil prezidenta Ivana Gasparovica. A tak aj tento

faktor moze ovplyvnit’ politicku situaciu v krajine.

Dal§im faktorom je aj situacia na Ukrajine (marec 2014), v ktorej doslo k zvrhnutiu vlady
a Ukrajina sa dostala do konfliktov s Ruskom. Ked’ze Ukrajina je vychodnym susedom
Slovenskej republiky je nutné zohladnovat a sledovat situaciu v Krajine, a brat" v pod

dotaz politické zmeny, ktoré so situdciou suvisia.
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Ukrajina nie je jediny Stat, ktory Slovenskd republika musi sledovat, d’als$im vel'mi
dolezitym je Nemecko, pretoze Nemecko patri K najvac¢sim odberatelom. V sti¢asnosti

mozeme skonstatovat’, ze Slovensko ma s Nemeckom vel'mi dobré vzt'ahy.

V buducnosti musime ratat’ s novymi zakonmi, zmenami zékonov, ale aj napriklad so
zvySenim dani. Za jeden z pozitivnych krokov Slovenka je prijatie eura ako meny, ktora je
jednou z najstabilnejSich. Tiez peniaze, z Eurdpskej unii dokdze v nejednom smere pomdct’

¢innosti firiem a ich pobociek.
Ekonomické faktory

Svetova kriza, ktora vypukla v roku 2010 samozrejme zasiahla aj Slovenska republiku, aj
napriek silnym prehldseniam poslancov, ze sa tak nestane. A tak, v stcasnosti je na
Slovensku priblizne 13,61 % nezamestnanost’, ¢o vedie l'udi k tomu aby svoje Uspory
nad’alej Setrili. AvSak pozitivom v ekonomickych sférach je zvySenie minimélne mzdy na
352,00 € mesacne, pricom vroku 2013 minimalna mzda predstavovala 337,70 €.
Slovenska republika sa tiez moze opriet’ o Stabilitu eura, ktoré je jednou z najstabilnejsich
mien v Eurépe. Samozrejme vsetky tieto ukazovatele ovplyviiuji aj obchodnti predajiiu
KOMANDOR Interier Design, a to najmé v oblasti kiipnej sily obyvatel'stva, a kol'ko st

ochotni l'udia za pontikané produkty a sluzby zaplatit’.

Dolezitym faktorom je taktiez situacia na trhu v ramci konkurencie, ktora na nom prevlada.
Vdaka vysokej konkurencii a lacného tovaru (najmi Pol’'sko) je pobocka nutena neustale
vymyslat’ nové zlavy a akcie na prildkanie novych zdkaznikov. V sti€asnosti pobocka

znacne pocituje, ze 'udia davaju zvacsa prednost’ cene pred kvalitou.

Jednym z velkych pozitiv je, ze poboCka nezaznamenala znizenie dopytu v roku 2013
oproti roku 2012. Ako ukazuju Statistiky tak aj celkové ceny ndbytku a bytového
zariadenia klesli v februari roku 2014 oproti februaru roku 2012 o 1,10 %. A tak mdézeme

tiez predpokladat’, Ze dopyt po bytovom zariadeni sa v najbliz§ich mesiacoch zvysi.
Socialne faktory

V sucasnosti zo socidlneho hl'adiska nie je obyvatel'stvo Slovenskej republiky na tom
najlepsie. Celkovy prirastok obyvatel'stva sa Coraz viac spomaluje, atak je viac 'udi na
dochodku ako mladych T'udi, ktori pracuji. A to vSetko suvisi aj s vysokou mierou
nezamestnanosti, ktora je jednym z ekonomickych faktorov, vdaka ktorym vic§ina

mladych l'udi odchddza do zahranicia za pracou na dobu neurcitu.
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Najviac aktivne obyvatel'stvo je vo veku 40-49 rokov s vysokoskolskym vzdelanim.
V roku 2012 bolo vybudovanych na uzemi Slovenskej republiky priblizne 105 000 bytov
a bytov v rodinnych domoch. Avsak tieto byty Casto len stoja a nie st vyuzivané, pretoze

mladi 'udia myslia najma na svoju kariéru a ako zarobit’ peniaze nez na zakladanie rodiny.

Ceny nehnutel'nosti kazdym rokom klesaju, avSak musime brat’ do iivahy aj nerovnomerny
pomer medzi vychodnym a zdpadnym Slovenskom, kde sa ceny bytovych a nebytovych
priestorov liSia, ako aj zamestnanost’ ¢i iné ekonomické faktory. Aj tieto socialne faktory
ovplyviuju predajiu KOMANDOR Interier Design, hlavne tym aky je dopyt po bytovych

a nebytovych priestorov, kde je mozno vyuzit nase produkty a sluzby.

Jednym z existujtcich situdcii, je ze v mieste sidla pobocky KOMANDOR Interier Design,
v meste Puchov, prevladda uz dlhSiu dobu stagnicia vystavby bytovych ¢i nebytovych
priestorov. Druhym negativnym faktorom je fakt, Ze vicSina novo postavenych bytov
v meste Pichov su neobyvané, a aj tto situdciu autorizovana predajiia vyrazne pocituje

V negativnom slova zmysle na svojom predaji.
Technologické faktory

Technologicka troven neustédle rastie, a tak aj informovanost’ I'udi je na vysokej trovni.
LCudia maja l'ahsi pristup k informéciam, ktoré mozu ziskavat napriklad prostrednictvom
internetu. A tak takmer kazdy potencionalny zakaznik si moéze vSetky informacie

0 pobocke, vyrobnych postupoch, cenach, produktoch ¢i sluzbach najst’ aj na internete.

Vlada Slovenskej republiky sa snazi podporovat’ vyskum novych technologii, avSak aj
napriek tomu stéle krajina zaostava za inymi vyspelejSimi krajinami. Nové technologie sa
vyvijaja aj pre oblast’ vyroby, ¢im urychl'uji vyrobné postupy a snazia sa znizit’ ndklady na
vyrobu. Cim s niz§ie naklady na vyrobu, tym je aj cena vyrobkov niz§ia. Nové
technologie vyuziva aj spolo¢nosti KOMANDOR Interier Design, ktora mé k dispozicii tie
najnovSie technoldégie na vyrobu vyrobkov, atak pontka svojim zakaznikom

vysokokvalitné produkty za dostupné ceny.
Environmentalne faktory

Spolo¢nost KOMANDOR Slovensko a.s., atym padom aj predajnd jednotka
KOMANDOR Interier Design sa sprava eco-friendly. Ked'ze kazdé vyuzitie vyrobnych
postupov urcitym spdsobom zasahuje do prirody, spolo¢nost’ sa snazi vyuzivat aj iné

dostupné zdroje na vyrobu produktov, ktoré neohrozuju prirodu v takom rozsahu. Pod
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vlastnou znackou “EKOFRIENDLY“ prezentuje produkty, ktoré spinaja najprisnejsie
ekologické kritéria a eurdpske normy. Hlavnou ambiciu je vyrdbat produkty s Co
najmens$im negativnym dopadom na Zivotné prostredie, ako aj S najvy$§im ohl'adom na

zdravie zakaznikov.

6.2 Analyza konkurencie

Za jeden z dolezitych krokov pre stanovenie komunika¢ného planu pre obchodnu jednotku
KOMANDOR Interier Design je analyza konkurencie, ktora nam dopomdze

k vyhodnoteniu aktualne;j situacie predajne, ¢i uz v pozitivnom alebo negativnom svetle.

Zakladom pre spravne zhotovenie a nasledné vyhodnotenie analyzy konkurencie je spravne
zvolené kritéria na zakladne, ktorych moézeme stanovit’ ¢i jednotlivé predajne a firmy st

pre KOMANDOR Interier Design skuto¢nymi konkurentmi.
Kritéria pre stanovenie konkurencie
Miesto: Puchovsky region

Zameranie: predaj stavanych skrin, spalni, predsieni, obyvacich stien, Satnikov a inych

bytovych doplnkov

Vdaka zvolenym kritériam dokaZeme urcit’, kto st nasi hlavni a vedlajsi konkurenti. Za
hlavnych konkurentov st povazovani ti, ktori ¢o najblizSie odzrkadl'uju aktivitu obchodne;j
jednotky KOMANDOR Interier Design. Za vedl'ajsiu konkurenciu oznacujeme tych, ktori
sa aspon z Casti zaoberaju rovnakymi aktivitami ako autorizovand predajia. Medzi

konkurenciu zarad’'ujeme:

e Decodom,

e Nabytok Trendy,
e NovaParket,

e NabytokRosina,
e Nabytok Reton,
e Sedik nabytok,

e Nabytok Barus.

Decodom

Spolo¢nost’ Decodom, s. 1. 0. je slovensky vyrobca nabytku, ktory zacal svoju existenciu

vroku 1999 av sucasnosti svoju vyrobu situuje najmd v meste TopolCany. Jedna
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z predajni sa nachadza aj v meste Puchov, atak stava jednym z hlavnych konkurentom
KOMANDOR-u Interier Design, ato z dovodu, ze sa svojimi produktmi a sluzbami
najviac priblizuje nasej predajni. Zo silnych stranok predajne mozno vyzdvihnat velky
obchodny priestor, kde si zakaznik méze obhliadnut’ viacSie mnozstvo produktov nez
v KOMANDOR Interier Design atiez silu znacky. Ak vsSak zékaznikovi nevyhovie
sortiment predajne, zvacésa navstivi predajiu KOMANDOR Interier Design, kde je mozné

vyhotovit’ produkty podl'a presnych poziadaviek zakaznika.
Nabytok Trendy

Nabytok Trendy je spolo¢nost’, ktora posobi na trhu od roku 2002 a svojim zakaznikom
pontka nabytok podla vlastnych poziadaviek. V ponuke tejto firmy a pohybuju vstavané
skrine, detské izby, kuchyne a spalne. Jednym z ddévodov preco je Nabytok Trendy
zaradeni do konkurencie predajne je fakt, Zze predajna ponuka rovnaké produkty ako
autorizovana predajnia KOMANDOR Interier Design, avsak za negativa je mozné
povazovat neznalost znaCky zakaznikmi, atiez, Ze predajia sa nenachadza v meste

Puchov, ale niekol’ko kilometrov d’ale;.
NovaParket

NovaParket je spoloc¢nost’, ktora vznikla v roku 1997 vo forme zdruzenia fyzickych osob
a dnes posobi na trhu, kde sa jej ponuka zvdésa orientuje na predaj podlah a vstavanych
skrin. Preto tuto firmu musime tiez pokladat’ za jedného z konkurentov, ked’Ze sa zaobera

predajom vstavanych skrifi, ¢o je hlavnym produktom KOMANDOR Interier Design.
NabytokRosina

NébytokRosina sa nachddza v Puchovskom regione a zaobera sa predajom a vyrobou
nabytku. Je povazovany za jedného z hlavnych konkurentov, avSak hlavne na trhu B2B,
ked’ze svoju ¢innost’ orientuje najma na tento trh, a nie na trh B2C. Za jednym zo slabych

stranok tejto predajne je mozné povazovat’ neznalost’ znacky.

Za vedlajsiu konkurenciu st povazované predajne Nabytok Reton, Sedik nabytok
a nabytok Barus. Medzi hlavné dovody, preco tieto firmy/predajne nepredstavuji hlavnych
konkurentov pre autorizovanii predajiu KOMANDOR Interier Design je velmi slaba

uroven propagacie, s ktorou ide ruka v ruke neznalost’ danej firmy/preadjne zakaznikmi.
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6.3 SWOT analyza

Poslednou analyzou, ktort je vhodné vyhotovit’ je SWOT analyza, ktora nam taktiez odhali
nové skuto¢nosti, pripadne nam potvrdi uz existujuce. SWOT analyza bola vyhotovena aj
vd’aka PEST analyze aanalyze konkurencie. Dal§imi podkladmi pre zhotovenie boli
informacie poskytnuté predajinou a samotnou majitel’kou predajne. SWOT analyza sa
sklada zo silnych stranok, ktoré mdézeme nazvat aj konkurenénymi vyhodami, d’alej zo
slabych stranok, ide o skutoc¢nosti, ktorych si je predajna vedoma, asnazi sa ich co
najrychlejsie odstranit’. V druhej Casti analyzy sa nachadzaju hrozby, ktoré mézu negativne
ovplyvnit’ chod predajne. Druhou zlozkou v Casti vonkajsie prostredie st prileZitosti, ktoré
naopak predajna moze vyuzit' vo svoj prospech, tak aby ¢o najlepSim spdsobom zlepsila

svoju situdciu na danom trhu.

Silné stranky
Siln¢ stranky
dlhodoba tradicia
overena znacka
lider na trhu

najkvalitnej$i posuvny systém dveri na Slovensku

prediZend zaruéna doba (7 rokov)

3D navrth ZADARMO

vyhotovenie cenovej ponuky ZADARMO

moZznost’ vyhotovenia v l'ubovolnych rozmeroch a dekoroch

Sirokd paleta dekorov

vyrobené na Slovensku

prezentdcia vyrobkov na webovej stranke
profesionalny pristup zamestnancov
vyuzitie systému anti-jump

kvalitny a cenovo dostupny tovar
Siroky sortiment

predajia sa nachadza v centre mesta
vysokokvalifikovany personal
atraktivny vzhl'ad predajne

program EKOFRIENDLY

Zdroj: vlastna tvorba

Tab. 6. Silné stranky predajne KOMANDOR Interier Design
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Slabé stranky

Slabé stranky

dlha dodacia doba

nemoznost’ fyzickej vizualizacie produktov v predajni

nedostato¢ny marketing

nedostatony pocet zamestnancov v predajni

dlhd doba vybavenia zdkaziek

Zdroj: vlastna tvorba

PrileZitosti

Tab. 7. Slabé stranky predajne KOMANDOR Interier Design

Prilezitosti

rast dopytu po novinkach, novych sluzbach

technicky vyvoj (inovacia produktov)

zvySenie kupnej sily obyvatel’stva

izenie poctu l'udi, ktori sa st’ahuji do zahranicia

vystavba nebytovych i bytovych priestorov

znizenie cien vstupnych produktov

vyuwzitie programu EKOFRIENDLY

identifikacia slabych stranok predajne

Zdroj: vlastna tvorba

Hrozby

Tab. 8. Prilezitosti predajne KOMANDOR Interier Design

Hrozby

konkurencia (existujica, nova)

pokles dopytu

zvySenie nezamestnosti

ekonomicka kriza (Slovensko, Eur6pa)

znizenie kupnej sily obyvatel’stva

strata zakaznikov

meniace sa trendy v odvetvi

rast cien nehnutelnosti

Zdroj: vlastna tvorba

Tab. 9. Hrozby predajne KOMANDOR Interier Design
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6.3.1 Zhodnotenie SWOT analyzy

K vyhotoveniu SWOT analyzy, ktora nam bude napomocna pri vyhotoveni komunikac¢né
planu nam dopomohla PEST analyza a analyza konkurencie. Vd’aka SWOT analyze
mozeme jasne vidiet' silné a slabé stranky predajne, ale aj prilezitosti a hrozby, ktoré ju
v buducnosti mézu zastihntt'. Je vhodné, aby predajiia o vsetkych tychto faktorov vopred

vedela, aby tak mohla efektivne reagovat’ na vzniknuté situacie.

Predajnia KOMANDOR Interier Design ma dostatok silnych stranok na to, aby bolo mozné
vyhlasit’, ze pobocka ma potencial byt prosperujiicou. Vd’aka dlhodobe;j tradicii a overenej
znaCke predstavuje kazda predajna spolo¢nosti KOMANDOR Slovensko, a.s. symbol
kvalitného a cenovo dostupného tovaru. Kedze v Puchovskom regidone neexistuje pre
autorizovanu predajilu priama konkurencia, KOMANDOR Interier Design sa stava lidrom
na danom trhu. Medzi najsilnejsie stranky predajne KOMANDOR Interier Desing su
povazované vyuzitie systému anti-jump a dlhodoba tradicia spolo¢nosti KOMANDOR. Ide
0 systém, ktory zabezpecuje ze posuvné dvere sa za ziadnych okolnosti nedokdzu
vykol'ajit. Tento systém na Slovensku vyuZziva len spolo¢nost KOMANDOR a jej
autorizované predajne. A aj vd’aka tomuto systému st vstavané skrine KOMANDOR
povazované za najkvalitnejSie produktov vyrobené na Slovensku. Zakaznika mézu pri
rozhodovani ovplyvnit’ aj iné vyhody ako predizent zaruéna doba az na 7 rokov, vyber zo
Sirokého  sortimentu,  vyhotovenie 3D  navrhu scenovou ponukou  od
vysokokvalifikovanym personalom, ktori pristupuje k jednaniu so zakaznikmi vel'mi
odborne. Vyhodou je tiez prijemny vzhlad predajne a lokalita, v ktorej sa nachadza.
Predajna taktieZ dokaZe vyhoviet poZiadavkam zdkaznikom, ktori sa snazia chranit

prirodu, vd’aka programu EKOFRIENDLY.

Oproti poctu silnych stranok pocet slabych stranok je mens$i, ¢o nikdy nemdze byt na
Skodu. Jednou zo slabych stranok predajne st dlhé dodacie doby, ktoré st zvacsa 30 dni,
avSak vSetko zalezi od druhu tovaru, atak sa dodacie lehoty vel'mi ¢asto predlzuju, ¢o
vedie k nespokojnosti zakaznikov. K nespokojnosti zakaznikov tiez vedie nemoznost
vidiet' dany produkt vo fyzickej podobe pred zaplatenim. AvSak predajna sa snazi tento
nedostatok nahradit’ moznostou 3D vizualizacie, ktord je sucastou kazdého jednania so
zédkaznikom. Tri dalSie nedostatky predajne vidim v nedostatoénom marketingu,
nedostatocnom pocte zamestnancov v predajni, a dlhej doba vybavenia zakaziek. Vsetko
so vsetkym suvisi a inak to nie je ani v tomto pripade. Kedze predajna KOMANDOR

Interier Design ma len jedného zamestnanca, a tym je samotnd majitel’ka je logické, Ze pri
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zvySenom dopyte po produktoch predajne, dojde k dlhsej doby vybavenia jednotlivych

zakaziek.

Hlavnou prilezitostou moze byt pre predajiiu rast dopytu po produktoch a sluzbach, ktoré
su predajiiou poskytované. Za d’alSiu prilezitost’ povazujem fakt, ak d6jde k zniZeniu poctu
I'udi, ktori odchddzaju do zahranicia za pracou na dobu neurciti. Tento fakt suvisi tiez
s vystavbou bytovych a nebytovych priestorov. A tak, ak doéjde k poklesu Tl'udi, ktori
odchadzajii do zahraniCia, zvysi sa vystavba, atym sa zvysi aj dopyt po produktoch
a sluzbach nasej predajne. K zvyseniu dopytu taktiez méze dopomoct’ zvysenie kiipnej sily
obyvatel'stva, ¢ zvySenie miezd. Dalsimi prileZitostami st inovacia produktov, vyuZitie
programu EKOFRIENDLY, ale aj identifikdcia slabych stranok autorizovanej predajne,

0 ktorych je nutné vediet’.

Za jednu z najvacsich hrozieb pre predajiu KOMANDOR Interier Design je existencia
novej konkurencie v danom odvetvi na trhu v Pichovskom regione. Medzi dalSie rizika
mozeme zaradit' pokles dopytu po nasich produktoch, ¢o mdze sposobit’ napriklad
ekonomicka kriza nie len na Slovensku, ale aj v Eur6pe, znizenie kupne;j sily obyvatel'stva
&i zvyseniu nezamestnanosti. Dal§ou hrozbou pre predajitu moZe byt’ aj neustale meniace
sa trendy v odvetvi a tak je potrebné aby boli neustale monitorované. Vsetky tieto hrozby
mozZu vies k strate zadkaznikov, a prave tento jav je povaZovany za najvacSiu hrozbu, ktora
moze predajnu postihnut. AvSak, ak predajna bude priebezne vyhotovovat’ jednotlivé
analyzy (PEST analyzu, analyzu konkurencie, SWOT analyzu) je mozZné takymto
katastrofickym predpokladom predist’.
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7 NAVRH KOMUNIKACNEHO PLANU

Komunika¢ny plan pre autorizovaného predajcu KOMANDOR Slovensko, a. s. so sidlom
vV meste Pachov je zostaveny z dostupnych informacii o spolocnosti, az osobnych
konzultacii s majitelkou predajne. Cielom komunika¢ného planu urceného pre
KOMANDOR Interier Design je navrhnut' vhodné komunikacné prostriedky, kanale,
média, ktoré napomozu k propagacii predajne. VSetky postupy komunikacného planu

musia byt’ v stilade s cieI'mi planu a cielovou skupinou, pre ktort bol vytvoreny.

Aby bol komunika¢ny plan realny pre pouzitie v praxi je vhodné vopred stanovit’ rozpocet,
ktory si mdze predajiia dovolit, a vytvorit harmonogram pre komunika¢né nastroje.

Komunika¢ny pléan bude stanoveny pre rok 2015 na 1 rok.

7.1 Primarne a sekundarne ciele

Prvym krokom pri zhotoveny komunikacného planu je zvolit’ si spravne ciele, ktoré
chceme dosiahnat’. Pri stanoveni cielov komunika¢ného planu je vhodné sa zamysliet,
pretoze prave to, o zvolime za nase ciele by sme mali dosiahnat’. Pre komunikaény plan,
ktory je uréeny autorizovanej predajni KOMANDOR Interier Design, je vhodné zvolit’ Si
dva druhy cielov a to primarne a sekundarne. Vsetky ciele, ktoré budu zvolené musia byt

V harmonii s pravidlom SMART.

7.1.1 Primarne ciele

Primérne ciele su tie najdolezitejSie. Pocet primarnych cielov by nemal presiahnut’ ¢islo 3,
pretoZe plnenia viac ako troch cielov, mdze byt’ zlozité, pripadne nedosiahnutel'né. Ked’ sa
ciel’ stane nedosiahnute'nym ddjde k porusSeniu pravidla SMART. Primérnymi ciel'mi by

mali byt’ ciele, ktoré dopom6Zu autorizovanej predajne k zlepSeniu jej pozicie na trhu.
Primarnymi ciel'mi su:

e zvysit ro¢né trzby o 10 %,

e zvySenie poctu zakaziek o 2 mesacne,

e dodrzanie vopred stanoveného rozpoctu pre komunikacné aktivity.

Za najdolezitejSie z primarnych cielov je pokladané dodrzanie stanovené¢ho rozpoctu,
pretoze ak dojde k akémukol'vek prekroceniu rozpoctu, predajiia si nebude moct” dovolit’
uskuto¢nit’ komunika¢ny plan s navrhovanymi komunika¢nymi aktivitami na propagaciu.

Za druhoradé v oblasti primdrnych komunika¢nych néstrojov je zvySenie poctu zdkaziek
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02 mesacne azvySenie rocnych trzieb o 10 %. VSetky primdrne ciele by mali byt

dosiahnuté vd’aka vhodné zvolenému komunika¢nému planu.
Sekundarne ciele

Pocet sekundarnych cielov nie je nijak obmedzeny, ako pri primarnych ciel'och. Pocet
sekundarnych cielov moze byt vacsi, avSak bolo by vhodné zvolit’ len tie najddlezitejSie
atie, ktoré je mozné dosiahnut. V komunika¢nom pléne pre autorizované¢ho predajcu
KOMANDOR Slovensko, a. s. je zvolenych 5 cielov, ktoré su dosiahnute'né vd’aka
vyuzitym vhodnych komunika¢nych nastrojov.
Sekundérnymi ciel'mi su:

e udrzat poziciu na trhu (puchovsky region),

e znizenie dodacej doby,

e zisk novych zdkaznikov,

e posilnenie image predajne,

e 0odlisit’ sa od konkurencie.

7.2 Cielové skupiny

Autorizovana predajia KOMANDOR Interier Design sa pohybuje na trhu B2C, ale tieZ na
trhu B2B. Avsak, dovol'ujem si tvrdit' na zaklade zrealizovanych zakaziek, ze predajna je
zamerana viac na trh B2C nez na trh B2B. Predsa vSak v komunikacnom plane nebudeme
pozornost’ zameriavat’ len na tento trh. NajdoleZitejSim kritérium pre stanovenie nasej
cielove] skupine je demografické kritérium. Na oboch trhoch budeme operovat

v Puchovskom regione
B2C

Pri urovany, kto je naSim zakaznikom na trhu B2C je nutné sa domyselne zamysliet'. Kto
zvacSa nakupuje naSe produkty? V akom veku? Aké je pohlavie? Ak si dokazeme
odpovedat’ na otazky, ktoré si takto polozime, urcite dokdazeme definovat’ blizSie nasho
typického zékaznika, na ktorého budeme apelovat’ vd’aka komunika¢nym néstrojom. Za
pomoci Statistického tradu dokaZzeme zodpovedat’ fakty, ktoré ndm tiez dopomozu.
Puchovsky region

Pocet obyvatel'ov: 44 592

Pocet zien: 51,1 % (22 786)
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Produktivny vek (zeny): 12 868

Za ciel'ovu skupinu na trhu B2C je mozné povazovat’ Zeny, ked’Zze je vSeobecne zname, ze
produkty, ktoré predajiia KOMANDOR Interier Design predéva zaujima najmi Zeny. Zeny
su tie, ktoré zaobstaravaju nabytok a bytové doplnky do bytovych i nebytovych priestorov.

Muz hra v tomto pripade rolu finan¢ného poskytovatela.

Vseobecne, je mozné definovat’ cielova skupinu na trhu B2C ako finan¢ne zabezpeceného
obc¢ana Puchovského regionu, ktory vlastni bytové, kancelarske ¢i iné priestory, pre ktoré
je potrebné nabytkové vybavenie. Ide najmé o zeny v produktivnom veku, ktoré st vydaté,

zijuce v Pichovskom regione. Ich pocet je priblizne 12 868.
B2B

Podiel cielovych B2B zdkaznikov tvoria vSetky spolocnosti, organizacie, Statne
organizacie, ktoré maji za nutné vyuzivat’ naSe produkty. Napriklad: kancelérie firiem,

banky, Skoly, urady, maloobchodné predajne, bary, stravovacie zariadenia, kluby, hotely.

7.3 Nastroje, techniky, kanaly a média

Ak chcem aby nas komunikaény plan bol efektivny musime dbat’ na to, aby sme zvolili
vhodné¢ komunikacné néstroje, techniky, kanaly amédia, ktoré nadm dopomozu

k dosiahnutiu primarnych a sekundarnych ciel'ov, ktoré sme sa stanovili ako prvé.

7.3.1 Reklama

Reklama bude jednym =z hlavnych nastrojov, ktory bude vyuzivany na propagaciu
autorizovanej predajne KOMANDOR Interier Design. Z oblasti reklamy bude vyuzivana
inzercia v tlai, inzercia v televizii, reklama na billboardoch, reklama na automobile,

internetova reklama prostrednictvom socialnej siete Facebook a webovej stranky predajne.
Inzercia v Puchovskych novinach

Inzercia v tlaci je vhodnym spdsobom ako zaujat’ potencionalnych zakaznikov. Je mozné
vybrat’ z niekol’kych novin. Hlavnymi kritériami, aby doslo k vhodne zvolenej tlaci, boli
oblast’ distribucie a remitenda. Na zaklade tychto poziadaviek boli za najvhodnejSiu tla¢
pre inzerciu vybrané Puchovské noviny, ktoré vykazujii najmensiu remitendu a distribuuju
do celého Puchovského regionu. Puchovské noviny su regionalne noviny o novinkach a
udalostiach v Puchovskom regione. Noviny vychadzaja od roku 2000 pravidelne v utorok

Vv pocte priblizne 3 000 ks. Je mozné ich zakupit' v ktoromkol'vek stanku s novinami, ale
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tiez v kazdej predajni s potravinami, ana inych predajnych miestach. Noviny su
distribuované Vv Puchove, Belusi, Lednickych Rovniach, Dohianoch, Dolnych
Kockovciach, Mestecku, Zariec¢i a Lukach. Sucast'ou tychto novin je aj reklamna inzercia,

a tak autorizovana predajiia méze vyuzit’ aj tento spdsob pre propagaciu obchodu.

Navrhujem vyuzitie riadkovej komerénej inzercie v rozsahu 7 riadkov. V inzercii bude
logo predajne, charakteristika hlavnej ¢innosti, asamozrejme kontaktné udaje (email,
telefonne Cislo na majitel’ku predajne). Logo spolo¢nosti bude farebné, aby dokazalo
uputat’ pozornost’ Citatela. Stcastou inzercie je aj oznamenie 0 10 % zlave na cely
sortiment v uvedenom obdobi. Navrhujem pokrytie obdobia pred Vianocami, a na zaciatku
jari, kedy dochadza k vystavbe bytovych a nebytovych priestorov. To znamena mesiace
november, december, april a maj. NaSa riadkovd inzercia sa vtomto pripade bude

nachadzat’ v 16 ¢islach Puchovskych novin.
Reklama v Piachovskej televizii

Puchovska televizia je regionélna televizia, ktora vysiela do priblizne 10 obci Puchovského
regionu. Pocet potenciondlnych divdkov sa pohybuje priblizne okolo 30 000 Tudi.
Sucastou programu Puchovskej televizie je aj inzercia. Predajia KOMANDOR Interier
Design bude vyuzivat’ inzerciu v televizii poCas 4 mesiacov (november, december, april,

ma4j) rovnako ako pri inzercii v tlaci.
Internetova reklama

Medzi internetovu reklamu je mozné zaradit’ vlastni webovt stranku, a stranku na socialne
sieti Facebook. Obe z uvedenych internetovych reklam uz v sucasnosti funguje, a obe

spravuje majitel’ka predajne. AvSak, malo by dost’ k zlepSeniu stranke na Facebook-u.

Webova stranka ma nazov www.komid.sk (KOM-andor I-nterier D-esign), dany nazov nie
je prili§ zrozumitelny, avsak prostrednictvom vyhladavacov lahko vyhladateny. Na
stranke sa nachadza vSetko potrebné, ¢o by sa na webovej stranke predajne malo
nachadzat. Najdeme tu zakladné informacie o predajni, galériu produktov, zhotovené
realizacie, doplnkovy sortiment, a to najdolezitejSie kontaktné udaje (adresu sidla, email,

telefon). Celkovy vzhl'ad stranky pdsobi vel'mi pozitivne.

Naopak k zveladeniu by malo dojst’ pri Facebook-ovej stranke. Ide 0 vyborny nastroj
vdaka, ktorému moZeme zacielit' priamo na naSu cielovl skupinu zékaznikov. Stranku

najdeme pod rovnakym nazvom ako predajiiu, teda KOMANDOR Interier Design. Na


http://www.komid.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

stranke sa nachadzaju kontaktné udaje, otvaracie hodiny, a fotky. AvSak pocet “like*, ktory
ako keby odraza pocet l'udi, ktori vedia o predajni je nedostacujici. Stcastou tejto stranky
by mal byt tieZ priestor na recenzie a pripomienky zakaznikov. A tak, navrhujem aby sa
zvysila aktivita na tejto facebook-ovej stranky. Prostrednictvom zdielania, zasielania
sprav, likes, komentarov je mozné zviditelnit’ stranku a tak zvysit’ pocet “like*. Ked'Ze na
socialnej sieti sa nachadzajii l'udia roznej vekovej kategoérie je mozné najst naSich
cielovych zékaznikov vel'mi jednoducho. A jednoduchym sposobom tiez zaslat’ napriklad
hromadnu spravu o najnovsej akcii naSej spolo¢nosti. Tiez by malo dojst k neustélej
aktualizacii noviniek, novych realizacii ¢i zliav. Taktiez spravca stranky, teda majitel’ka
predajne, mdze lahko odpovedat prostrednictvom spravy na otazky a pripomienky

zakaznikov.
Billboardy

Predajna KOMANDOR Interier Design vyuziva 1 billboard, avSak tento billboard sa
nachadzaju v Povazsko-Bystrickom regione. Lokalita billboardu nie je vhodna, a tak by sa
predajina mala zamerat’ skor na billboardy v Pichovskom regione. Ked'ze nejde o velké
mesto, billboardy st vhodnym komunikacnym néstrojom. Vdaka vel'kosti mesta ani ceny
nie su také vysoké, ako vinych velkych mestach. V meste Puchov ajeho okoli sa
nachadza priblizne 40-50 billboardov, a tak je naro¢né najst’ vhodné miesto, kde bude tento
komunika¢ny nastroj najefektivnejSie vyuzity. VacsSina billboardov sa nachddza na okraji
mesta. Navrhujem dat’ do prendjmu 2 billboardy. Jeden billboard sa nachddza na ceste
smerom do Povazskej Bystrice, teda von z mesta. Naopak druhy sa nachadza na
frekventovanom mieste v blizkosti privadzacu na dial’nicu D1, teda pri ceste, ktora vedie
do centra mesta. A tak aj l'udia, ktori prichadzaju, ale aj odchadzaju si tieto billboardy
mozu v§imnut'. Na oboch billboardoch sa bude nachadzat’ logo, kontaktné tdaje, a vhodne
zvolena fotografia Satnika, ktory najviac reprezentuje nase produkty. Rozmer oboch

billboardov je 510 cm x 240 cm. Graficky navrh bude zrealizovany majitel’kou predajne.
Reklama na aute

Navrhuje vyuzitie reklamy v podobe potlace na automobilovom vozidle. Majitelka
predajne ma vo svojom vlastnictve automobil, a tak je rozumné vyuzit aj tento sposob
propagacie, ked'ze ide o jednu z najlahSich foriem. Vyuzitim automobilu sa mozu
potencionalni zakaznici dozvediet o predajni KOMANDOR Interier Design. Existuje

mnozstvo firiem, ktoré vyrabaju reklamné potlace. Vdaka cene, navrhujem vyuzitie
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autofolie srozmerom 30 cm x 21 cm, so zivotnostou na 7 rokov. Zalaminovanie
samolepky ddjde za pomoci UV laminovanej folie. Design reklamy na automobile navrhla

majitel'’ka predajne.

7.3.2 Osobny predaj

Predajnia KOMANDOR Interier Design sa pohybuje na oboch trhoch, teda na trhu B2B
Ina trhu B2C. Do osobného kontaktu so zakaznikmi sa dostdva len vd’aka osobnému
predaju, ktory sa uskuto¢iiuje v samotnej predajni. Ak nastane situacia, ze zakaznik ma
zdujem o naSe produkty a sluzby navstivi naSu predajiiu, kde ho privita vySkolena
majitel’ka predajne. Klasické stretnutie zakaznika s majitel’kou ma za ciel’ splnenie
poziadaviek zakaznika. Aby sa tak mohlo stat, je nutné vyhotovit navrh v spravnych
rozmeroch. Navrh je vyhotoveny v priebehu 10 mintt, atak zakaznik okamzite modze
vidiet' ako by finalny produkt vyzeral, ato aj v3D podobe. Zakaznikovi je mozné
ponuknut’ sibor rozmanitych materidlov a farieb. Vd’aka emailu majitel’ka kontaktuje na
druhy den zakaznika a zaSle mu ocenenie tovaru. Ak ddjde k spokojnosti zakaznika,
nasleduje jednanie o cenovych a dodacich podmienkach. Dodacia doba je vSak zavisla od

druhu tovaru, avSak zvécsa je to 30 dni.

Osobny predaj je vhodny, aj preto lebo majitel'’ka okamzite moze vidiet’ reakcie zékaznika,
a tak moze hned’ reagovat’ a pontknut’ zdkaznikovi to najlepSie. TaktieZ je osobny predaj
vhodny na ziskanie spitnej vdzby, | vhodnym nastrojom na presvedcovanie. Nejde len o to,
ako zdkaznik poOsobi na nés, doleZité je najmid to ako my poOsobime na zikaznika
v osobnom styku, atak je nevyhnutné aby stretnutie bolo vedené na urovni, aaby sa
zékaznik citil dolezito a vynimocne. Dolezitym prvkom je verbalna komunikdcia, avSak

eSte dolezitejSou je neverbalna, ktora moZze prezradit’ viac neZ verbalna.

7.3.3 Priamy marketing

Autorizovana predajna KOMANDOR Interier Design vyuziva ako jednu z foriem
priameho marketingu zasielanie direct emailov konecnému spotrebitelovi. Vdaka tomu
dokaze informovat svojich zdkaznikov o novinkdch ¢i aktudlnych zlavach. Jednym
Z nedostatkov tohto spdsobu propagacie vidim v tom, ze direct emaily s zasielané len
4krat do roka. Navrhujem zvysenie aktivity v zasielani direct emailov minimalne na 12krat
ro¢ne, to znamena kazdy mesiac by spotrebitel’ dostaval email od predajne, atak mal

neustale v podvedomi obchodnu jednotku.
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Navrhujem zasielanie novorocnych a vianocnych priani prostrednictvom emailu. Ide
0 vhodny sposob priameho marketingu, ked’ze néklady na realiz4ciu sa pohybuju na Cisle
0. Zasielanie takychto priani vedie k posilneniu kladného povedomia zakaznika o naSej
predajni. Tieto priania su zasielané¢ vSetkym Iudom, ktori boli zdkaznikmi naSej
autorizovanej predajne. AvsSak, predajiia by si mala davat zalezat’ najmi na povedomi
zakaznikov v kategorii V.I.P. Této kategoria vznikla na zéklade zhotovenej databaze, ktort
si predajna vedie uz od svojho pociatku. Do kategérie V.I.P klienti zarad’'ujeme klientov,
ktori uskutoénili nakup v KOMANDOR Interier Design viac ako jedenkrat alebo hodnota
ich nakupu bola viac nez 2 000 €.

Spravne vedena databaza zakaznikov moéze dopomoct’ k zvoleniu cielovej skupiny
zakaznikov. Vdaka vhodne zvolenym kritéridm na zaklade, ktorych bola vyhotovena
databdza modzeme vidiet' kto je naSim najCastejSim klientom. Zakladom databazy su
povinné udaje ato: meno, priezvisko, adresa, kontaktné udaje (email, teleféonne cislo).
Databaza tiez dopomaha k organizacii a prehl'adnosti. Taktiez ma KOMANDOR Interier
Design systém, vdaka ktorému moéze sledovat zdkazku od zadania do vyroby, cez
komunikaciu s adminom, konsStruktérom az po samotnu expediciu tovaru, a naslednt
montaz. A tak, sa majitel’ka predajne moze kedykol'vek pozriet’ v akom stave sa zakazka

nachadza, a to prostrednictvom vopred pridelené¢ho ¢isla zakazky.

Jednym z foriem priameho marketingu je telemarketing. Predajia tento spdsob nevyuziva,
avSak ide o jednu z najlepSich spdsobov kontaktu so zakaznikmi. Navrhujem prijat
brigadnicku na poziciu prace v telemarketingu. Forma kontraktu by bola dohoda
0 vykonani brigadnickej prace Studentov. Jednym z podmienok je, ze tiito pracu modzu
vykonavat’ len ziaci strednej Skoly alebo Studenti denného Stadia vysokej Skoly. V oboch
pripadoch mdze zamestnavatel’ uzavriet’ zmluvu len v tom pripade, ze Student nepresiahol
vek 26 rokov. Ak nepresiahne mesacny prijem 66 eur (Studenti do 18 rokov) a 155 eur
(Studenti nad 18 rokov) nemusi zamestnavatel’ uplatnit’ dochodkové poistenie, ktoré je

v platnosti od 01.01.2013.

Osoba, ktord bude vykonévat’ brigadnicku ¢innost’ bude telefonicky kontaktov zdkaznikov
predajne KOMANDOR Interier Design a zistovat, ¢i su spotrebitelia naSich produktov
spokojny, a aj informovat’ ich o novinkach a akciach. Ak dojde k nespokojnosti zakaznika,
bude nasledovat’ dotaznik, ktory bude obsahovat’ 5 otdzok a dopomoze k odhaleniu dévodu
pre¢o je zékaznik nespokojny. Brigddnik/brigadnicka bude kazdy tyzden uskutociovat

2krat do tyzdiia 5 hovorov. Priemerna dizka hovoru je predpokladana na 5 min. Navrhujem
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realizaciu telemarketingu na 6 mesiacov, aak dojde k zefektivneniu predaja vd’aka

telemarketingu, predajia KOMANDOR Interier Design bude v nom pokracovat’.

Taktiez navrhujem na podporu priameho kontaktu so zakaznikmi roznos mini kalendarov,
ktory bude taktiez sluzit ako podpora predaja. Roznos mini kalendarov sa uskutoc¢ni na
zacCiatku roka v uliciach mesta Puchov. Roznos mini kalendarov bude zabezpeceny vd’aka
2 brigadnikom, ktory pocas 2 dni v dvoch mesiacoch (januar, december) uskuto¢nia
roznos. Roznos sa uskuto¢ni na najfrekventovanejSich miestach mesta Pichov. Na roznos
boli vybraté¢ dni, ktoré pripadaji na pondelok a utorok, tieto dni povazujem za
najvhodnejsie a to z dovodu, ze moze dojst’ K predizenim vikendu, pripadne Fudia su stale
doma, pretoze si prediZili vianoéné sviatky. Roznos bude trvat’ 5 hodin a bude roznosenych

priblizne 5 000 kusov kalendarov. Design kalendara bude navrhnuty majitel’kou predajne.

7.3.4 Podpora predaja

Podporou predaja dochadza k kratkodobému zvySeniu predaja. Aj autorizovana predajna
KOMANDOR Interier Design vyuziva rdézne stimuldcie, aby dosiahla zvySeniu predaja.
Navrhujem niekol’ko moZnosti vd’aka, ktorym ddjde k zvySeniu predaja. Jednym z navrhov
je uskuto¢nenie sutaze 0 poukaz na nakup v hodnote 200 €. Stt'az sa uskuto¢ni v decembri
roku 2015, ¢ize pred Vianocami pod nazvom Viano¢na sut'az, kedy dochadza k celkovému
zintenzivneniu nakupov zakaznikov. Jednou z hlavnym podmienok zapojenia sa do sitaze
bude nakup v predajni KOMANDOR Interier Design v obdobi od 01. 11. 2015 — 15. 12.
2015, a to v minimalnej hodnote 500 €. Vytla¢enim pokladni¢nym dokladom s uvedenymi
kontaktnymi idajmi, je osoba okamzite zapojena do sutaze. Po skonceni sitaze ddjde
k vylosovaniu jednej osoby za pomoci pocitaca, ktora ziska danti vyhru, ktori osobne

odovzda v majitel’ka predajne.

Za vhodny spdsob podpory predaja povazujem aj zavedenie darekovych poukazov.
Darcekové poukazy na ndkup v KOMANDOR Interier Design bude moZné zakupit’ priamo
v predajni alebo prostrednictvom internetu. Darcekovy poukaz bude vystaveny na
konkrétne meno a na konkrétnu sumu. Design poukazu bude jednoduchy s logom predajne
a jej kontaktnymi tidajmi. Poukaz je mozné zakupit’ pocas celého roka, bez obmedzenia.
Darc¢ekovy poukaz avSak moze vyuzit' len osoba, ktora je uvedena na poukaze v priebehu
celého roka. Poukaz je mozno vyuzit' na cely sortiment, ktory je momentalne v ponuke.
S vyuzitym daréekovych poukazov nie je mozné kombinovat’ iné formy zliav. V predajni

sa bude nachadzat’ 150 daréekovych poukazov k zaktpeniu.
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Navrhujem taktiez vyuzitie letdkov ako formu podpory predaja. Letaky budu roznesené
v meste Plichov a jeho okoli v mesiacoch maj a september, a to priamo do schranok nasich
potencionalnych zakaznikov. Roznos letdkov bude zabezpeceny vd’aka dvom brigadnikom,
ktori budi zodpovedny za roznos. Celkovy pocet letakov, ktoré buda uréené na roznos je
10 000 kusov. Velkost letakov je A6, 105x148, plnofarebne a jednostranne. Roznos
letdkov sa uskuto¢ni jeden den v mesiaci. Design letdku bude navrhovany priamo
majitel’kou predajne, kde sa bude nachadzat’ kontaktné informacie o predajni a sucastou
letaku bude kupén v hodnote 5 % z nakupu. Tento kupén bude mozné uplatnit’ pri nakupe
akéhokol'vek sortimentu v autorizovanej predajni KOMANDOR Interier Design ato od

maja roku 2015 do méja roku 2016.

Za jeden z vhodnych sposobov ako mozno zvysit predaj povazujem aj zavedenie
vernostnych kariet. Vernostné karty buda k dispozicii uz zakaznikom, ktori v pradajni
uskutocnili ndkup. A aj vd’aka tymto vernostnym kartdm sa z tychto zakaznikov moézu stat’
lojalni zakaznici. Vernostné karty budi zalozené na automatickej zlave, ktora bude
poskytnuta pri d’alSom nékupe osobe, ktord uz u nas v minulosti ndkup uskutoc¢nila. Zl'ava
bude v hodnote 10 %. Zl'avu bude mozné vyuzit na akykol'vek nas sortiment v predajni
KOMANDOR Interier Design so sidlom v meste Puchov. Jedinou podmienkou na vyuzitie
zl'avy bude preukazanie vernostnej karty, na ktorej sa bude nachadzat’ meno a priezvisko

zakaznika. A tak bude mozné zakaznika identifikovat i overit’ jeho kiipu v predajni.

7.3.5 Public relations

Tento komunika¢ny néstroj autorizovana predajia KOMANDOR Interier Design vel'mi
nevyuziva. Ako bolo uvedené v analyze sicasnej marketingovej komunikacie predajne ide
0 finan¢ne naro¢ny spOsob propagacie, avSak najdu sa aj sposoby, ktoré je mozné vyuzit,
vd’aka tomu, Ze nejde o finanne narocné aktivity. Za jednu z tychto aktivit povazujem
vyuzitie socialnej siete Facebook. Predajna vyuziva tato socidlnu siet’ na svoju propagaciu,
avSak je nutné aby doSlo k zlepSeniu, aj vd’aka napriklad spojeniu podpory predaja
s budovanim vzt'ahu s verejnostou. Navrhujem vyuzitie socidlnej siete na vytvorenie
ankety, do ktorej sa mézu zapojit’ uzivatelia Facebook-u uplne jednoducho. Sta¢i odpoved’
na zadana otdzku. Vysledky takejto ankety modzu byt pre majitelku predajne velmi
uzitocné, a vd’aka nej je mozné odhalit’ aj nedostatky predajne. Za d’al$i spdsob povazujem
uskutoc¢nenie sutaze na socidlnej siete. Ide o kombindciu ankety a sutaze. Majitel’ka

stranky na socialnej siete moéze vytvorit’ anketu, do ktorej sa zapoja uzivatelia. Zapojenim
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do ankety sa automaticky zapoja aj do sit’aze. Sut'az sa uskuto¢ni Styrikrat do roka, a to
V mesiacoch marec, maj, september a december. Vyhrou v sut'azi sa stanti sediace vaky
V hodnote 25 €. Po ukonceni sutaze sa vylosuje vitaz, ktori si bude moct’ vyhru prevziat’
v predajni KOMANDOR Interier Design so sidlom v meste Puchov. Tymto spdsobom
dojde k podpore vztahu s verejnost'ou aj ak podpore predaja.

Za vhodny sposob ako upevnit vztahy s verejnostou povazujem Sponzoring.
NajdolezitejSim bodom pri sponzoringu je ujasnenie ¢o alebo koho budeme sponzorovat™?
Jednotlivca ¢i organizaciu? NasSim jedenim cielom by malo byt najst’ si jednotlivca alebo
organizaciu, v ktorej sa pohybuje nasa cielova skupina. A tak, navrhujem sponzorovanie
Puchovskej tenisovej akadémii vo forme kazdoro¢ného prispevku v hodnote 150 € na

nakup pomdcok (tenisovych lopti¢iek) pre fungovanie tenisu v akadémii.

Za vhodné povazujem tiez poskytnutie ceny do tomboly Reprezentacného plesu
spolo¢nosti MATADOR. Ide o najstar$i a nanavstevovanej$i ples v meste Puchov, ktori
kazdorofne navsStevuju najvicSie osobnosti mesta. Cena moédze mat réznu podobu,
napriklad poukéazku na nakup s percentudlnou ¢i petiaznou zl'avu alebo vo fyzickej podobe
napriklad sedaci vak, tablet alebo mechanicky mop. Pre rok 2015 navrhujem vyzitie

poukazky v hodnote 100 € ako sponzorsky dar do tomboly plesu.
Reklama na oddelovacoch v supermarkete

Za jeden z vhodnych nastrojov povaZzujem aj vyuZitie cashposterov v supermarketoch.
AvSak kedze ide o vysoko nakladovii polozku neodporuéam predajni vyuzit' tento
komunika¢ny néstroj v nasledujicom roku 2015. Predsa len povaZujem za vyhodné
umiestnit’ tento komunikac¢ny nastroj do spésobu propagacie v buducich rokoch. Reklama
na oddelovacoch v supermarkete je jednym z vel'mi efektivnych nastrojov reklamy. Ide
0 oddelovace potravin, ktoré sa vyuzivaju takmer vo vsetkych supermarketoch,
hypermarketoch, drogéridch ¢i inych obchodov. V budtcnosti by mohlo dojst’ k vyuzitiu
CashPoster-ov v Puchovskom Kauflande, ktory je najnavstevovanej$im supermarketom
v Puchovskom regiéne. Ide o vel'mi efektivny sposob, ked’ze nakupovat chodia takmer
vietci l'udia, vratane nasej cielovej skupiny. Dalsou vyhodou CashPoster je, Ze reklama
pdsobi na zakaznika od 7:00 do 20:00. V Kauflande sa nachadza 6 pokladni, ¢o ndm
zabezpecuje umiestnenie minimalne Siestich cashposterov. Ak sa predajna rozhodne

umiestnit’ reklamu na oddel'ovace potravin je mozné tak, urobit’ minimalne na 6 mesiacov.
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Jeden mesiac za jeden CashPoster je vycisleny na 130 €, ¢o predstavuje 4 680 €, ato je

hlavnym dévodom preco v komunikacnom plane pre rok 2015 nebude vyuzity.

7.4 Rozpocet

Rozpocet bol stanoveny na jeden rok, avSak nie kazdy komunikacny ndstroj sa bude
vyuzivat’ cely rok, ale st aj také, ktorych trvanie bude 365 dni v roku. Ceny jednotlivych
nastrojov boli stanovené podl'a dostupnych informacii na internete, ale najmi od

kompetentnych osob, ktoré boli ochotné poskytnut’ detailné informacie o cenach.

Za najdolezitejsie pri zhotoveny bolo dodrzanie stanoveného rozpoctu, ktory bol uréeny na
komunika¢ny plan vopred, a je jednym z primarnych ciel'ov celého komunika¢ného planu.
Autorizovana predajia KOMANDOR Interier Design dala k dispozicii 3 000 €, ktoré boli
dodrzané. Za najvacsiu polozku propagécie jednozna¢ne moézeme povazovat reklamu, na
ktor bolo vynaloZzenych priblizne 1/3 celého rozpoctu. Naopak za osobny predaj nie je

nutné vynalozit’ ziadne finan¢né prostriedky.

Komunikac¢né nastroje Cena v €
Reklama v PU novinach 91,20
Reklama v PU TV 264,00
Webova stranka X
Facebook X
VonkajSia reklama 780,00
Reklama na aute 52,00
Osobny predaj X
Novoro¢né priania X
Direct email X
Databaza X
Telemarketing 636,00
Mini kalendare 190,00
Sat’az 200,00
Darcekové poukazy 28,69
Letaky 82,99
Vernostné karty 28,69
Sut’az na FB 100,00
Sponzoring - tenis 150,00
Sponzoring - ples 100,00
Spolu 2 703,57

Zdroj: vlastné spracovanie

Tab. 10. Rozpocet komunikacnych nastrojov
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7.4.1 Vycislenie nakladov vynaloZenych na komunikacné nastroje
Reklama v PU novindch

Inzercia v 1 &isle = 4,20 + 1,50 (rAmik) = 5,70 €

Inzerciav 16 ¢islach =16 * 5,70 = 91,20 €

Reklama v PU TV

Umiestnenie reklamy na 14 dni = 33,00 €

Inzercia v PU TV na 4 mesiace = 8* 33,00 = 264,00 €

Vonkajsia reklama

1 billboard na 1 mesiac = 130,00 €, 2 billboardy na 1 mesiac =260,00 €
2 billboardy na 3 mesiace = 260 * 3 = 780,00 €

Reklama na aute

Cena za nalepku na automobil = 50,00 €, poplatok za nalepenie = 2,00 €
Cena reklamy na automobil = 50,00 + 2,00 = 52,00 €

Telemarketing

Mzda na mesiac = 66,00 €, cena za 1 min. = 0,20 €, priemerna dizka hovoru = 5 min
Pocet hovorov za 1 mesiac = 40 hovorov

Cena telemarketingu na 6 mesiacov =6 * 40 * (5 * 0,20) + (66,00 * 6) = 636,00 €
Mini kalenddre

Cena kalendarov = 0,03 €, pocet kusov =5 000 ks

Mzda brigadnikom = 10 hodin * 2,00 € * 2 brigadnici = 40,00 €

Cena mini kalendarov = 40,00 + (5 000 * 0,03) = 190,00 €

Sutaz = pevna Ciastka poukazu = 200,00 €

Darcekové poukazy

Pocet kusov = 150 ks, cena za 1 ks = 0,178 €, cena dopravy = 1,99 €
Celkova cena = (150 * 0,178) + 1,99 (postovné) = 28,69 €

Letaky = 10 000 ks = 81,00 € + 1,99 =82,99 €
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Vernostné karty

Pocet kusov = 150 ks, cena za 1 ks = 0,178 €, cena dopravy = 1,99 €
Celkova cena = (150 * 0,178) + 1,99 = 28,69

Sutaz na FB

Cena 1 ks sedacieho vaku = 25,00 €, pocet stitazi = 4

Celkova cena =4 * 25,00 = 100,00 €

Sponzoring — tenis = pevna ¢iastka, roény prispevok = 150,00 €

Sponzoring — ples = pevna ¢iastka, poukazka na nakup = 100,00 €

7.5 Nacasovanie planovanych komunika¢nych nastrojov

Mesiac
2015 1 (2|3 5167891011

4 12
Reklama v PU novinach X1 X X | X
Reklama v PU TV X | X X1 X
Webova stranka X | X X[ X[ X]| X
Facebook X1 X X[ X| X]| X
VonkajSia reklama X| X| X
Reklama na aute XXX X[ X]|X] X[ X]|X]X|X]| X
Osobny predaj XXX X[ X]|X]|X|[X]|X]X|X]| X
Novoro¢né priania X
Direct email XX XXX X]| X[ X[ X|X]|X]|X
Databaza XXX X[ X]|X]| X[ X]|X]X|X] X
Telemarketing X[ X | X]| X]| X| X
Mini kalendare X X
Sut’az X
Darcekové poukazy X X[ X X[ X]| X[ X]|X| X[ X] X[ X
Letaky X X
Vernostné karty X|X| XXX X]| X[ X[ X[ X]|X|X
Sut’az na FB X X X X
Sponzoring - tennis X
Sponzoring - ples X

Zdroj: vlastné spracovanie

Tab. 11. Nacasovanie komunikacnych ndstrojov
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Spravne nacasovanie jednotlivych komunikacnych nastrojov je rovnako dolezité ako
zhotovenie samotného rozpoctu. Cielom pre zhotovenie nacasovania bolo pokrytie
maximalnej doby, poCas ktorej budii na naSich potencionalnych zakaznikov pdsobit’
komunika¢né kandly. Jednotlivé prvky propagécie, si nacasované na najvhodnejSie
obdobie, v ktorom je potrebné apelovat’ na spotrebitelov. Niekol'ko druhov propagacie
budi vyuzivané po cely rok, naopak niektoré budu vyuzivané len pocas jedného ci

niekol’kych mesiacov, ako napriklad sponzoring ¢i viano¢na sut’az.

7.6 Navrh na meranie efektivity komunikac¢nych nastrojov

Zmeranie a zhodnotenie efektivity uskutocnenych komunika¢nych nastrojov je rovnako
dolezité ako zhotovenie celého komunikaéného plénu. Zhodnotenie efektivity patri
K jednym znajtazsich krokov, ktoré s sucastou komunikaéného planu. Vdaka
zhodnoteniu efektivity nastrojov komunikdcie moézeme uréit, ktoré z nastrojov su
efektivne, a ktoré naopak nevykazuju ziadnu efektivitu. A tak, je mozné sa rozhodnut, od

ktorych kanalov upustime, a ktoré naopak budeme viac finan¢ne podporovat.

Zhodnotenie efektivity nastdva az po uplynuti doby, na ktorti bol komunika¢ny plan
vytvoreny. Efektivitu niektorych komunika¢nych néstrojov je mozné zmerat’ priamo, a to
vd’aka percentudlnemu ¢i peniaznému zobrazenie alebo vd’aka dotazniku. Avsak niektoré
Z nich je mozné zhodnotit’ len vd’aka profesionalnemu odhadu. Ked'ze je naro¢né odhadnuat’
efektivitu nastrojov vécsina firiem, pobociek ¢i autorizovanych predajni si nechava tato
efektivitu zmerat’ u externych firiem, ktoré sa touto ¢innostou zaoberaju. K zhodnoteniu
nam taktieZ poslizia udaje z minulych rokov ¢i mesiacov, kedy mozeme zistit' ¢i doslo

K rastu predaja, stagnacii alebo poklesu.
Reklama

Efektivitu reklamy ako formu marketingovej komunikacie je vel'mi naro¢ne, aj ked pri
niektorych nastrojov je to mozné. Internetova reklama je jednym z nastrojov propagacie,
ktorej efektivitu mozno zmerat’ vel'mi jednoducho. Pri vyuzity webovej stranky je mozné
sa zamerat’ na sledovanie efektivity vd’aka poc¢tu navstevnikov webovej stranky, ¢i doslo
k zvySeniu alebo zniZzeniu navsStevnosti. Tento ukazovatel nam da prehlad o dennej,

tyzdennej ¢1 mesacnej navstevnosti.

Dal8im prvkom propagacie, ktorej efektivitu mozno zmerat’ je vyuzivanie socidlnej siete

Facebook. Na tejto socialnej siete je mozno sledovat’ pocet “like alebo pocet “followers®,
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ktoré udelili potencionalni zékaznici stranke o predajni. Pri sledovani tychto dvoch
ukazovatel'ov si mozeme byt isti, ze tito odberatelia sa 0 predajiu KOMANDOR Interier

Design skuto¢ne zaujimaju.

Pri vonkajsej reklame dochadza k naro¢nému zhodnoteniu jej efektivity. V navrhovanom
komunikacnom plane by mala predajna na rok 2015 vyuzivat' billboardy, a reklamu na
automobile majitel’ky predajne. Existuji sposoby ako zmerat’ efektivitu vonkajsej reklamy,
avSak nemusia byt vzdy presné. Jednym zo spdsobov je napriklad sledovanie navstevnosti
webovej stranky, socialnej siete Facebook alebo sledovanie zvyseného zaujmu o predajiiu
prostrednictvom emailov, telefonického kontaktu alebo osobného. Kedze na kazdej
z vonkajSej reklamy su umiestnené vsetky kontaktné udaje, je pre jednoduché kontaktovat

obchodnu jednotku.

Tym najnaroénej$im druhom reklamy pre zhodnotenie efektivity jej vyuzitia je reklama
v médiach. Predajna KOMANDOR Interier Design bude v roku 2015 vyuzivat reklamu
v Puchovskych novinach a Puchovskej televizii. Efektivitu tohto druhu reklamy je mozné
zmerat’ len vel'mi tazko. AvSak aj vdaka osobnému kontaktu so zdkaznikmi priamo
v predajni, vytvorenim dotaznika, ktory bude umiestneni na webovej stranke
a facebookovej stranke predajne KOMANDOR Interier Design je mozZzné sledovat
efektivitu. Dals§im sposobom je tiez sledovanie navitevnosti webovej stranky a stranky

umiestnenej na socialne sieti Facebook.
Osobny predaj

Efektivitu osobnému predaja je mozné zhodnotit’ vd’aka osobnému kontaktu majitel’ky
predajne so zdkaznikmi. Vdaka osobnému kontaktu je moZzné vyuzit' ako ndstroj na
meranie efektivity osobny kontakt so zdkaznikmi. Pri osobnom kontakte je mozZné sa
priamo spytat ¢o sa potencidlnemu zakaznikovi paci, alebo naopak nepaci. Taktiez je
mozné sa dozvediet' aky komunikac¢ny nastroj je pre zakaznika atraktivny. A tak, bude
moct predajna zvazit, ktoré komunika¢né nastroje bude aj nad’alej vyuzivat’ a naopak, od
ktorych je lepSie upustit. Ak vSak zadkaznik nebude mat’ Cas na osobny rozhovor
s majitel’kou predajne 0 jeho spokojnosti v ramci obchodného stretnutia, v predajni bude
tiez umiestneni dotaznik k kratkymi otdzkami, ktory nezaberie zékaznikovi viac nez 1

minutu.
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Priamy marketing

Pri rozosielani direct emailov zakaznikom z databazy predajne KOMANDOR Interier
Design je mozno efektivitu tohto néstroja propagacie zmerat vd’aka sledovaniu mnoZzstva
reakcii od potencionalnych zakaznikov, ktorym boli tieto emaily zasielané. Ak chce
predajna zistit’ efektivitu direct emailov je nutné tiez sledovat’ spéatné vézby, ktoré sa moézu

prejavit’ zvysenim navstevnosti webovej stranky alebo zvySenim telefonnych hovorov.

Efektivitu rozosielania novoro¢nych a vianocnych priani je naro¢né zmerat. AvsSak
hlavnym dovodom pre€o predajna bude vyuzivat’ tento spdsob propagacie nie je zvySenie

predaja alebo posilnenie vzt'ahu so zakaznikmi.

Roznos mini kalendarov na zaciatku roka 2015 je aktivita, ktord je zamerand skor na
posilnenie vztahu so zdkaznikmi. TieZ ide o spdsob ako sa dostat’ do priameho kontaktu
S potencionalnymi zdkaznikmi. AvSak aj efektivitu roznosu mini kalenddrov je mozné
zmerat ato napriklad poétom roznesenych kalendarov v meste Puchov pripadne

umiestnenim ankety na stranku socialnej sieti Facebook.

Predajia KOMANDOR Interier Design bude v roku 2015 tiez vyuzivat telemarketing,
ktory je zaradeny do komunika¢nému planu. Efektivitu telemarketingu je mozné zmerat’
vd’aka poctu telefondtov, ktoré budu uskuto¢nené prostrednictvom brigadnika. Ked'ze sa
brigadnik dostane do priameho telefonického kontaktu so zdkaznikom, je mozZné sa
otvorene spytat’ zakaznika na spokojnost’ s produktmi a sluzbami predajne, ale tiez moze
polozit' otazku, prostrednictvom ktorého komunika¢ného kandlu sa o naSej predajni
dozvedel. Moze dojst’ k situacii, ze zakaznik bude spokojny, avSak méze dojst’ aj k tomu,
ze zékaznik spokojny nebude, a tak ulohou telefonistu je zistit’ z akého dovodu, a s ¢im je

tento zakaznik nespokojny.
Podpora predaja

Viano¢na sutaz, ktora predajna uskutoéni na konci roka 2015 bude sluzit’ najmi na
posilnenie d’al$ej propagacie na rok 2016. Efektivitu sutaze bude mozné zmerat’ vd’aka
poétu zakaznikov, ktori sa zakupenim produktu v predajni zapoja do sutaze. Dal$im
sposobom podpory predaja, ktora bude predajna vyuzivat je vyhotovenie vernostnych
kariet a daréekovych poukazok na nakup v predajni KOMANDOR Interier Design so
sidlom v meste Puchov. Efektivitu tychto dvoch nastrojov bude mozné zhodnotit' vd’aka

poctu predanych dar¢ekovych poukéazok a naslednym uplatnenim. Efektivitu vernostnych
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kariet bude mozné zmerat podl'a poctu kariet, ktoré boli dané k dispozicii zakaznikom

a nasledné vyuzitie tejto vernostnej karty v predajni.

Roznos letdkov vyuzije predajna v roku 2015 tiez ako formu podpory predaja. Letaky buda
roznesené v meste Puchov. Sucastou kazdého letaku bude 5% zlava z nakupu v predajni
KOMANDOR Interier Design, atak je mozné efektivitu tohto nastroja zmerat vel'mi

lahko, a to vd’aka poctu uplatnenych kupénom v predajni.
Public relations (PR)

Oba nastroje z oblasti sponzoringu, ktoré bude predajna v roku 2015 vyuzivat’ st zapojené
do komunika¢ného planu najmé z dovodu posilnenia povedomia zakaznikom o predajni.
Efektivitu sponzoringu je len vel'mi tazké zmerat’. Na reprezentatnom plese MATADOR,
kde bol umiestneny produkt z predajne, bude kratke predstavenie obchodu s kontaktnymi
informaciami vd’aka moderatorovi. A tak, aj toto predstavenie je mozné pokladat’ za ur€ity
uspech, ze ucastnici plesu sa plynulo dozvedia o KOMANDOR Interier Design. Za
efektivitu taktiez mozno povazovat vyuzitie poukazu v hodnote 100 €, ktory bol
umiestneny do tomboly ako sponzorsky dar. Naopak efektivitu sponzoringu tenisovej
akadémie moZzno zmerat’ skuto¢ne len tazko, avSak aj to je mozné napriklad anketou ¢i

osobnym dotazovanim.

Dal$ou formou pre posilnenie vzt'ahu s verejnostou je aktivita na socialnej sieti Facebook,
pomocou ankety a naslednej sutaze o sedaci vak v hodnote 25 €. Efektivitu tohto nastroju

propagéacie mozno zmerat’ pomocou poctu uzivatel'ov, ktori sa do stitaze zapojili.
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8 NAVRHY A ODPORUCANIA PRE PREDAJNU KOMANDOR
INTERIER DESIGN

Z vypracovania Dbakalarskej prace na tému Néavrh komunikacného planu pre
autorizovaného predajcu KOMANDOR, a. s. so sidlom v meste Pichov vyplyvaji urcité
odporucania a navrhy, ktoré¢ mézu dopomdct’ k zefektivneniu Cinnosti predajne. Predajna
sa nachédza v centre mesta, o je vynikajucou lokalitou , ktord musi vyhovovat takmer
kazdému zdkaznikovi. Velkost’ predajne nie je optimdalna, avSak vSetko kompenzuje jej

lokalita, a tak je vhodné aby predajia aj nad’alej vyuzivala tieto obchodné priestory.

Pre predajiu KOMANDOR Interier Design je vhodné aby neustdle sledovala svoju
situdciu na trhu, ktord méze sledovat’ vd’aka pravidelnym vyhotoveniam PEST analyzy,
analyzy konkurencie, anaslednej SWOT analyze. Aj naprieck tomu, ze faktory
nachadzajice sa v PEST analyze nie je mozné ovplyvnit, mala by predajia neustile
sledovat’ politicki, ekonomickd, socialnu, technick(i a environmentalnu situaciu na
Slovensku, v Eurdpe a v celkom svete. Za dolezité je mozné povazovat sledovanie
konkurencie, ktorda moze ohrozit® pdsobenie predajne na trhu. VSetky tieto analyze je
vhodné vyhotovit' aj po uskuto¢neni navrhnutého komunikacného planu, pretoZe po
uskuto€nenych marketingovych aktivitich moze dojst’ k zmene, ze slabé stranky sa stan(i

silnymi, a hrozby sa stant prilezitostami, ktor¢ je nutné vyuzit'.

Predajnia KOMANDOR Interier Design by sa mala zamerat’ na svoje silné stranky, ktoré
mozno oznacit' aj za konkuren¢né vyhody, ide o 3D vizualizacie a systém anti-jump. V
kazdej propagacii predajne by mali byt uvedené obe tieto silné stranky (konkurencéné
vyhody), ked’ze ani jeden z konkurencie, nachadzajucej sa v Puchovskom regione tieto

vyhody svojim zakaznikom neposkytuje.

Na jednu z hrozieb je nutné si dat’ obzvlast' pozor, ato je neustale meniace sa mdodne
trendy, ktoré sa menia nie len v odievani, ale aj v oblasti nabytku. Majitel’ka predajne by
tak mala neustale sledovat’ najnovsie modne trendy, vyuzitie novych materialov ¢i trendy

vo farbach.

Dolezitou sucastou vyhotoveného komunikacéného planu bolo identifikovat' spravnu
cielovl skupinu, aby predajiia nevynakladala finan¢ného prostriedky tam, kde nie je o fiu
zaujem. Predajna by sa mala zamerat’ na trh B2C, avsak aj na trh B2B. Na trhu B2B nie je
nutné Specifikovat’ detailne konkrétnu skupinu. Predajila sa moze zamerat’ takmer na vzdy

nebytové priestory, ako su kancelarie, obchody, hotely, reStauracie, kaviarne, banky ¢i iné
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institacie. Na trhu B2C by sa mala predajna zamerat’ zvacsa na Zeny, ktoré su v oblasti

rozhodovania o nabytku, tie, ktoré preberaju iniciativu v konani.

Ciele komunika¢ného planu boli stanovené tak, aby bolo mozné ich redlne dosiahnut’.
Predajiia by si mala vzdy volit' také ciele, ktoré je mozné dosiahnut’, a mali by spinat

podmienky SMART.

Komunikaéné nastroje pre rok 2015 boli stanovené na tak, aby bol v prvom rade dodrzani
stanoveny rozpocet. V druhom rade iSlo o vyber takych komunika¢nych néstrojov, ktoré
dopomdzu k propagécii predajne ¢o najlep$im spdsobom. Predajiia by sa mala zamerat’ na
vyuzivanie podpory predaja areklamy, ked’ze ide o vyborny sposob ako zvysit' pocet

svojich zakaznikov, ale najmi nejde o finan¢ne naro¢né aktivity.

Taktiez by sa mala predajia zamerat na oblast vztahov s verejnostou. Vzt'ah
s verejnostou moze zlepSit sponzoring jednotlivca i organizacie, anemusi ist ani
0 finan¢ne néaroCny sponzoring, kedze v sucasnej dobe je kazdy vdacni za akukol'vek

finan¢nu pomoc.
Odportcania vyplyvajice z bakalarskej prace:

e Stanovit’ vzdy redlne komunikacné ciele,

e definovat spravnu ciel'ovu skupinu,

e sledovat existujucu, pripadne novu konkurenciu,

e vyhotovit SWOT analyzu raz za 4 rok,

e vyhotovit’ analyzy po skon¢eni komunika¢nych aktivit za rok 2015,
e investovat’ do podpory predaja, reklamy a public relations,

e zapojit’ sa do sponzorovania Reprezentaéného plesu MATADOR,

e zvysit’ aktivitu na socidlnej sieti Facebook,

e vyhodnotit’ efektivitu vynaloZzenych komunikaénych néstrojov.
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ZAVER

Hlavnym cielom bakaléarskej prace bolo navrhnut komunika¢ny plan pre autorizovani
predajiu KOMANDOR Interier Design, ktory by bol vyuZzitelny v praxi. Sekundarnymi
cielmi bakalarskej prace bolo dodrzanie rozpoctu urceného na komunikacné aktivity

a zvysSenie povedomia o predajni medzi potencionalnymi zdkaznikmi.

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace bola zamerand na marketingovi komunikéaciu, SWOT
analyzu, PEST analyzu a analyzu konkurencie. Suicastou teoretickej Casti boli aj nastroje
marketingovej komunikécie, a teoreticky postup vyhotovenie komunikaéného planu
vratane cielov, cielovej skupiny, komunika¢nych nastrojov, ¢asového harmonogramu,
rozpoctu, aspdsobu ako je mozné zmerat efektivnost’ jednotlivych marketingovych
nastrojov. Teoreticka Cast’ bola zhotovena vd’aka adekvatnemu poctu odbornej literatury.
Vsetky casti teorie boli aplikované do casti praktickej, tak aby mohol byt zhotoveny

komunika¢ny plan so vSetkymi potrebnymi prvkami.

V tvode praktickej casti boli stanovené ciele, za primarne ciele boli uvedené dodrZanie
stanovené rozpoCtu pre komunika¢né aktivity, zvysSenie trzieb 0 10 % za rok, a zvySenie
poctu zakaziek o 2 mesacne. Jeden z cielov bol dodrZany, a to dodrzanie rozpoctu, ktory
bol stanoveny na 3 000 €. Ci boli dodrzané aj ostatné ciele bude mozné vyhodnotit’ az po
skoneny komunikaénych aktivit, najskor vroku 2016. Pre uspeSné vytvorenie
komunikaé¢ného planu bola definovana ciel'ova skupina, jak na trhu B2C tak na trhu B2C.
Dalsim krokom bolo zhotovenie ekonomickych analyz, zktorych boli vyuzité PEST
analyza, analyza konkurencia a SWOT analyza. Z PEST analyzy vyplyva, ktoré faktory st
pre predajiiu najdolezitejSie, avSak dolezité je tieZ neustdle sledovanie vSetkych faktorov
PEST analyzy, ktoré méZu predajiiu ovplyvnit. Z analyzy konkurencie vyplynulo, kto je
konkurentom predajne priamym akto nepriamym. V kone¢nom dosledku mozeme
zhodnotit’ Ze na trhu v Pichovskom regione predajnia KOMANDOR Interier Design nema
konkurenciu, ktord by ju mohla ohrozit. V zavere¢nej SWOT analyze, boli zhodnotené
silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, ktoré vyplynuli aj z predchadzajtcich analyz.
Stcastou praktickej Casti je analyza stc¢asnej marketingovej komunikacie, ktora predajia
na svoju propagaciu vyuziva. Aj vd’aka tejto analyzy boli navrhnuté komunikaéné aktivity
pre autorizovanu predajiu na rok 2015. Obsah komunika¢nych aktivit je tvoreny reklamou,
podporou predaja, osobnym predajom, priamym marketingom a public relations. Vsetky

komunika¢né aktivity boli navrhnuté, tak aby bol splneny rozpocet, ktory je sucast'ou
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komunika¢ného planu. Stcast'ou je taktiez casovy harmonogram, ktory v priebehu jedného
roka (2015) vymedzuje Cas, v ktorom sa budu jednotlivé komunikacné aktivity vyuzivat’ na
propagaciu. Zaver praktickej Casti je venovany navrhu na zmeranie efektivity

komunika¢nych nastrojov.

Hlavnou kapitolou bakalarskej prace st navrhy a odporacania pre autorizovanu predajnu
KOMANDOR Interier Design. lde 0 odporacéania, ktoré boli vd’aka vypracovanému
komunika¢nému plénu identifikované. Tieto odporucania mozu pomodct predajni

k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov a k zefektivnenie jej ¢innosti.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

SWOT S - Strengths, W — Weaknesses, O — Opportunities, T — Threats

PEST P — Politické, E — Ekonomické, S — Socidlne, T — Technologické faktory

B2B Business to business
B2C Business to customer
PR Public relation(s)

VIP Very important person
a.s. Akciova spolo¢nost’

AM/FM  Amplitidova modulécia, Frekven¢na modulacia

SzCO Samostatne zarobkovo ¢inna osoba
ICO Identifikacné ¢islo organizécie

PU Puchov

TV Televizia

FB Facebook

SMART S - Specific, M — Measurable, A — Achievable, R — Realistic, T — Time Specific
atd. A tak d’alej

tj. To je
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