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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva vypracovanim projektu zlepSeni marketingové komunikace ve
spolecnosti Bricol s.r.0. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢ésti-teoretické Casti a analy-
tické Casti. Teoretickd Cast se zabyva zakladnimi poznatky z oblasti marketingu, marketin-
gového mixu, marketingové komunikace a internetového marketingu. Druha ¢ast analytic-
ka je zaméfena na predstaveni spolecnosti a analyzovani soucasnych néstrojii marketingo-
vé komunikace které spolecnost vyuziva. V této Casti je analyzované aj mikroprostiedi za
pomoci SWOT analyzy a makroprostiedi s pouzitim PESTLE analyzy. Souc¢asti analytické
Casti je projektova Cast, ktera se zaobird samotnym ndvrhem zlepSeni marketingové komu-
nikace ve spole¢nosti. V zavére bol projekt podrobeny nakladové, Casové a rizikové analy-

Z€.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, néstroje marketingové komunikace,

internetovy marketing, SWOT analyza, PESTLE analyza

ABSTRACT

The thesis deal with to create a project to improve marketing communication at Bricol
s.r.o. The thesis is divided into two main parts, theoretical part and analytical part. The
theoretical part deals with basic knowledge of marketing, marketing mix, marketing com-
munication and internet marketing. The second part is focused on introducing of the com-
pany and analysing current marketing communication tools used by of the company. This
part also analysis its of microenvironment with the help of SWOT analysis and macroenvi-
ronment using PESTLE analysis. The analytical part also contains a project part deals with
a design improvement of marketing communication in society. In conclusion was project is

subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, tools of marketing communication, in-

ternet marketing, SWOT analysis, PESTLE analysis
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UVOD

V sucasnosti je dolezité, aby kazda spolocnost’ povazovala marketing a marketingové stra-
tégie ako neoddelite'nu sucast’ svojho posobenia na trhu. Praca reaguje na aktualnost’ po-
treby trhu a to zviditenovanie spolo¢nosti prostrednictvom dobre navrhnutej marketingo-
ve] komunikécie, ktora stoji v sucasnosti za uspechmi spolo¢nosti. Rychlost’ akou sa
v sti€asnosti vyvijaji technoldgie a troveit produktov pontkanych firmami, je pre spoloc-
nost’ tym naro¢nejsie udrzat’ sa na trhu, neustéle sa zlepSovat’ a udrziavat’ tempo stale s ¢o
narocnejSimi poziadavkami zakaznikov. V dnes$nej dobe je dolezité prildkanie zdkaznika
nielen kvalitou produktu, ktora méze ustupovat’ v prospech vyrobkov s kvalitnou a zauji-
mavou propagaciou, ked’ze zaciel'uje na pocity a moze vytvarat’ rézne emocie. Zakaznika
zaujimaju vlastnosti produktu, vyuzitenost’ avSak viac sa ststred’uje nato ako mu bude
produkt predany. Teda ¢o dostane k ndkupu naviac, pristup predajcov, zaruéné podmienky,
servis a rozne iné nadstandardné podoby pridanej hodnoty k nakupu. Vela zakaznikov
vyuziva k ndkupu internet, v tomto pripade musi vSetko od webovej stranky, e-shop, profi-
lov na socialnych sietach posobit’ lakavo a pritazlivo na prildkanie zakaznika. Kvalita
a prehl'adnost’ tychto marketingovych néstrojov zarucuje tispech spolo¢nosti pri ziskavani

zakaznika.

Tato diplomova praca si kladie za ciel’ vytvorit’ projekt pre zlepSenie marketingovej komu-
nikécie vo vybranej spolo¢nosti. Pomocou analyz bude hodnotenéd st¢asnd marketingova

komunikacia a nasledne budu navrhnuté moznosti zlepSenia marketingovej komunikacie.

V teoretickej Casti prace su postupne objasnené zékladné pojmy tykajice sa danej proble-
matiky, na zédkladne odbornej literatury. V uvode je opisany marketing ako zakladny po-
jem, marketingovy mix d’alej su podrobnejSie rozobrané néstroje marketingovej komuni-
kacie, ktoré zahfnaji reklamu, podporu predaja, public relation, osobny predaj a direct
marketing. Doélezitou samostatnou kapitolou je internetovy marketing, kde st popisané

nastroje marketingového mixu z pohl'adu internetu a online komunikécie.

Analyticka Cast’ sa zaobera predstavenim spolocnosti, jej cielov a zhodnotenym produkto-
vého portfolia. Nasledne je zhodnoteny sti€asny stav klasickej a online marketingovej ko-
munikacie spolognosti. Dalsie kapitoly sa zaoberajii analyzou makroprostredia

a mikroprostredia spolo¢nosti.

Na zéklade vSetkych ziskanych poznatkov je vytvoreny projekt na zlepSenie marketingovej

komunikacie, s konkrétnymi ndvrhmi zlepSenia. Nésledne je cely projekt podrobeny nakla-
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dovej, Casovej arizikovej analyze. Na zaver je zhodnotenie prinosu projektu pre spoloc-

nost’.
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CIELE A METODY ZPRACOVANIA PRACE

Cielom tejto diplomovej prace je vytvorenie projektu zlepSenia marketingovej komunika-
cie spoloc¢nosti Bricol s.r.o. za ucelom zvySenia trzieb, zisku a lepSej konkurencieschop-
nosti. Projekt bude mat za ciel’ viac vyuzivat’ potencial néastrojov marketingovej komuni-
kacie a vyuzivanie marketingovej komunikécie prostrednictvom internetu a publikovat

zaujimavy obsah a tym zaujat’ ¢o najvacsi okruh zdkaznikov.

Tohto ciel'u bude dosiahnuté prostrednictvom reSerSe dostupnych literarnych zdrojov, kto-
ré suvisia s danou problematikou marketingovej komunikécie, marketingového mixu, mar-

ketingu na internete.

Dalej bude analyzovana spoloénost’ prostrednictvom makroprostredia pomocou analyzy
PESTLE, ktora zhodnocuje faktory ovplyviiujicu spolo¢nost’ a mikroprostredia prostred-
nictvom analyzy SWOT, ktora podrobne popisuje silné a slabé stranky, mozné hrozby
a prilezitosti pre spolo¢nost. Poznatky ziskané z teoretickej Casti budu aplikované v Casti
praktickej ktord sa bude zameriavat’ na analyzu sucasnej marketingovej komunikacie spo-

lo¢nosti.

Na zéklade vsetkych zistenych poznatkov o spolo¢nosti bol navrhnuty projekt s cielom
zlepsit’ marketingovi komunikaciu, ktory bude podrobeny nékladovej analyze s cielom
urcit’ potrebné financné prostriedky na dany projekt, casovej analyze vypocitanej na zékla-
de CRM metody urcenia najidealnejSieho zavedenia danej akcie a nasledne zistenie pomo-
cou metody kritickej cesty, vypocitanou v programe QM for Windous a ako posledna bu-
de vypracovana rizikova analyza, ktora bude odhalovat’ najvicsie rizika, ktoré mézu pro-

jekt ovplyvnit’ a nasledne budt stanovené vhodné opatrenia.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing bol definovany uz niekol’kymi autormi, avSak vzdy maji spolo¢ny ciel’ ato

uspokojovanie potrieb zdkaznika.

Philip Kotler (2007, s. 40) ho definoval ako spolocensky a manazérsky proces, jeho pro-
strednictvom uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby

a zmeny produktov a hodnét.

Paulovc¢akova (2015, s. 11) hovori o tom, Ze marketing je zaloZzeny na vztahoch so zakaz-
nikmi. Marketing nie je iba prostriedkom na uspokojovanie potrieb a priani zakaznika, ale
ma za ciel’ vyvolat’ nové potreby, o ktorych sdm zakaznik eSte nema ani tusenie, priniest’

mu také hodnoty, ktoré mu iny subjekt neposkytne.

Kotler a Keller (2016, s.27 ) uvéadzaju uspokojovanie potrieb zo ziskom. Riadenie marke-
tingu teda vnimanie ho ako vedu a umenie, je dolezité pri vytvarani hodnoty pre zdkaznika.
Existuje socialna definicia a manazérska. Socidlnou definiciou je uloha marketingu posky-
tovat’ vyS$iu Zivotnu uroven zdkaznikov. V idedlnom pripade by mal marketing viest

k tomu aby, bol zdkaznik pripraveny kupit’ vSetko.

1.1 Marketing management

Marketing v dnesnej dobe vyuZzivaju uz skoro vSetky typy organizacii a to roznymi spo-
sobmi. Prostrednictvom marketingovych aktivit na vstupoch méze management organiza-
cie na zaklade informécii z vonkajSieho prostredia zvolit’ spravne vizie a poslania. Kazda
organizdcia vytvara abuduje si vlastny marketingovy/ manazérski informacny systém
(MIS), kde sleduje a pozoruje makroekonomické trendy, zachytdva priebezné informacie
o konkurencii, vyvoj podnikatel'ského prostredia a marketingovy vyskum. (Paulovéakova,

2015, 5. 21)

Marketing management mozeme definovat’ ako vedu a umenie zvolit’ si spravny cielovy
trh a vybudovat’ s nimi ziskové vztahy. V praxi to znamend ziskat’, udrzat’ si a rozvijat
zékaznikov tym, ze vytvorime, dodame a komunikujeme vysSiu hodnotu pre zakaznika.

(Kotler, 2007, 5.46-47)

1.2 Marketingovy mix

Manazéri vyuzivaju subor marketingovych nastrojov, ktoré sluzia k dosiahnutiu marketin-

govych ciel'ov na cielovom trhu. (Paulovcakova, 2015, s.157) Zahriuje vsetko, ¢o firma
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moze spravit’ aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte. Marketingovy mix je dominant-
nou myslienkou moderného marketingu.(Kotler, 2007, s.70)

Prostrediu marketingového mixu, obchodnici musia venovat’ vel’ku pozornost’ hlavne tren-
dom a vyvoju v tychto oblastiach a podla potreby upravovat’ marketingové stratégie. Ked’-

ze sa stale objavuju nové prilezitosti v kazdej zlozke marketingového mixu a ¢akaju na

spravny marketingovy pristup a vynaliezavost’. (Kotler a Keller, 2016, s. 34)

Klasicka podoba marketingového mixu je tvorend Styrmi prvkami, tzv. 4P:

Marketingovy mix

Produktova politika (Poduct)  EKomunikatna politika (Promotion) Cenova politika (Price)  Distribuénd politika (Place)

Sortiment Reklama Cenniky Distribucéng
kivalita Osobny predaj Havy kandaly
Design Podpora predaja MNahrady Dostupnost
Wlasthost Public relation Platobné podmienky Sortiment
Znacka Direct marketing Cenové zvyhodnenia Uriestnenie
Obal Viystavy aveltrhy Uverové podmienky Zasoby
Sluzby Interak tiviy marketing Sklady
Zaruka Doprava

Logistika

Ciel'owy trh

Obrazok 1 Prehlad néstrojov marketingového mixu (Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix tvori stbor taktickych nastrojov spolo¢nosti, ktoré jej pomahaji do-
siahnut’ silné pozicie na cielovych trhoch. V réznych oblastiach dochédza k priradeniu
dal$ich rozsirujucich prvkom ku klasickému mixu a vznika tzv. modifikovany marketin-
govy mix odrazajuci Specifikd jednotlivych oblasti. Klasicky marketingovy mix je doplne-
ny d’al§imi tromi P:

» LDudia (People)- manazeri, zamestnanci

» Prezentéacia (Presentation)- materialne a hmotné prostredie

» Proces (Process)

(Paulovcakova, 2015, s. 157,158,159)

Z pohl'adu zékaznika musi kazdy marketingovy nastroj prinasat’ vyhodu. K Styrom zloz-
kam marketingového mixu experti na marketing navrhli, aby spolo¢nosti 4P vnimali ako

Styri faktory na strane zakaznika a to 4C: (Kotler, 2007, s.71)
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» Hodnota z pohl'adu zdkaznika (Customer Value)- potreby a priania zadkaznika
» Naklady pre zédkaznika (Cost to the customer)
» Dostupnost’ (Convenience)

» Komunikacia (Communication) (Jakubikova, 2008, s. 148)

V dobe, v ktorej sa dnes pohybujeme si viac o viac firiem uvedomuje, Ze prave pohl'ad
zakaznika rozhoduje o ich uspechu na trhu. Firmy v st¢asnosti komunikuju aj so svojimi
najlep$imi zdkaznikmi spolu stimom svojich odbornikov, dizajnérom a technikmi

a spolo¢ne vytvaraju tzv. nové produkty.

1.2.1 Produkt

Produkt definoval Kotler (2007, s. 615) ako cokol'vek, ¢o mdézeme pontknut na trhu
k upuataniu pozornosti, ku kupe, k pouzitiu alebo k spotrebe, co moze uspokojit’ tuhy, pria-
nia alebo potreby. Patria sem fyzické potreby, sluzby, osoby, miesta, organizacie

a myslienky.

Skvely vyrobok je kI'i€ovy prvok trznej ponuky. Vlastné hodnotenie vyrobku je mozné

Specifikovat’ podla niekol’kych trovni:

» Jadro produktu- uzitny efekt

» Vlastny, skutoCny, realny vyrobok- hmatatelny produkt, zahriiuje wrovne
kvality, $tylu, design, doplnky, balenie, znacku

» Rozsireny, SirSi produkt- zahriiuje sluzby, ktoré komplexne rieSia zdkaznikov
problém, napr: zaSkolenie, inStalacia, dodavky, zaruky,.... (Jakubikova, 2008,

5.158-159)

—

Rozéireny, §irsi produkt

)

| " Vlastny, skuto¢ny, realny vyrobok

Jadro

Obréazok 2 Urovne produktu (Paulovéakova, 2015, s. 167, upravené)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

1.2.1.1 Hodnota znacky

Jakubikova (2008, s. 162) hodnoti znacku ako planovite riadené kuzlo, ktorym mdze ten,
komu patri, ovplyviiovat’ svet. A vyznam znaciek rastie: dnes st si mnohé produkty ale
aspoil na prvy pohlad velmi podobné. Tym je umocneny vyznam znacky, pretoze prave
ona za sucasnych podmienok najviac ovplyviiuje Gspesnost’ predaja. Zakladom uspechu je

konkurencieschopny vyrobok.

Ak si firma predavajuca vyrobky ziska u zékaznikov lojalitu, vnimanie kvality kupujtici im
da prednost’ pred ostatnymi vyrobkami. Silné znacky maju vysokt hodnotu. Meradlom
tejto hodnoty je miera pri ktorej su zdkaznici ochotni platit’ za znacku viac penazi.(Kotler,

2007, s. 635)

1.2.2 Cena

Cena je vyjadrenim hodnoty produktu. (Jakubikova, 2008, s. 216) Stanovenie ceny patri
k najdolezitejSim marketingovym rozhodnutiam. Cena je prvkom marketingového mixu,
ktory generuje prijmy pre firmu. Ceny nastavené firmou by mali vytvarat’ zisk a zaroven
by mali byt prijimané¢ od zdkaznikov, ktory budu ochotni platit. (Paulov¢akova, 2015,
s.193)

1.2.2.1 Tvorba ceny

Nakladovo orientovana tvorba cien

Najjednoduchsia metéda tvorby ceny, vychadza z myslienky, ze cena by mala minimalne
pokryt’ ndklady vyroby a predaja a zaroven zabezpecit’ pozadovany zisk. Planovany zisk

mdze byt do ceny premietnuty nasledovne:

» Ziskova prirazka- k vyrobnym nakladom sa prida standardna marza (prirazka).

» Navratnost’ investovaného kapitalu- vyuziva prepocet bodu zvratu (FN/Cj-VN),
v pripade ak je bod zvratu men$i ako planované predajné mnozstvo, cena sa
pohybuje na urovni redlnosti avSak ak je bod zvratu vac¢si ako planované predajné
mnozstvo cena je neredlna-nedosiahneme navratnost’.

» Pozadovana navratnost' z predaja-vyuziva sa na tovary srychlo meniacimi sa
trhovymi podmienkami. Je zaloZena na rentabilite trzieb, ktora si podnik stanovuje

na zaklade sktisenosti z predchadzajucich realizovanych tovarov.

(Kotler, 2007, s.766)
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Dopytovo orientovana tvorba cien

Tvorba ceny orientovanad na kupujiceho, musi uvazovat’ o spotrebitelovom vnimani, na-
kol’ko toto vnimanie v porovnani s hodnotou produktu ovplyviuje ndkupné rozhodnutia.

V tomto pripade dopyt po produkte stanovuje hornt hranicu ceny. (Kita, 2017, s. 262-268)

Konkurenéne orientovand tvorba ceny

Tento druh cenotvorby preberd ceny konkurencie. Kritériom tvorby cien nie su naklady na
produkt ani dopyt po produkte, ale ceny st prispdsobované podla cien konkurencie. Ceny
vyrobkov stanovuje firma v pripade ze sa chce odlisit’ od ostatnych mierne pod cenou kon-

kurencie pripadne mierne nad cenou konkurencie. (Kita, 2017, s. 262-268)

1.2.3 Distribucia

Distribu¢ny kanal je subor vzajomne zavislych firiem a 0sob, ktoré sa podiel’aji na procese
spristupniovania produktu a suvisiaceho servisu od vyrobcu ku kone¢nému spotrebitel’'ovi

alebo na d’alSie spracovanie.

Podstatou distribucie v dnesnej dobe je predaj produktov koneénému spotrebitel'ovi alebo
pouzivatel'ovi tento proces je avSak tvoreny marketingovymi spotrebitemi. Priamo vyrob-
covia sa uz minimalne podiel’aju na predaji ich produktov. Marketingovy sprostredkovate-
lia tvoria dohromady distribucnt alebo marketingovt cestu, ktorou prechadza produkt az

k svojmu spotrebitel'ovi.(Kita, 2017, s.280-286)
Moznosti distribu¢nych ciest

» Priama distribu¢na cesta
Vyrobca, dodavate] m—) spotrebitel’, uzivatel

- Znamena priamy predaj tovaru vyrobcom cez vlastné predajne konecnému spotre-
bitel'ovi bez zapojenia sprostredkovatelov.

» Nepriama distribu¢na cesta
Vyrobca, doddvatel mmmmmp distribuény medzi¢lanok =eesmmmp spotrebitel’, uzi-
vatel
Je to cesta do ktorej su zapojeny okrem vyrobcov a koncovych zékaznikov distri-
bucné medziclanky (velkoobchod, maloobchod, predajny agenti,...). (Jakubikova,

2008, s. 196-198)
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1.2.4 Komunikacia

Marketingova komunikécia podla Foreta (2011, s. 219) je v SirSom zmysle systematickym
vyuzivanim principov, prvkov a postupov marketingu pri prehlbovani a upeviovani vzta-

hov medzi producentami a ich prijemcami teda zdkaznikmi.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Foret ( 2011, s. 17) reprodukoval, Ze predmetom komunikacie moéze byt akykol'vek vytvor

predstaveny, prezentovany jednou stranou a vnimany stranou druhou.

Podstatou trhovej komunikacie je ovplyviiovanie, ktoré sa uskutociiuje za pomoci pro-
striedkov komunika¢ného systému. Komunikovat’ na jednej strane znamena informovat’,
oboznamovat’ s vyrobkami a sluzbami, vysvetl'ovat’ ich vlastnosti, vyzdvihnat' ich uzitok,
kvalitu, hodnotu, prospesnost, pouzitie, na druhej strane vediet' aj pocuvat, prijimat’

a reagovat’ na podnety a poziadavky spotrebitel'ov.(Labska, Tajtakova, Foret, 2009, s.13)

V zjednoduSenom ponimani je marketingovd komunikacia vymena informacii
a nadviazanie kontaktu medzi predavajucim a kupujicim, procesom komunikécie je ciel’a-

vedomé ovplyviiovanie trhu.
Model procesu komunikacie, jeho zakladné zlozky:

» Komunikator - organizacia,osoba ¢i skupina os0b, ktora vysiela informacie
prijemcovi.

» Koddovanie — proces prevodu informacii, ktoré si obsahom spravy, do takej podoby,
aby bola pre prijemcu zrozumitel'na ako slové, obrazy, znaky, hudba, diagramy,
fotografie,....

» Sprava - mnozstvo informacii, ktoré sa zdroj snazi vyslat prijemcovi
prostrednictvom komunika¢ného média. SnaZi sa Uputat pozornost a nasledne
vzbudit’ potrebu produktu.

» Kanal - prenos spravy sa uskotociiuje prostrednictvom komunika¢ného kanalu.

» Komunikant - pri dekdédovani ide o proces pochopenia a porozumenia zakédovane;j
spravy prijemcom.

» Zpéatna vézba - reakcia prijemcu, umoziuje vzajomnu komunikaciu.

> Sum - vietky mozné faktory meniace podobu, obsah ¢i pochopenie spravy.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22-26)

2.1 Ciel marketingovej komunikacie

Tento krok oznacujeme ako jeden z najdolezitejSich pre manazérske rozhodnutia. Manazéri
by mali mysliet nato, aby ciele marketingovych strategickych cielov smerovala

k upeviovaniu dobrej firemnej povesti.
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Zakladné ciele manazérskych rozhodnuti:

1.

Poskytnut’ informacie- zékladna funkcia, informovat’ trh o dostupnosti urcitého
vyrobku alebo sluzby dostatoénym mnozstvom informacii

Vytvorit' a stimulovat’ ponuku- uspeSnou komunika¢nou podporou, je modzné
zvysenie ponuky a predajného obratu po znacke bez nutnosti cenovych redukcii.
Odisnost’ produktu- je koncepcia odliSenia sa od produkcie, cielom je vybudovanie
v mysiach spotrebitelou pozitivne asociacie, ktoré si so znackou alebo firmou
spoja.

Zdoraznenie uzitku a hodnoty produktu- ukazanie vyhody vlastnictva vyrobku.
Stabilizovanie obratu- stabilizovanie ndkladou pri nepravidelnosti dopytu po
produkte alebo sluzbe.

Vybudovanie a pestovanie znacky- Zelanym vysledkom je vytvorenie pozitivneho
image znacky a dlhodobé vizby medzi znackou a cielovou skupinou zakaznikou.
Posilnenie firemného image- vyzaduje vyuzivanie sybolou pozitivnej asocicie
v mysliach zakaznikov, a ukotvenie znacky ku kIicovym slovam s ktorymi si

zakaznici znacku spoja. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.40-41)

2.2 Komunikaény mix

Podl'a Kotlera (2007, s.809) je komunika¢ny mix Specifickd zmes reklamy, osobného pre-

daja, podpory predaja a public relations, ktort firma vyuziva pre dosiahnutie svojich re-

klamnych a marketingovych ciel'ov.

Sucast'ou komunika¢ného mixu je osobna a neosobna forma komunikacie.

l.

2.

Osobni kounikacni kanal- predstavuje vzajomni komunikdciu medzi dvomi
a viacerimi l'udmi. Komunikéicia prebieha v tvarou v tvar aumoziuje adresne
zacielit' na spotrebitel’a a pontika okamzitu spétna vézbu.

Neosobny komunika¢ny kandl- prinaSaju zdielanie bez osobného kontaktu c¢i
spitnej vizby. Zaradujeme sem médid, atmosféru a akcia.

Média- zahriuju tlaCové média ako noviny, Casopisi, direct marketing, vysielané
médié ako radio, televizia a obrazové média ako tabule, billboardy, plagaty.
Atmosféra- umelo vytvorené prostredie, ktoré posilnuje chut kupujiceho dany

vyrobok kupit’.
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- Akcia- udalosti, ktoré¢ st navrhnuté tak aby prehovorili so zadkaznikmy, prikladom

moézu byt tlacové konferencie. (Kotler, 2007, s.830)

2.2.1 Reklama

Hlavnym cielom reklamy je nadviazanie vztahu s potenciondlnym a aktualny zdkaznikom.
V médiach ide zadévatel'om hlavne o zasiahnutie velkého mnozstva segmentu populécie
a tak zvySovat’ u nich podvedomie o znacke a tymto ovplyviiovat’ ich spravanie sa voci

znacke produktov a sluzieb.(Karlicek,, 2016, s.49)
V dnesnej dobe vyuZivame najcastejsie tieto druhy reklamy:

» Televizia

Radio a rozhlas
Tla¢

Vonkajsia reklama

Reklama v kine

YV V V VYV V

Internet

Kotler (2007, s.855) definuje reklamu ako akukol'vek platent formu neosobnej prezentacie
a propagacie myslienok, produktov alebo sluzieb identifikovaného sponzora prostrednic-

tvom hromadnych médii.

Prikrylova a Jahodova ( 2010, s.68) hovoria o tom, Ze hlavnym reklamnym ciel'om je zvy-
Sovanie obratu avsSak realistickejSim pristupom je komunikacny ciel, kedy sa na reklamné
ciele divame z pozicie, ako informovat’, presvedcCit’ ¢i pripomenut’ potencionalnemu spo-
trebitelovi ponuku. Reklama sa ho tak snazi naucit, aby zaujal pozitivny postoj
k vyrobkom tym, Ze ponlikne v reklamnom ozndmeni pre nich ti spravnu informaciu.
Utinna reklama dokéaZe posilnit’ v zakaznikoch vnimanie kvality produktov a sluZieb, vy-
sledkom je spotrebitel'ska vernost’, CastejSie opakované nadkupy a mensia pravdepodobnost’

vzniku cenovych vojen medzi konkurenciou.

2.2.2 Podpora predaja

Kotler ( 2007, s. 880) hovori o tom, Ze podpora predaja pozostava z kratkodobych ponuk,
ktoré maju podporit’ predavany produkt, sluzbu a povzbudit’ jeho nakup. Zatial’ ¢o reklama

ponuka dovody, preco si dany vyrobok ¢i sluzbu kupit’, podpora predaj ponuka dévody
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preco si dany vyrobok, sluzbu kupit prave teraz. Snazi sa motivovat zakaznika

k okamzitému nakupu.
Hlavné néstroje podpory predaj podl'a ciel'ovych skupin

Spotrebné podpora predaja

Vzorky — technika je vhodna pri podpore novych alebo nezvyc€ajnych vyrobkov.

Kupony- pontkaju zl'avu pri buducom nakupe vyrobku alebo sluzby.

vV V Vv =

Bonusy- davaju sa zadarmo, pripadne su zlavou k dalSiemu nakupu. Prémie st
priamo spojené s nakupovanymi produktamy

Obchodna podpora predaja

Zlava- priamé znizenie ceny v ur¢itom obdobi.
Reklamné a darc¢ekové predmety.
Odmeny za propagovanie vyrobku.

Podpora predaja organizacii

vV ¥ VvV Vv v B

Kongresy a vel'trhy- prilezitost nadviazania novych obchodnych kontaktov,
ziskanie zédkaznikov, predvedenie nového vyrobku, stretunie s novymi zékaznikmy,
predaj dalSich vyrobkov sucastnym zdkaznikom, vzdeldvanie zékaznikov pomocou
publikécii a audiovizualnych materidlov.

» Sutaze predajcov- motivacia predajcov k vysokym vykonom, oceneny pracovnici

mozu ziskat’ zaujimavé ceny alebo dary.(Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 91-93)

2.2.3 Public relation

Foret (2007, s.307) definuje PR (vztah s verejnostou) ako planovita a systematickt ¢in-
nost’, nakol'ko jeho cielom je vytvarat’ a upeviiovat doveru, porozumenie a dobré vztahy
organizacie s kl'a¢ovymi, dblezitymi skupinami verejnosti. Obecne za verejnost’ povazu-
jeme Siroko chépané, vol'né spolocenstvo l'udi s podobnymi alebo rovnakymi ekonomic-
kymi, environmentalnymi, kultirnymi, politickymi, spolo¢enskymi a najmd zivotnymi

podmienkami, zaujmami a ciel'mi.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 108-109) hovoria o tom, ze zdkladnym predpokladom us-
pesnosti je znalost’ cielovych skupin v pripade PR verejnosti, na ktort pdsobi. Verejnost’
rozdel'ujeme do dvoch zékladnych skupin. Internti verejnost’ ¢im myslime vlastnych za-

mestnancov firmy a externa verejnost,, teda ti ktory stoja mimo firmy.
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Interna verejnost- PR slazi spolu s firemnymi cielmi spolo¢nosti zlepsit’ svoju
pracovnu moralku atym nesirit nepravdivé informdacie o podniku. Vyuzivaju
firmné tlacoviny, nastenky, obezniky, vyro¢né spravy, internetovi komunikaciu.
Pre podporu osobnych vztahov usporaduvaji priatel'ské stretnutia, diskusie,
seminare a pod.

Externa verejnost- k zadkladnym oblastiam patria:

Média, ktoré umoznuju lepsiu priechodnost’k verejnosti.

Organizovanie udalosti (events), zazitky ktoré maji za ulohu vyvolat’ psychické
a emociondlne podnety, ktoré podporia image firmy aich produkty, s cielom
dlhodobo udrzat’ vztahy medzi firmov acielovymi skupinamy. Sila event
marketingu spociva v jedine¢nosti a neopakovatel'nosti.

Lobbovanie- predstavuje jednanie so zékonodarcami, politikmy a vlddnymi
uradnikmy v snahe ziskat’ ich podporu, ovplivnit’ vytvaranie a prijimanie zakonov
a tym vytvorit’ najpriaznivesie podmienky fungovania subjektov.

Public affairs- komunikovanie subjektov s verejnymi institiciami, tj. Urady $tatnej
spravy, regiondlnej a miestnej samospravy, nadnarodnymi inStiticiami. V tejto
oblasti sa najcastnejSie vyuziva vymena informacii, odborna diskusia informaény
monitoring a iné.

Krizova komunikacia — funkciou krizového managementu je predvidanie
a zvladanie krizovych situacii a pripravovanie sa mozné vzniknuté situdcie
v podniku. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 111-121)

Sponzoring- dochadza k osloveniu cielovych skupin v nekomerénych situaciach,
spojenie s nazvom podniku ¢i firmenou znackou je prijemnym prepojenym
a vytvaranim dojmov pri kultGrnom ¢i Sportovom podujati. (Labskd, Tajtdkova,

Foret, 2009, s. 93)

Osobny predaj

K prednostiam osobného styku patri efektivnejsSia komunikéacia medzi partnermi. Predava-

juci tak lepSie pozna reakcie, nadzory potreby zdkaznikov a mdze nato efektivne reagovat.

(Foret, 2011, s. 301)

Osobny predaj v zasade plni tri hlavné tlohy a to ziskavanie objednavok, prijimanie objed-

navok, a tlohy zamerané na perspektivy obchodnej spoluprace. (Labska, Tajtakova, Foret,

2009, s. 107)
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V sucasnej dobe Prikrylova a Jahodova (2010, s.126) predpokladaju, ze kazdy predajca je
profesional, pripraveny riesit’ problémy okamzite. Musia vediet najst’ optimalny sposob
komunikacie so zdkaznikom, ¢o na druhej strane nie je jednoduché nakol’ko mnozstvo po-
tencionalnych zdkaznikov povaZzuje predajcov za niekoho, kto obt’azuje a narusuje ich suk-

romie.

2.2.5 Direct marketing (priamy marketing)

V sucasnosti predstavuje dynamicky sa rozvijajucu a perspektivau podobu marketingove;j
komunikacie. Sti€¢asné napredovanie vypoctovej techniky a komunikacnej techniky umoz-
fuji neustalu a obojstranni komunikéciu so zdkaznikmi. Doélezité je aby priamy marketing
vychadzal z o najpresnejSej segmentacie trhu, sustred’ujici sa na konkrétny segment. Mal
by pdsobit maximalne doveryhodne a vierohodne, aby zdkaznik mal istotu silnej

a kvalitnej znacky spolocnosti.(Foret, 2011, s. 347)
Foret (2011, s.348) zhodnotil vyhody direct marketingu ako:

» Zacielenost na jasne vybrany segment.

» Efektivnost zacielenej a obojstrannej komunikacie, moznosti vytvorenia
osobnejsSieho vztahu so zdkaznikom.

» Moznost’ kontrolovatelnej, meratel'nej reakcie na ponuku.

» Dlhodobo vyuzivania, ¢im dlhSie snim budeme pracovat tym bude bohats$i na

ziskané a vyuziteIné informacie.

Labska, Tajtakova a Foret (2009, s.121) pouzili iny druh ¢lenenia, ktory charakterizuje
pristup firmy k osloveniu trhu prostrednictvom akcie priameho marketingu, ¢lenenie na
aktivny a pasivny priamy marketing. Pri aktivhom pristupe firma vytvara kontakt pomocou
kontaktnych metodu. Patria sem adresny mailing, zdruzeny mailing, bez adresny mailing,
aktivny telemarketing, aktivny elektronicky marketing. Na druhej strane pasivna forma
marketingu, firma caka na reakciu zékaznika, napriklad uvedenim bezplatnej telefénne;j

linky, zriadenim www stranky pripadne vyuzitie technik priamej odozvy (direct response).
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3 INTERNETOVY MARKETING

Ziadne iné médium, tak ako rozvoj internetu nemalo tak zasadny a celosvetovy vplyv na
oblast’ marketingu a komunikécie. Téato celosvetova siet’ a komunikacnd platforma sa stala
postupom c¢asu neoddelitelnou stcastou aktivit firiem v r6znych odvetviach podnikania.

Marketingové médium ma niekol’ko ddlezitych charakteristik a to:

- Ponuka Siroky obsah a funkciu s moznost'ou rychlej aktualizacie

- Ma celosvetové pdsobenie

- Je multimedialné

- Maé schopnost’ presného zacielenia a individualizacie obsahu komunikacie

- Vyuziva radu Specifickych nastrojov a postupov

- Je interaktivne, rychle a nepretrzité

- Umoziuje minimalizciu ndkladov, lahku meratel'nost’ nakladov a vyhodnocovania

ucinnosti intrérnetovych aktivit (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 216-217)

Na druhej strane sa objavuju aj nevyhody marketingovej komunikacie na internete:

- Technické obmedzenia- m6zu spolu komunikovat’ iba I'udia, ktory maju pripojenie
na internet, pripadne obmedzenia na rychlosti spomaluju prenos informacii.

- Neosobnost” komunikécie- nekomunikujeme tvarou v tvar, nevidime ako sa druha
strana tvari, chova je omnoho taz§ie rozpoznat’ zaujem zo strany zékaznika. AvSak
existuje moznost komunikacie cez webkameru alebo videorozhovor. (Blazkova,

2005, s. 81)

Podrla Prikrylovej a Jahodovej (2010, s.74) atraktivita internetu ako efektivneho marketin-
gového média je dané nielen mnozstvom uzivatelov, ktory sa delia na rozne segmentoveé
skupiny, ale taktieZ rozvojom sluzieb a nastrojov na internetovom trhu. Dlhodobo upeviiu-
je svoje postavenie lacného, rychleho a maximalne flexibilného s vysokou kvalitou sluzieb
a prestal byt médiom doplnkovych. Internet sa stal neoddelitel'nou sucast'ou marketingo-

vého komunikaéného média.

Revoluciou internetového marketingu preSlo zmenou vela médii vyuZivanych
v marketingu. Spolo¢nosti, ktoré sa nevyznaju v digitalnej sfére nebudi mat’ v sti€asnosti
dlh¢ fungovanie na trhu. Internet celkovo zmenil celi platformu medzi kupujicimi
a predavajucimi a zdkaznici sa dostavaji do popredia, kde sa spolo¢nosti snazia ¢o najviac

zaujat’ a nacuvat’ svojim zakaznikom.(Smith, 2016, s.9-10)
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3.1 Internetovy komunikaény mix

Karlicek (2016, s.183) hovori o tom, Ze rozSirenim internetu sa vyrazne zmenila podoba
disciplin marketingového komunikaéného mixu. Vynimkou je osobny predaj ako taky,
modernd sucasna doba sposobuje rozmach interaktivnych aplikacii, online chat, webinar,
videokonferencie a in¢ nastroje na komunikaciu. V ostatnych disciplinach je vplyv interne-

tu evidentny.

Marketingova komunikdcia na internete podl'a Pfikrylovej a Jahodovej (2010, s. 224) moze
byt zobrazena celou radou foriem, ktoré sa vzajomne liSia svojimi ciel'mi, nasledne podl'a

nich st volené néstroje, ktoré firma ku komunikacii vyuziva.
Pri propagacii znacky na internete obvykle vyuzivame:
» Reklamné kampane
On-line PR
Mikrostranky

Marketing na podporu komunit

Buzz marketing

YV V V VYV V

Advergaming

Pri ciele zamerania sa na podporu predaja a zvySeniu vykonového efektu vyuzivame:

» Reklama na vyhl'adédvacoch (SEO, SEM,PPC)
» On-line spotrebitel'ské sutaze
» E-mail marketing

» Affiliate marketing

Zakladné rozdelenie nastrojov marketingového komunikacného mixu na internete.
V tabulke €. 1 je uvedena iba Cast’ z jednotlivych nastrojov marketingového mixu, ktoré

budeme d’alej v praci vyuzivat'.
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Tabul’ka 1 Vybrané néstroje marketingového mixu, vyuzivané pre analyzu (vlastné spraco-

vanie)
Reklama Podpora Public Priamy Marketing na
Predaja Relations marketing socialnych médiach
Plosna Zlavy, sutaZe, WWW firmy E-mailing Blogy

reklama-web

Bannerova
reklama

PPC reklama

SEO
optimalizacia

vzorky, kupdny

Vernostné
klientske
programy

Partnerské pro-
gramy

Clanky na spra-
vodajskych ser-
veroch

Tladové spravy

Newslettery

Viralny
marketing

Online chat

Diskusné féra

Wiki

Facebook

Youtube

LinkedIn

Twitter

3.1.1 Reklama na internete

Reklama na internete predstavuje efektivny nastroj, ktory v kratkom Case a za pomerne

nizke naklady dokaze oslovit’ vel'ké mnoZstvo potencionalnych zédkaznikov.

Vyhody, ktoré poskytuje internetova reklama:

- Multimedidlna prezentdcia- nazorné predvedenie pouzitia produktu, vizudlne

predvedenie produktu z réznych uhlov

- Uzivatel si sam voli dobu a rozsah posobenia reklamy

- Internet ponuka velké mnozstvo informacii o vyrobkoch a sluzbach, spotrebitel’ ma

moznost’ vybrat’ si tie informdcie o ktoré ma zaujem
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- Internet je selektinym médiom, umoznuje vhodne vybranymi servermy zacielit’ na
cielovu skupinu.

- Rychlost’ odozvy na internetovu reklamu je okamzita

- Reklamna kampan je mertel'nd, pocet zhliadnuti, pocet klikou na cielové stranky,

ktoré zaujemcovia spravili. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Druhy reklamy na internete:

1. Reklamné prvky na webe
Platen¢ odkazy-vyhl'adavace

E-mail marketing

o

Reklama v diskusnych forach, skupinéach, konferenciach (Blazkova, 2005, s. 82)

3.1.1.1 Web stranka

Predstavuje moderné prostredie , ktoré je ur¢ené na komunikéciu firmy so zdkaznikom. Na
webovych strankach navstevnik méze najst’ vSetky potrebné informacie, ktoré by sa chcel
o spolo¢nosti dozvediet'. Firmy zverejiiuju udaje o profile firmy, histérii, kontaktné udaje,
sluzbach a produktoch, informécie o volnych pozicidch v spolo¢nosti, informacie
o dodavatel'och, zverejiiované mozu byt aj recenzie a zakaznicke reakcie.(Dorcak, 2012, s.

10)

Ptikrylova a Jahodova ( 2010, s.222) vo svojich tvrdeniach uvadzaju, ze najdolezitejSim
faktorom ovplyviiujicim uspeSnost’, efektivitu plnenia marketingovych cielov je dobra
viditel'nost’ webu. Kvalita webovej prezentacie zarucuje vysokll navstevnost’ stranky a to

spdsobuje zvysSeny zaujem o ponukané produkty.

3.1.1.2 Bannerovd reklama

Banner je reklamny pruzok, pouzivany na webovych strankach. Méze mat’ podobu grafic-
kého obrazku, animdcie pripadne interaktivnej grafiky zobrazenu v blizkosti obrazovky,

ktoré po kliknuti presmeruje uzivatel'a na www stranky inzerenta. (Dor¢ék, 2012, s. 18)

Tento druh reklamy je vhodné vyuzivat' v pripade uvedenia novych produktov na trh, pod-

porit’ produkty, zvySenie podvedomia o spolo¢nosti.
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3.1.1.3 PPC reklama

Tento druh reklamy sluzi k propagacii produktov o ktorych zaujemcovia rozhoduju racio-
nalne. Umoziuje presné zistenie z akého zdroja a kIicového slova prisla objednavka ¢o
pomdha ku kvalitnejSiemu spresnovaniu kampane na mieru a dosahovanie cielov ktoré
spolo¢nost’ vynalozila na dant metodu. Tento druh reklamy nie je vhodny pre zacielene na

vel'ky okruh l'udi v kratkom ¢asovom ohranic¢eni.(Janouch, 2010, s.165)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 231-232) uvadzaju niekol’ko vyhod pre zadavatel'ov re-
klamy:

- Nizke néklady

- Kvalitné zacielenie na vybrany segment zdujemcov

- Vlastné stanovenie ceny- zadavatel' stanovuje cenu za klik, nakol'ko je potom
ovplynvnené zobrazenie odkazu

- Meratel'nost-platba len za relevantnych uzivatel'ov

- Kontrola-aktualne sledovanie vynaloZenia finanénych prostriedkov, pripadna

optimalizacia

3.1.1.4 SEO optimalizacia

Kubicek (2008, s. 24) charakterizoval SEO ako optimalizaciu stranok pre vyhladavace,
zjednodusene predstavuje konkrétne techniky a spdsoby ako umiestnit’ stranky na ¢o naj-

lepSiu poziciu pri vyhl'adavani.

Ide o dlhodoby a naro¢ny proces, vysledky nie su viditeI'né okamzite, avSak z dlhodobého
hl'adiska ide o efektivny spdsob ako zvysit' navstevnost’ webovych stranok. Nevyhnutnos-
tou pre uspech vyhladavaca je spravne a vhodne zvolené kl'icové slova, nie vsak viac ako

3-5 slov.(Janouch, 2010, s. 83-84)

3.1.2 Public relation na internete

Prikrylova a Jahodova (2010, 236-237) uvadzaji najCasnejSie vyuzivané PR aktivity na

internete:

» Firemné webové stranky prepojené sbudovanim firemnej identity- firma na
strakych moze poskytovat presne tie informadcie, ktoré pozaduju zdujemcovia alebo
by ich mohli zaujimat’ ako napriklad rézne firmené publikécie, vyro¢né spravy,

firmené noviny, cCasopisy. Velmi pozitivny dopad na firmu moéze mat aj
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uverejnovanie vo virtudlnych novinach a ¢asopisoch, ktoré sa pozitivne zmienia
o vyrobku ¢i firme.

» Media relations prostrednictvom internetu-  uverejiiovanie tlacovych sprav,
pozvanky na tlacové akcie, r6zne fotografie. Tieto informécie sa Siria k Sirokej
verejnosti ¢i odbornej verejnosti, slizia aj ako informéacie pre novinarov.

» Interiew v podobe chatu, videokonferencie, online-seminare- moznost’ zapojenia sa
do diskusie, kde sa firma snazi vzbudit’ pozitivny dojem.

» Diskusie na forach, blogoch a recenzie-zaujemcovia si mézu vzajomne predavat
informécie o spokojnosti so spolo¢nostou, spolo¢nost’ méze pozitivne ovpliviiovaj

vSetkych ucastnikov, ktory st zapojeny.

U PR aktivit na internete ide o to, ze ide o kombindaciu klasickych PR nastrojov aplikova-
nych v internetovom prostredi. Vyhodou internetového PR je ze uzivatelia sa mézu vel'mi
rychlo a jednoducho dostat’ k informéacidm. Informacie vytvarané priamo na stranke uziva-

te'mi su vierohodnejSie a uveritel'nejSie a d’alej ochotnejSie posuvané.

Na druhej strane je tu prilezitost’ pre ndvstevnikov uverejiiovat’ a napisat’ o produktoch
a spolo¢nosti r6zny ndzor a to pre spolo¢nost’ znamend mensia kontrola nad obsahom ¢o je
o spolo¢nosti napisané ako pri klasickom PR. Dalej tu vznikd aj taz§ia komunikacia
s potencionalnymi autormi tychto vyjadreny, hlavné v pripade ak to uverejnil navstevnik

stranky ktory vystupuje pod anonymom. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, 237-238)

3.1.3 Podpora predaja na internete

Zvicsa sa zameriava ako na vyrobky preddvané pomocou on-line v e-shopoch ale méze do
toho patrit’ aj kamennd predajiia, kde internet sluzi ako komunika¢né a informujuce mé-
dium. V obidvoch pripadoch vyuzivame rovnaké nastroje ato zlavy, zlavové kupony,
prémie, distribucia vzorky zadarmo, motivaéné programy, odmeny za vernost, sutaze.
Internet umoziuje tieto aktivity pomerne rychlo vyhodnocovat’ a na zaklade ziskanych

informdcii aj upravovat’ kampan podla potreby.(Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.239)

Janouch ( 2010, s. 194) hodnoti podporu predaja ako kratkodoby nastroj marketingove;j
komunikacie, dovodom je, ze sa uskutociiuje priamo pri kipe produktov. Moze sa stat’ aj
dlhodobym nastrojom , komunikacie na internete avSak musi byt poskytovana opakovane.
V tomto pripade sa poskytuji zlavy, ainé néstroje na podporu opakovanému nakupu

a pravidelnych zakaznikoch ktory odoberaju tovar.
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3.1.4 Priamy marketing

V prostredi internetu uvazujeme predovsetkym o komunikacii prostrednictvom elektronic-
kej poSty. Prinasa trh priamo k nakupujicemu priamo do domu ¢i kancelarie. (jahodova,
240) Medzi vyhody internetového marketingu patri efektivne zacielenie na cielovl skupi-
nu, v tomto pripade ide o presne urceny ciel'ovll spravu na rozli¢ny segment zakaznikov.

Vyuzite one-to-one dialogu a vel'mi nizke naklady.(Blazkova, 2005, s. 93)

3.1.4.1 E- mail marketing

Podl'a Blazkovej (2005, s. 86) predstavuje rieSenie, ktoré je lacné, dostupné, vysoko uc€in-
né, avSak na druht stranu predstavuje aj rizika. Preto je dolezité realizovat’ e- mail marke-
ting aby bol zasielany len uzivatel'om, ktory v skutoc¢nosti stoja o zasielanie reklamnych,
informacnych sprav danej spolo¢nosti. V tomto pripade je Sanca Ze zaujemca si spravu
precita, pripadne prezrie webovu stranku, zareaguje na ponuku v texte a Ze email neskon¢i

bez precitania a zdujmu v kosi.

Vlastnici emailovych schranok m6zu davat’ svoje suhlasy na zasielanie tychto informac-
nych sprav, spolo¢nosti si vedu databazu, ktora pravidelne aktualizuji podl'a zaujmu dané-

ho klienta.

Janouch ( 2010, s. 279-280) hodnoti e-mail marketing pomocou, ktorého dokdzu spoloc-
nosti budovat’ dlhodobé vztahy so zdkaznikmi nielen predavat. Ddlezité je pravidelna
previerka emailov audrziavanie si vztahov so zakaznikmi a zanechat svoju znacku
a produkty v podvedomy v tomto pripade je to vel'mi dolezité pre budovanie silnej znacky

na trhu.

3.1.4.2 Newsletter

Newsletter je Specificky pravidelne posielajiuci mail, ktory nesmie mat’ reklamny ani pre-
dajny charakter. Graficky spracovany mail, s rovnakym designom a umiestnenim prvkov.
Pozvol'ne pdsobi na zdkaznika, nijako neobmedzuje, netlaci, sustred’'uje sa na vyber t¢émam
ktoré by mali zdkaznika zaujat’ a priniest’ tak uspech. Témami mézu byt rdzne tipy, navo-
dy, pripadové Studie, uvahy, Statistiky, prieskumy, pozvanky, rozhovory s profesionalmi

a iné,.... (Janouch, 2010, s. 285-286)
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3.1.4.3 Virdlny marketing

Blazkova (2005, s. 94) charakterizovala virdlny marketing ako marketingovu techniku,
ktora sa snazi zaistit’ aby si l'udia, hlavne uZzivatelia internetu, predavali informacie o firme,
znacke vyrobku smerom k d’al$im I'udom. NajidealnejSie tak aby to bolo pre inzerenta,
firmu, ¢o najlacnej$i sposob Sirenia k uzivatel'om, ktory si medzi sebou preposielaji e-

maily a aby malo Sirenie spravy najvacsi efekt.

Podl'a Janoucha ( 2010, s. 274) je tato forma marketingu vel'mi t'azko riadite'na, da sa

naplanovat’ avSak je vel'mi t'azké ucit’ ispech tejto techniky.

Pokial’ je produkt dobry dokdze sa medzi 'ud'mi, ktory medzi sebou komunikuju Sirit
vel'mi rychlo. Pokial’ nejde rozsirovanie informacii o produkte dostato¢ne rychlo, potom
vel'mi rychlo efekt mizne. V tomto pripade je kI'icovy produkt, pokial’ tuto pointu strati

celkové usilie zmizne.(Janouch, 2010, s. 272)
Word-of-mounth marketing

Predévanie reklamnych informadcii do ust k Gstam, znamena davat 'udom dévod bavit’ sa

o produktoch, ktoré spolo¢nost’ ponuka. (Janouch, 2010, s. 272)

Firmy vyuzivaji tento zaujimavy prostriedok pre zvySenie podvedomia o znacke
a produkte pomerne rychlym a lacnym spdsobom. Odporucania vyvolavaji v zdujemcoch
vacsiu doveru ako presvied¢anie marketingovych odbornikov. V dnesnej presytenej dobe
reklamami je WOW marketing kvalitnou alternativou a poskytuje priamo osobné skuse-

nosti ['udi. (Dorcak, 2012, s. 53)
Buzz marketing

Utelom tejto metddy je vytvorit' u Pudi zaujem o nejaku udalost’ a rozsirit’ tak podvedomie

o znacCke takzvanym Suskanim.(Janouch, 2010, s. 272).

Zmyslom buzz marketingu je hlavne Sokovanie a pobavenie zdkaznikov a naslednej disku-
sie 0 danom produkte i1 znacke. Ide o podnet k diskusii miniméalne medzi dvoma osobami
kde sa mo6zu bavit’ na dant tému kampane. Pokial’ bude kampan tspesna povedie to k jej
Sireniu a zacne sa propagovat’ sama, vzniknu internetové diskusie, objavuje sa na social-

nych sietach a l'udia ju za¢nu $irit’ samy.(Mladypodnikatel, ©2012)
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Guerrilla marketing

V pripade guerrilla marketingu sa marketéri nespoliehaju na hrubu silu bezodného marke-
tingového rozpoctu, namiesto toho vyuzivaju silu predstavivosti. Usiluje sa o ciele kon-
venéné ako napriklad zisky a radost’ z akcie ale dosahuje ich nekonvenénymi prostriedka-

mi. Zakladné Crty guerrilla marketingu:

- hovori o tom Ze pokial’ chceme investovat’ peniaze mozeme ale nemusime pokial’ sme

ochotny investovat’ ¢as, energiu, predstavivost’ a informacie

- zdkladom a duSou je malé podnikanie spolo¢nosti s velkymi snami, ale s malym rozpoc-

tom
- je zalozeny na znalosti psychologie, zdkonitosti 'udského chovania
- starostlivost’ o zdkaznikov, po predajna komunikacia

- informécie st smerované na jednotlivcov, pokial’ by to mala byt skupina tak ¢o najmen-

v

S1a

Podstatou je spravne vyuzitie prostriedkov, pre ktoré sa spolo¢nost’ rozhodne, receptom na
uspech je poznat’ marketingové zbrane, vyuzivat’ a vyskusat’ mnohé z nich a nasledne vy-
lacit' tie, ktoré su pre spoloCnost neefektivne. Cielom je zhromaZdenie ucinnych

a osvedcenych marketingovych prostriedkov.(Levinson, 2009, s. 6-10)

3.1.4.4 Online chat

Ide o poskytovanie sluzby podobnej v kamennej predajni ale cez internet, zdkaznici mozu
tak komunikovat’ na zivo s predajcom ¢o prinasa uZzitok obom strandm. Tato metdda je
vyuzivana predovietkym na e-shopoch. Zivy chat rozsiruje moznosti komunikéacie medzi
kupujicim a predavajicim a zaroven tym maximalizuje spokojnost’ zakaznika. Zakaznici
vyuzivaju online chat najmé v pripadoch pomoci pri vyplinovani objednavok, poskytuji
d’al$ie dolezité informécie o produktoch a pobadaju k nakupu, predajcovia poskytuji rady

pripadné servisné informacie.(Janouch, 2010, s. 292)

3.1.5 Marketing na socialnych médiach

Vyhodami socidlnych médii je rychlost’ Sirenia informdcii v porovnani s inymi druhymi
médii. Pomdhaju ziskat’ rdzne nazory na dolezité témy, ziskavat’ fanusikov pre svoju spo-
lo¢nost’, moznost’ §irit’ svoje ndzory a moznosti pomoci ostatnym uzivatel'om, poskytuje

okamziti spitnu viazbu. Avsak socidlne média maji aj radu nevyhod napriklad travenie
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viacej €asu na internete ako v realnom svete, umozinuju tvorbu skupin, ktoré Siria nezavislé
nazory, socialne siete su nachylné ku kradeziam identity. (Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik,

Peska, 2015, 5.104,105)

Tvorcovia socidlneho marketingu si zakladali na podstatnej myslienke a to ovplyvnit’ 'ud-
ské chovanie. Marketingové oddelenia, ktoré vytvaraju stratégie pre svoje spoloc¢nosti do-
bre poznaji postupy, ako spol'ahlivo ovplyviiovat’ myslenie I'udi. Tento druh marketingu
dokaze prinutit’ 'udi robit’ nieCo, o povodne ani v imysle nemali. Kazdy ¢lovek si spo-
menie na nejaky druh produktu, ktory povazuje za nepotrebny, avSak aj napriek tomu ho
on sam a l'udia v jeho okoli nakupuji. Vadou tychto postupov, mdze byt natlakova komu-
nikdcia, ktord obvykle balansuje na hrane moralnych pravidiel. Napriek tejto nevyhode

dané postupy socidlneho marketingu funguju skoro vzdy. (Bacuvcik, 2016, s.9)

3.1.5.1 Blogy

Ide o pravidelné zverejiiovanie prispevkov na urcitej stranke c¢ cielom zvySovania popula-
rity stranok, ovplyvilovanie Citatelov, zaistovanie slov, ktoré uzivatelia vyhladavaju

a ziskanie informacii z komentarov. (Janouch, 2010, s. 225,228)

V pripade firemného blogu existuji urcité pravidla nev§imat’ si konkurenciu, nikdy nepo-
rovnavat vyrobky s vyrobkami konkurencie, sposobuje to reklamu aj konkuren¢nej spo-
lo¢nosti, nezistovat' mozny dopyt po este neuvedenom produkte na trh, pripadne nevyro-
benom, okolnosti mézu byt rézne a produkt sa vobec nemusi dostat’ na trh ¢o sposobi ne-
gativny dopad na spolo¢nost’ a v neposlednom rade je aktudlnost’ a minimalizovanie opa-

kovanych prispevkov. (Janouch, 2010, s. 228,229)

3.1.5.2 Diskusné fora

Touto formou je mozné ovplyviovat’ nazor l'udi, uvadzat na pravia mieru negativne infor-
macie, pripadne iniciovat’ podnety na ziskanie nazoru. Dobry marketéri vyuzivaji diskusné
fora k zbieraniu kritickych nazorov z ¢oho je potom mozné zistit” ako zédkaznik vnima hod-

notu produktu ¢i sluzby. (Janouch, 2010, 231-232)

3.1.5.3 Wiki

Na uvod musime podotknut’ ze Wikipédia nesliizi k zvySovaniu popularity spolo¢nosti.
Avsak na druhu stranu ho vyhl'adédvace beru ako relevantny zdroj informacii, preto sa do-

porucuje vytvorenie profilu s relevantnymi informaciami a kvalitnym informativnym ob-
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sahom ide o informacie predstavujuce firmu a jej produkty. Slizi potom k ziskavaniu cen-

nych informacii o spolo¢nosti.(Janouch, 2010, s. 233-234)

3.1.5.4 Facebook

V sucasnej dobe je Facebook povazovany za U€inny néstroj marketingu, mnozstvo l'udi
mdze jeho pomocou efektivne §irit’ svoje spravy, propagovat’ znacku a ziskavat’ priazniv-
cov na ¢okol'vek. Pocet firiem, ktoré zacali vyuzivat’ Facebook kazdym diiom narasta, kde
zalozenie firemného profilu je s cielom oslovenia novych zakaznikov. (Kuchat, 2012, s.

147)

Prave Facebook je dobrym miestom pre konverzaciu o produktoch a znackach, vybudova-
vaju si lepsSie vztahy so zékaznikmi a poskytujii cenni spéatn vizbu pre spolo¢nosti. Spo-
lo¢nosti zistuju ako su ich produkty a sluzby vnimané verejnost'ou ¢i uz v zmysle pozitiv-
nej alebo negativnej kritiky. Eliminovanim negativnych nézorov, tym zZe prispdsobi svoje
produkty a sluzby méze firma prispiet’ k celkovému zvySeniu predaja. Facebook tak do-
pomdha k zvySeniu navStevnosti WWW stranok, blogov pripadne diskusnym fo-

ram.(Janouch, 2010, s. 246,247)

3.1.5.5 Youtube

Najvicsia svetova siet’ pre zdielanie videi slizi spolocnostiam k propagécii. Zakladnym
cielom je ¢o najvacsi pocet zahliadnuti, pocet odberatel'ov kanalov. V tomto pripade musi
spolo¢nost’” venovat” obrovsku pozornost svojim titulkdm, popisom a znackam. Z poctu
zahliadnuti a prehrania videi sa odvija navStevnost’ firemného webu, ktory je u videa uve-
deny. Pokial’ je video dobre spracované teda vtipné, zaujimavé, netradicné dokaze sa vel'mi
rychlo $irit’ prostrednictvom socidlnych médii. Spolo¢nost’ takto propaguje svoje produkty

a sluzby pripadne samych seba vo video kampaiiami.(Janouch, 2010, s. 235)

3.1.5.6 Linkedin

Jednd sa o profesiondlnu siet, uzivatelmi su manazéri, konzultanti a odbornici
v najroznejSich oblastiach. Kazdy uzivatel’ sa moze zapojit’ do siete s inymi pouzivatel'mi
vytvara sa tak siet’ preverenych vézieb. Mozete sa dozvediet’ rozne informacie zverejnené
firmou ¢i uzivate'mi ale taktieZ si vyhl'adat’” obchodnych partnerov alebo spolupracovni-

kov.(Janouch, 2010, s. 256)
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3.1.5.7 Twitter

Z hladiska marketingu sa ako ucelné javi pre firmy vyhladavani tweetov, kde sa o ich pro-
duktoch a spolocnosti piSe. Na tieto tweety spolocnosti reaguji a preposielaji ich dalej
a slizia k rychlemu informovaniu l'udi ale aj médii. Spoloc¢nosti vyuzivaju Twitter ako
nahodné miesto pre diskusiu a obojstranny kontakt, publikovanie je omnoho jednoduchsie
ako na inych socidlnych sietach ako napr. Facebook, informacie su stru¢né a neobt’azuju
uzivatel'ov po prihlaseni pre odber sprav nemaju uzivatelia také obavy ako pri prihlaseni

k odberu e-mailov.(Janouch, 2010, s. 257-259)
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4 ANALYTICKE METODY

Uvedené metody budu sluzit'” k analyzovaniu spolo¢nosti v analytickej Casti prace.

4.1 Makroprostredie

Kozel (2006, s. 16-17) vysvetl'uje makroprostredie ako mnozstvo vplyvov aich vyvojo-
vych trendov a tendencii. Premenlivost’ makroprostredia moze pre jednu spolo¢nost’ pri-
niest’ prilezitost’ pre druhu hrozby. Preto je nutné monitorovat’ a systematicky analyzovat
vyvojové vplyvy, aby bolo mozné v¢as odhadnut’ nasledky posobenia. Pri analyze je dole-
zité mysliet’ aj na globalne makroprostredie a nezameriavat’ sa iba na najblizsie okolie fir-

my.

Pre analyzu makroprostredia vyuzijeme PESTLE analyzu.

4.1.1 PESTLE analyza

Ide o analyticky postup kde ndzov tvoria zacCiatocné pismend anglickych terminov oznacu-

juce zékladné sily prostredia. (Hordkova, 2014, s. 71)

Podstatou analyzy je identifikovat’ pre kazda skupinu faktorov najvyznamnejsie javy, uda-
losti, rizika a vplyvy, ktoré ovplyvituju alebo budu organizaciu ovplyvitovat’ v budicnosti.
Analyza byva Casto pozitd ako podklad pre vstup vonkajsSieho prostredia do SWOT ana-

lyzy. (managementmania.cz, ©, 2015)

P (political)- politickym prostredim sa posudzuje stabilita politického prostredia zeme,
ekonomicka politika vlady, podpora zahrani¢ného obchodu, vydaje vlady na zdravotnictvo,

Skolstvo, rozpoctova politika, regulacné a deregulacné zasady. (Paulov¢akova, 2015 s. 69)

E (economic)- ekonomické prostredie zhriiuje vplyvy, ktoré ovplyviuji kipnu silu
a vydaje obyvatel'stva, teda spotrebné chovanie jednotlivych subjektov na trhu. V pripade
rastu nezamestnanosti klesd dopyt, aklesaju prijmy obyvatel'stva a naopak. Inflacia
v pripade rastu znizuje kupnu silu a v pripade poklesu dochadza k stabilnejSiemu financ-
nému prostrediu. Zmeny v menovych kurzoch moézu tiez vyrazne ovplyvnit’ medzindrodny

obchod. (Kozel, 2006, 19-20)

S (social)- socialne prostredie ovplyviuje charakter spotrebného a ndkupného chovania,
jedna sa o postoj k vyrobkom, k reklame firmy. Ale zaradujeme sem aj iroven vzdelania, a

nabozensky zameranll populaciu. (Kozel, 2006, s. 24).
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V ramci tohto prostredia byva skimane aj prostredie demografické, teda hustota osidlenia,

vekovou struktirou, populacia podla pohlavia a iné.( Paulovcakova, 2015, s.70)

T (technological) — technologické prostredie je charakteristické rychlymi zmenami, ktoré
ovplyviiuji konkurencieschopnost’ podniku. Nové technologie vyrazne podporuju inova-

cie, kde je potrebné drzat’ krok s rychlymi procesmi. (Paulovéakova, 2015, s. 72)

L (legislative)- legislativne prostredie zahriiuju zakony a dane, medzinarodné pravo, me-
dzinarodné obchodné zmluvy, dodrziavanie l'udskych prav a miestnych vyhlasok.

(Paulovcakova, 2015, s.68)

E (ekological)- ekologické prostredie zahriiuje zdroje, ktoré st limitované a vycerpatelné.
Vlady sa snazia vytvarat’ niekol’ko ekologickych bariér tak aby podniky vyrabali ekologic-
ky. (Kozel, 2006, s.22) Ekologické trendy smeruju k ochrane Zivotného prostredia, udrza-
telnému rozvoju, recyklacii, vyuzivanie obnovitelnych zdrojov a pésobenim klimatickych

podmienok. (Paulov¢akova, 2015, s. 73)
4.2 Mikroprostredie

4.2.1 SWOT analyza

Umoznuje identifikovat’ sucasny stav v organizacii, stanovit’ varianty stratégii a zhodnotit’
faktory, ktoré maju vplyv na efektivnost’ a dosahovanie stanovenych ciel'ov. (Paulov¢ako-

va, 2015, 5.79)

S (Strenghts) — analyza silnych strdnok, tvoria faktory ovplyvilujuce prosperitu
a uspesnost’ spolo¢nosti a vytvaraju konkurenéntt vyhodu. Mézu to byt: jedine¢né know-
how, kvalitné produkty, silna znacka, kvalifikované I'udské zdroje, kvalitny marketingovy

management a in€. (Paulov¢akova, 2015, s. 85)

W( Weaknesses) — slabé stranky predstavuju obmedzenia, nedostatky, kritické miesta kto-
ré brania efektivnemu rozvoju a vykonu organizécie. Ide o nekvalitné produkty, zI povest’

podniku, nevhodné umiestnenie a iné. (Paulovéakova, 2015, s.85)

O (Opportunities) — atraktivne prilezitosti pontkaju organizacii lepSie podmienky, moz-
nosti, ktoré mozno vyuzit’ pri plneni stanovenych ciel'ov. PrilezZitostami mdze byt spojenie
s druhou organizaciou, vyuzite finanénych prostriedkov z fondov a projektov a pod.

(Paulovcakova, 2015, s. 80)
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T (Threats) — ohrozenia prichadzaju z vonkajSicho prostredia a spdsobuju organizaciam
nepriaznivé situacie v podnikovom okoli, prichod zahrani¢nej konkurencie na domaéci trh,

nepriaznivé legislativne podmienky a pod. (Paulov¢akova, 2015, s. 81)

Horakova ( 2014, s. 78) uvadza, je treba zdoraznit’ ze pre podnik nesta¢i jednoducho spra-
covat’ silné a slabé stranky, prileZitosti a ohrozenia, to neprinaSa Ziaden uzitok. Podnik
musi pri uskuto¢iovaniu jednotlivych marketingovych aktivit skimat’ jednotlivé silné
a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia analyzovat ich a hodnotit’ tak aby bolo pomocou

nich dosahované lepsich marketingovych vysledkov a prosperity spolo¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLOCNOST BRICOL S.R.O.

Spolo¢nost’ Bricol je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim. Konatelom spolo¢nosti je Ing.
Peter Dobes. Vznik spolocnosti je datovany na 07.decembera 1995, so sidlom Dolinska
27/7 Horné Stnie 914 42. Spolo¢nost ma svoju pobocku aj v Ceskej republike a to pod
nazvom Bricol-M s.r.0. a to v Valtice na Mikulovskej 225 zaloZzena pobocka bola 23. janu-

aral996.

Obrazok 3 Pohl'ad na Cast’ sidla spolo¢nosti Bricol s.r.o.(vlastné spracovanie)

5.1 Zakladné udaje o spolocnosti

Obchodné meno: BRICOL s.r.o.
Sidlo: Dolinska 27/7, Horné Srnie 914 42
Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Cinnost’ podnikania: velkoobchod s porceldnom a sklenenymi vyrobkami, skladovanie,
baliace ¢innosti, manipuldcia s tovarom, kupa tovaru za ucelom jeho predaja inym pre-
vadzkovatel'om Zzivnosti v rozsahu vol'nych ohlasovacich Zivnosti, kupa tovaru za ucelom
jeho predaja kone¢nému spotrebitelovi v rozsahu ohlasovacich Zivnosti, prieskum trhu,

vnutro$tatna nakladnd cestna doprava.
Statutarny organ: konatel

Zakladné imanie: 6 640 € (Obchodny register slovenskej republiky, © 2019)

5.2 Profil spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Bricol patri medzi najvacsich predajcov sklenenych obalov a uzaverou na Slo-
venku a aj v Ceskej republike. Spolo¢nost’ spolupracuje s nickolkymi svetovymi vyrobca-
mi sklenenych obalov a uzaverou, na zaklade toho vie ponuknut® Siroké portfélio druhou

vyrobkov.
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Spolo¢nost” kombinuje niekol'ko druhou sluzieb pre najvacsiu spokojnost’ a pohodlie za-
kaznika, uvedené nizSie. Pontka najvac¢si sortiment predaja flia§ na vino, pivo, alko, neal-
ko, darcekové sady, otackové flaSe, najvacsi vyber obalového skla pre potraviny, pohare,

vinotéka, doplnkovy tovar a dobroty v skle.

5.3 Cinnosti spolo¢nosti

Predaj sklenenvch obalov v réznych objemoch:

- Na vino

- Napivo

- Na liehoviny

- Nasekt

- Nanealko napoje

- Na ovocné Stavy

- Narozne prilezitosti s réznymi tvarmy
- Naoleje

- Na sirupy

- Na kecupy

Predaj sklenenvch poharov v réznym objemoch:

- Zavaraninové pohare
- Na paseteky

- NadZem

- Named

- Na misové vyrobky
- Na koreniny

- Na nakladané syry

- Naovocie zeleninu
- Na kozmetiku

- Na cukrovinky

Predaj uzaverou

- Korkové

- Plechové
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- Plastové
- Keramické
- Drevenné

- Sklenenné

Pozioviia stroja pre uzatvaranie flia$

- Vinnych

- Na zavaraninov¢ pohare
Distribucia
- Vlastnymi nakladnymi vozidlamy

Vyvojové stredisko

- Podl'a Zelania zdkaznika vytvorit’ akykol'vek mozny a zhotovitelny produkt

Ostatné

- Rozne moznosti dekorovania flias a poharov

- Rodzne moznosti povrchovych tprav produktov

5.4 Ciele spolocnosti

Zvysenie objemu predaja

Preniknutie na zahrani¢né trhy

Zvysenie odbytu sklenenych vyrobkov aj v rdmci domaceho trhu
Ziskanie novych prioritnych zadkaznikov

Udrzanie si su¢asnych zédkaznikov

Rozsirenie vlastnych projektov a navrhou pre zadkaznikov

VvV V. V V V V VY

Rozsirenie celkovej marketingovej komunikacii, atym zvySit podvedomie
o znacke a produktoch pontkanych spolo¢nost'ou Bricol s.r.o.

5.5 Portfo6lio najvicsSich dodavatelov

Svirunion

Ernstal

Freital
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Kefla GmbH
Saverglass
Usobrno

Vetri
Vetromalzamo
Vetropack

Wiegrand Glass STB

5.6 Portfolio najvicSich odberatel’ov

MVC/SK

Vino Nitra- vina/SK

Pavelka- vina/SK

Pereg- vina/SK

TOMKA- medovina/SK

Apimed- medovina/SK

Syrex-vyroba syrovych produktov/SK
Tanzberg Mikulov - vino/CZ
Gasparik-méso a midsové vyrobky/SK
S 52- ovocné destilaty/ SK

Herbert- sirupy/SK

5.7 Analyza konkurencie spolo¢nosti

Konkurencie na trhu predaja sklenenych obalov je dost’ vysoké. Preto potreba kvalitnych
vyrobkov, dobrého mena, dobrej marketingovej komunikicie mdze zarucit mnoZstvo

klientov a udrziavat’ si ich aby nepresli ku konkurencii.

Konkurencia je sice silnéd ale potreba trhu po sklenenych vyrobkov je taktiez dost’ velka.
Prave preto tu nie je potreba o udrzanie sa na trhu, pripadnej straty zdujmu o dané produk-

ty, skor tu vznikd konkurencny boj, v podobe moznosti dorucenia urcit¢ého mnoZstva,
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vzt'ahov so zédkaznikmi, ponukanie pridanej hodnoty zédkaznikom, zvySovanie podvedomia

o znacke a vyhodach, ktoré ponuka prave tato spolo¢nost’.

Z mnozstva konkurentov spolo¢nosti boli vybrané¢ dve spolo¢nosti, ktoré sa nachadzaji
v okruhu 10 km, ¢o je naozaj vel'mi blizko vedl’a seba a prave medzi tymito spolocnostiam

prebieha v predaji konkurenény boj. St to spolo¢nosti Vetropack Nemsova a Javi s.r.0.

Vetropack NemsSova

Je obrovska medzinarodna spolocnost’, ktora predava sklenené vyrobky, ktoré sama produ-
kuje. Tato spolocnost’ vystupuje a ohrozuje Bricol skor na trhu B2B. Zameriava sa na vel-
kych odberatel'ov pre ktorych zhotovuje jednotlivé zakazky. Ide teda priamo o vyrobcu
tohto obalového materialu. Nakol'ko je vyrobcom a nie sprostredkovatel'om moze vyrobky
predavat’ so zna¢ne nizsiou cenou ako je to u Bricolu, ktory vystupuje ako sprostredkova-

tel’.
Javi s.t.0.

Je spolo¢nost, ktord sa zameriava na predaj vyrobkov koncovym zikaznikom. Ide teda
o Siroku verejnost’. Z pohl'adu Bricolu ho ohrozuje zasa v podobe vystupovania na trhoch
B2C na ktoré sa spolo¢nost’ tiezZ zameriava. Vyhodou Bricolu oproti Javi je, Ze pontka
vacsi sortiment vyrobkov, pontka viacero sluzieb, ktoré u spolo¢nosti Javi nendjdeme.
Vyhodou tejto konkurencnej spolo¢nosti je poloha, sidli priamo v meste kdezto Bricol na
okraji mesta. Zakaznici, ktory nedisponuji dopravnym prostriedkom alebo sa im nechce

cestovat’ o nieco d’alej naktpia aj v tejto spolocnosti.
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6 ANALYZA MARKOPROSTREDIA SPOLOCNOSTI

6.1 PESTLE analyza

V nasledujucich podkapitolach budu blizSie rozanalyzované faktory, ktoré ovplyviiuju spo-
locnost’ z pohl'adu makroprostredia a to politické, ekonomické, sociologické, technologic-
ké a ekologické, ktoré spolo¢nost” ovplyviiuji alebo mdézu v budiicnosti ovplyvnit’ pdsobe-

nie spolo¢nosti Bricol s.r.0.

6.1.1 Politické a legislativne faktory

V tychto faktoroch zastupuju velky podiel zdkony, vyhlasky, predpisy, vladne rozhodnu-
tia. Politickd situacia na Slovenskom trhu je vel'mi premenlivd, si¢asnosti najviac vplyva
nestabilnd politickd situdcia. Neustale sa meniaca vlada, neustale meniace sa zakony, legis-
lativa nie je vel'mi priazniva pre podnikatel'ov, stazuje schopnost’ dlhodobého podnikania,

ale taktiez prichod novych investorov na nas trh pripadne vznik novych firiem.
Spolo¢nost’ je ovplyvitovana niekol’kymi zdkonmi:

Obchodnym zdkonnikom ¢. 513/1991 Zb. Zékon upravuje postavenie podnikatel'ov, ob-

chodné zavizkové vztahy, ako aj iné vzt'ahy suvisiace s podnikanim.

Zékonnik prace ¢. 311/2001 Zb. je zdkonom, ktory upravuje prava a povinnosti zamestna-

vatel'ov a zamestnancov.

Zakon o zivotnom prostredi ¢. 17/1992 Zb. zakon vymedzuje zékladné pojmy a ustanovuje
zakladné zasady ochrany zivotného prostredia a povinnosti pravnickych a fyzickych oséb
podiel'ajucich sa na vytvarani a zlepSovani stavu o ochrane zivotného prostredia a vyuzitia

prirodnych zdrojov.

6.1.2 Ekonomické faktory
Pre spolo¢nost’ Bricol s.r.o. je dolezité sledovanie sadzieb DPH a taktiez aj dan z prijmu
pravnickych osob.

21 % - sadzba dane z prijmov pravnickej osoby

19 % - zékladna sadzba zrazkovej dane (dane z prijmov vyberanej zrdzku).Zrdzkova dan sa
vybera pri vyplate, poukazani alebo pripisani tthrady v prospech danovnika. Vybera ju pla-

titel' prijmu, ktory je zaroven aj platitel'om zrazkovej dane. Danl z prijmov sa vybera zrdz-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

kou napr. pri vyplateni autorskych honorarov alebo pri vyplate zdkonom urcenych prijmov,
ktoré sa musia zdanit’ v SR, zahrani¢nym subjektom (t. j. danovnikom z obmedzenou da-

novou povinnostou v SR).

Tabul’ka 2 Prehl'ad ekonomickych ukazatel'ov. (slovak statistic, © 2019)

2016 2017 2018 2019
Tempo rastu HDP | 3,3% 3,2% 4,6%
Nezamestnanost’ 9,7% 8,1% 6,4%
Inflacia 0,1% 1,28% 2,5% 2,2%

6.1.3 Socialne faktory

Spolo¢nost’ je ovplyviiovand spotrebite'mi to tzn. je viazana na kupnu silu zakaznikov,
ktord sa odzrkadl'uje vo vyske dopytu po produkte. Zavisi taktiez na vyske prijmu, Zivotnej
urovni spotrebitel'ov v jednotlivych krajoch. Spolo¢nost’ predava svoje produkty konco-
vym zakaznikom ale taktieZ vo vac¢Sej miere su odberatelia d’alSie spolo¢nosti, ktoré naku-
puju tento skleneny obal pre svoj produkt, v tomto pripade taktiez zalezi na vyse dopytu po
danom produkte, ¢im vacsi dopyt tym vySSie mnozstvo potreby sklenenych obalov. Tabul-

ka zobrazuje pocet obyvatel'ov v jednotlivych krajoch Slovenska za rok 2018.

Tabul’ka 3 Pocet obyvatel'ov v jednotlivych krajoch (statdat.statistics, © 2019)

Kraj Pocet obyvatel'ov
Bratislavsky kraj 641 892
Trnavsky kraj 561 156
Trenciansky kraj 588 816
Nitriansky kraj 680 779
Zilinsky kraj 690 778
Banskobystricky kraj 651 509
Presovsky kraj 822310
Kosicky kraj 798 103

Druhou skupinou st zamestnanci, ktory ovplyviiuja chovanie celej spolocnosti. Podstupujt
rozne kurzy, Skolenia, vzdelavacie kurzy. Tiez su vysielany na vel'trhy, kde ziskavaju pre-

hl'ad trhu ale taktiez je tu moznost prildkania novych klientov a zakaznikov.
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6.1.4 Technologické faktory

V sucasnej dobe vyskum a inovacie idu vel'mi rychlo dopredu. V dnesnej dobe je samo-
zrejmost'ou vyuZzivania internetovej komunikacie, v ramci svojich webovych stranok, e-

shopu, komunikécie so zakaznikmi, prezerania produktov, zoznamenie sa so spolo¢nost’'ou.

Spolo¢nost’ Bricol pontka sortiment, ktory podlieha najnovsim trendom a technologickym
spracovaniam, odberatelia stile ziadaji nieCo nové inovativne, ¢o sa im Bricol snazi po-
nuknut’ bud’ v uz najdenych typov sklenenych obalov z réznych kutov sveta pripadne na
zelanie zdkaznika vytvorit' a skomponovat’ ich Zelany tvar a vyzor. Tato moznost’ pontika
spoloc¢nosti aj vacsiu konkurenciu schopnost’ pred ostatnymi spolocnostami v odvetvi.
Preto sa spolo¢nost’ snazi hl'adat’ inovativne rieSenia v ziskani zadkaznika, oslovit,, oarit’ na
prvy pohlad’ poméha aj zavadzanie novych informa¢nych komunikaénych prostriedkov,
ktoré umoziuju lepSiu komunikaciu so zakaznikom. Spolo¢nost’ ma v ponuke aj finan¢ne
nakladne zariadenie (uzatvéraciu hlavu typu BVS), ktoré pomaha nejednému zékaznikovi

s uzatvaranim flias.

6.1.5 Ekologické faktory

Problém zivotného prostredia je stile viac diskutovany a rozoberany. Kvalita ovzdusia ,
prostredia v ktorom Zijeme sa pomaly viac a viac zhorSuje, pristapila k tomu EU, ktora
vydala stanovy k tomu aby krajiny zacali viac recyklovat, znizovat’ emisie a celkovo zaca-
li pristupovat’ zodpovedne k prirode. Celkovo mo6zeme konStatovat’, Ze spolo¢nosti zacalo
na tom zélezat,, a uz sa tak rapidne nezvysuje percento znecistenia.

Spolo¢nost’ Bricol je vyluénym predajcom sklenenych obalov, ktoré su v sucasnosti tol'ko
diskutované a porovnavané s jej najvac¢sim konkurentom ato PET obaly. Rozdielom je
opakované pouzitie pouzité¢ho skla, v poslednych 25 rokoch znizil eurépsky priemysel oba-

lového skla vdaka recyklacii a technologickym inovacidm emisie CO2 a zataZenie od-

padmi o 75%.
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7 ANALYZA MIKROPROSTREDIA SPOLOCNOSTI

7.1 SWOT analyza

Sluzi k zisteniu aktudlneho, stcasného stavu v spoloCnosti. Analyza slizi k zhodnoteniu
silnych a slabych stranok spolo¢nosti ale taktiez zaistuje potenciondlne prilezitosti
a hrozby. Tato analyza modze pomdct spolocnosti vidiet konkurencné vyhody

a minimalizovat’ jej nedostatky.

Analyza je vytvorend na zéklade informacii z Gstneho rozhovoru vo firme a za pomoci

marketingového manazéra spolo¢nosti.

Silné stranky

Stabilita, dlhoro¢na tradicia

Spokojni zédkaznici, ktory sa neustale vracaju

Lojalnost’ zamestnancov, vytvaranie dobrych podmienok pre pracu
Dobré vztahy s odberatel'mi

Siroké portfolio druhou obalového skla a uzaverov

Aktudlnost’, stavanie do popredia sklenené obaly

Moznost’ navrhnutia grafického navrhu a zrealizovanie vyroby podl'a zelania zékaznika
Vlastny vyvoj roznych druhou obalového skla

Vlastna preprava tovaru k zakaznikovi

Zber nepouzitych, poskodenych pripadne rozbitych sklenenych obalov
Ekologicke, produkty Setriace zivotné prostredie

Vlastné sklady na tovar

Predajna priamo vo vel'kosklade tovaru

Slabé stranky

Problematické zavadzanie novych technologii a programov

Plastové PET obaly

Umiestnenie, lokalita
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Nazov firmy, ktory nevyvolava jednoznac¢ne pontukany produkt
Graficky, nemoderny vzhl'ad webovych stranok
Silna konkurencia v blizkom okoli
Rozpocet na marketingovi komunikécia
PrileZitosti
Rastuci dopyt po obalovom skle, novi zékaznici, ktori chct produkty plnit’ do skla
Aktualny trend skla oproti PET obalom
Zaniknutie konkurentov
Rozsirenie skladovych priestorov
Rozsirenie predajnych miest
Zvysenie intenzity predaja cez internet
Rozsirenie marketingu
Ohrozenia
Konkurencia, ktora prichadza najmi z CZ
Rozvoj sticasnej konkurencie
Nedostatok tovaru pre velkych strategickych zdkaznikov
Strata dolezitych odberatel'ov
Odchod stalych zamestnancov za vyhodnejSou ponukou
Legislativa-zvySovanie dani

ZvySujuca sa nezamestnanost’, ktora sposobi mensi dopyt po produktoch €o sa prejavi na

menSom obrate
Zhodnotenie

Na zaklade zistenych silnych a slabych stranok spoloc¢nosti Bricol s.r.0. m6Zeme konstato-
vat’ vel’ku stabilitu na Slovenskom trhu aj ked’ na druhej strane je niekol'’ko spolocnosti,
ktoré sa zaoberaju rovnakym podnikanim. Spolo¢nost’ avSak vynika v kvalitnom time za-
mestnancov, ktorym  spolo¢nost’ pontka vela moznosti spolo¢enského vyuzita

a spolocenskych aktivit a tym vytvara vynikajice vztahy na pracovisku Co sa nasledne
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prejavuje aj na praci zamestnancov. Vel'kou vyhodou oproti konkurencii méa spolo¢nost’
v moznosti vytvarania vlastnych produktov, ma vlastné realiza¢né a projektové stredisko,
kde je vsetko tak ako klient pozaduje. V neposlednom rade sa momentéalne vel'mi diskutuje
ohl'adom ekologie a Setrenia prostredia, o znamena Ze sklo je ekologické a recyklovatel'né
a prave preto narastd odbyt prave po tychto produktoch. Na druhej strane sa snazi Eur6p-
ska Unia vytvorit’ projekt, aby boli recyklovatelné aj PET obaly ¢o moze neskor sposobit’
mensi dopyt po sklenenych obaloch nakol'ko st aj cenovo drahSie ako PET obaly. Spoloc-
nost’ je vel'mi samostatna ¢o prispieva k pozitivam, ako je napriklad zabezpecovanie distri-
bucie vlastnymi kamiéonmi a vlastnymi zamestnancami ¢o zvysSuje kredit spolocnosti. Naj-
vacsou nevyhodou spoloc¢nosti je lokalita, umiestnenie je sice pre obrovské sklady vyhovu-
juce avSak predajiia priamo v podniku nie je vel'mi vyraznd a mnozstvo okolitych obyvate-
l'ov a zdkaznikov ani netusi Ze nieco také sa vobec v ich okoli nachddza. Taktiez nazov
spolo¢nosti vobec neevokuje druh podnikania spolocnosti ¢o moze spdsobovat’ tazkosti pri
vyhl'adavani zakaznikmi. Prave kvoli uvedenym skuto¢nostiam je viac ako potrebné inves-

tovanie do kvalitnej marketingovej komunikécie a celkovej prezentacie spoloCnosti.

V pripade prilezitosti a ohrozeni, ma spolo¢nost’ aktudlne problém so zabezpecovanim
mnozstva tovaru pre zakaznikom v ¢om vznika prilezitost’ na rozsirenie skladovych pries-
torov a tym moznost expedovat vicSie mnozstvo produktov. Nakolko firmu ohrozuje
konkurencia najmi z Ceskej republiky, je viac ako potrebné rozsirenie moznosti uskladne-
nia tovarov, taktieZ vznika prileZitost’ vytvorenia d’alSich predajnych miest na Slovenku
a tak aj v Ceskej republike. Momentalny trend skla oproti inym konkurenénym materialom
vytvara mnozstvo prilezitosti pre spolo¢nost’ ako vyniknut’ na trhu spolu s dobrou prezen-
taciou a kvalitnym know how spolo¢nosti. Vyuzitim vhodnych marketingovych nastrojov
je moznost' odliSenia sa od sucasnej konkurencie a moZznosti ako prildkat” novych

a upeviovat’ vzt'ahy so sucasnymi zakaznikmi a tym zamedzit’ prechod ku konkurencii.
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT SPOLOCNOSTI

Nasledujtica kapitola bude rozdelena do dvoch zakladnych zloZiek ato na zhodnotenie
stucasnych klasickych marketingovych aktivit a analyzu sti¢asnych marketingovych aktivit
prostrednictvom internetu a on-line, ktoré su v spolo¢nosti vyuzivané. Spolo¢nost’ ma svo-
je marketingové oddelenie, ktoré sa stara o marketingové aktivity spoloc¢nosti, webovl
stranku, Public Relations, podporu predaja, osobny predaj, direct marketing a jednotlivé

on-line aktivity.

Nasledné informécie st Cerpané z internych dokumentov spolo¢nosti a z komunikacie

s marketingovym oddelenim osobnym kontaktom a mailovou komunikaciou.
8.1 Image spolocnosti

8.1.1 Logo a slogan spolo¢nosti

il Bricol

Obrazok 4 Logo spolocnosti Bricol s.r.o. (interné materiali spolo¢nosti)

Farba loga je zelena preto, lebo sklo je prirodny material. Zelend farba ma evokovat’ bliz-
ky vztah k prirode a k ekoldgii. Nazov nie je vel'mi $tastny nakolko neevokuje Ziadny
blizky vzt'ah s druhom tovaru, ktory spolo¢nost’ preddva, avSak v logu spolo¢nosti aspoi

vystupuje obrazok flias, ktory jasne udava ¢omu sa spolo¢nost’ venuje.

Slogan je definovany presne a jasne ,, FlaSe, ktoré Vam zmenia Zivot* je sice troSku zavé-
o - \ e . ., L.
zujuci len na typ tovaru a to fl'aSe, nakol’ko sa spolo¢nost’ venuje aj predaju zavaranino-
vych poharov, uzaverou a pod., avsak fl'aSe pokryvaji 80% z celkového ponukaného tova-

ru.
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i v - - o we
‘Flase, ktoré Vim zmenia Zivot
b

- www. bricol.sk
www. bricol.cz

Obrazok 5 Propagacny letak so sloganom spolocnosti (interné materiali spolo¢nosti)
8.2 Analyza klasického komunika¢ného mixu

8.2.1 Reklama

8.2.1.1 Tlacova reklama

Spolo¢nost’ inzeruje svoju reklamu aj do novin a ¢asopisov. Uverejituje cielenu reklamu
podl'a aktualneho obdobia, ako moze byt vinobranie, zber ovocia, pripadne vyzdvihnutie
sklenenych obalov v ¢asopisoch pre mamicky, alebo firmy ktoré vyrabaja produkty pre
deti aby pouzili pre svoj vyrobok skleneny obal, podsuvaju do podvedomia spotrebitelom
aby vyuzivali ekologickejsi druh obalov. Ide o vopred dobre spracovany graficky névrh,

ktory ucelne cieli na ur¢iti skupinu, ktora je potrebné v tomto smerovani ziskat'.

Pravidelne sa vydavaju katalogy pre zakaznikov, kde st zobrazené tie najzaujimavejsSie ale
taktieZ aj tie klasické najpredavanejSie typy flia§ ako aj nové a namodrenejSie typy uzave-

rou.
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minou’ &

Dobroty pre deti patria do fela

Manmicky ovplyvnené reklamou
siahajd po sladkych disoch
vobchodoch, ktoré brivaju taste
abalené v plastovych flasiach. Defom
potom hrosi obezita, hyperaktivita

a dalfie novodobé wmysh, ktoré sa
neustéle roziruld, Je vela moinosti,
ko tento stav zvratit. Siahnime

po dobrjch receptoch nasich
stanych mam a wyulime

Deti s nata budicnost, oplati sa do
nich investovat. Od jari do jesene s
zihradky piné byliniek, ovacia a ze-
leniny. Vyrobte pre svoje det sirupy,
diemy, presnidavky, medy. Skl je
pre Vaie dobroty idedlnym obalom

Ak sl vezmenme 2 prirody to dobré
a budeme schopni to spravnym
spésobom uchovivat, spravime

rizfk, Pri plastowych obaloch stile
existujd dohady o tom, & nemdle
dochadzat ku kontaminacil potravin

Priskle takito obava zaruéene nehroz.
Spoloénost Bricol ponika flate a pohd-
e 10 5kla vietkch objemov a tvarow.

Navitivie webowu stramku spoloé-
nosti www.brical.sk a presvedéte sa

pre naZe deti vefmi vefa. 0 ich Siroke] ponuke.

Préve 1o e clefom spoloénosti www.bricol.sk
Bricol 2 Horného Srria. Ta sa

sedlacky rozum

snaii ponikat & najvaiie
mnasstvo sklenych oba-
Iov. Veria totid, Je skio

Je Jedinym materidlom,

)| ktory dokize uchovévat
potraviny bez akjchkolvek

Bricol s.r.o.
| Dolinska 27/7

\ o/ 91442 Horné Srnie i

Obrazok 6 Ukazka propagacie v magazine rodi¢ovstvo (interné materialy spolo¢nosti)

8.2.1.2 Internetova reklama

Spolo¢nost’ ma svoju webovi stinku www.bricol.sk. Na strankach spolo¢nost’ uverejiiuje
aktuality zo zivota v spolo¢nosti, informuje o novinkéch, ponuka rady zdkaznikom, pontka
informécie o produktoch, na stranke najdeme aj odkaz na e-shop. Na stranke nechyba ani
priestor pre referencie zakaznikov, taktiez je tam odkaz kde sa daju zasielat’ Zivotopisy

v pripade zaujmu o pracu v tejto spolocnosti.

Stranka je celkovo dobre prepracovana je mozné na nej najst’ vSetky potrebné informacie,
avsak ako negativum je Ze sa dlho musite preklikavat aby ste nasli to ¢o potrebujete, stran-

ka tymto pdsobi neusporiadane.
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.
‘" ‘ BI{M'U[ UVODNA STRANKA E-SHOP OFIRME RADY ZAKAZNIKOM STELVIN UZAVERY KARIERA U NAS KONTAKTY -

AKTUALITY

Najvacsi obchod so sklom a uzavermi
v Ceskej a Slovenskej republike

() Otvaracia doba §) Telefon

Obrazok 7 Webova stranka spolo¢nosti (www.bricol.sk)

8.2.1.3 VonkajsSia reklama

Tento druh vyuziva hlavne na svojich ndkladnych automobiloch pre rozvoz produktov,
ktoré su potla¢ené reklamou. Spolo¢nost’ ma aj zopar billboardov, ale tieto sluzia skor pre

ucel orientacie pre zédkaznikov pre lepSie vyhl'adanie spolo¢nosti.
8.2.2 Podpora predaja

8.2.2.1 Zlavy

Spoloc¢nost’ poskytuje svojim stalym zdkaznikom mnozstevné zl'avy, pri odbere nad urcity

pocet kusov, pripadne stalym klientom, takymto spdsobom prejavuje tctu.

8.2.2.2 Reklamné predmety

Spolocnost’ Bricol vyuziva zékladny typ reklamnych predmetov ako su pera, kalendare,
privesky a podobné drobnost’, ktoré¢ vyuzivaju pri propagacii napr. na vel'trhoch alebo ako
darceky k ndkupu. Spolo¢nost’” vyuziva tento typ reklamy aj na trickdch, mikinach, ves-
tach, Siltovkach ¢i inych predmetov, ktoré nosia na sebe priamo zamestnanci spolo¢nosti.

Spolocnost’ sa snazi svoje logo a slogan umiestiiovat’ na vSetky viditeI'né¢ miesta, aby bolo

jednozna¢né kto bol dodavatel'om sklenenych obalov, poharov, uzéverou ako su Skatule,

krabice a iné na prenos alebo transport sliZiace predmety.
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Spolo¢nost’ Bricol sa pokusa kazdy rok vytvorit’ zaujimavy typ darceka pre klientov ku
koncu roka, tento rok vytvorili mala flasticku s destilatom a prianim k novému roku 2019.

Na fTaSke nechyba QR koéd, ktory klientov prenesie priamo na webovu stranku spolo¢nosti.

Obrazok 8 Darc¢ek pre klientov k novému roku 2019, (interné materiali spolo¢nosti)

8.2.2.3 Veltrhy a vystavy

Vystavy a veltrhy st Sancou pre spolo¢nost’ predstavit’ samych seba a taktiez aj svoje po-
nukané produkty a stym spojené sluzby pre zakaznikov. Najdolezitej$§im veltrhom pre spo-
lo¢nost’ je rdmci Slovenskej Republiky veltrh Danubius Gastro. Tento vel'trh je najvac¢Sim
vel'trhom pre Slovensko ale taktiez aj v rdmci Stredoeurdpskeho regionu. Danubius Gastro
prezentuje ucelent ponuku pre oblasti gastronémie a hotelierstva od profesiondlneho pri-
strojového vybavenia, cez nabytok, potraviny, napoje, az po obalové materialy, obchody a
reklamu. Na vel'trhu ma spolo¢nost’ svoj stdnok, kde prezentuje svoju spolocnost’ a snazi sa

ziskat’ novych zékaznikov.
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Fluse, ktoré Viim gmenia Zivot hid

Obrazok 9 Stanok na vel'trhu Danbius Gastro 2018 (interné materiali spolo¢nosti)
8.2.3 Public relation

8.2.3.1 Katalog

Spolo¢nost’ raz do roka vydéava informaéné brozary, kde je uvedenych niekol’ko typov no-
vych vyrobkov, ktoré informuju zdkaznikov o novinkéch. Su posielané klientom a maju

pre nich informacny charakter.

8.2.3.2 Interna komunikacia

Zamestnanci spolo¢nosti maju moznost’ zii€astiiovania sa réznych akciach, ktoré podporu-
je spolocnost’. Su to rozne cesty do spolocnosti svojich zdkaznikov ¢i na Slovensku alebo
v Ceskej republike. Organizuji sa rézne zaujmové podujatia ako s ochutnavky vin, degus-
tacie pri vinobraniach, degustacie v pivovaroch, ochutnavky vyrobkov, ktoré¢ s plnené do
sklenenych obalov, ardzne iné akcie uréené pre vytvaranie dobrych vztahov s klientmi

a taktieZ suzia aj na upevilovanie vztahov medzi zamestnancami.

8.2.3.3 FlaSkobranie

Spolo¢nost’ jedenkrat do roka organizuje priamo vo svojej spolocnosti fl'aSkobranie. Pre
spolo¢nost’ to znamena prijemné posedenie a dobré jedlo so zdkaznikmi a pre zdkaznikov
je to moznost’ ochutnat’ rozne Speciality z vyrobkov ktoré ponuka, taktiez je otvorena vino-
téka priamo v predajni, ktora sa nachadza priamo v sidle spolo¢nosti a v neposlednom rade
je to vynikajuca prilezitost a Sanca pre zakaznikov ziskat’ mimoriadnu zl'avu na vSetky

vyrobky, ktoré sa priamo v sklade nachddzaji, mozete nakuapit’ kol'ko unesiete.
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8.2.4 Osobny predaj

Jednym z najdoélezitejSich nastrojov marketingovej komunikacie pre spolo¢nost’ je osobny
predaj. Osobné stretnutia s klientom spolo¢nost’ uprednostituje pri dojednavani délezitych
objednavkach tak aby vSetko prebehlo v Uiplnom poriadku. Osobné stretnutia su dolezité aj
v pripade Ze sa klient rozhodne o vlastny unikéatny produkt. Tuto sluzbu spolo¢nost’ posky-
tuje v spolupraci s vyrobcami . Zacina sa pri predstavach klienta nasledne spracovaného
navrhu, ipravami navrhu podrobné rozkreslenie rozmerov, detailov a vsetkého potrebného
pre vyrobu, navrh sa d’alej posuva vyrobcom ktory produkt zhotovia, v tychto pripadoch je
osobny kontakt vel'mi dblezity a predchadza nedorozumeniam ktoré by mohli vzniknut

a zvysit tak naklady na cely projekt.

8.2.4.1 Predajiia

V mieste sidla spolo¢nosti sa nachadza aj predajia, kde dochédza k osobnym odberom
objednavok zrealizovanych prostrednictvom e-shopu. Pripadne si méze klient prist’ aj
priamo do predajne zakupit’ tovar. Ihned’ k odberu je vSak iba skladové mnozstvo, ktoré je
mozné na zaklade objedndvky doobjednat’ u klienta. PoCas otvaracej doby predajne ma
klient moznost’ zakupit’ aj in¢ druhy tovarov, ako st vina vo vinotékach, ktoré dodavaju
dodévatelia ktory si zaroveii odberatelmi sklenenych obalov. Dal§imi produktami st dob-
roty v skle, r6znych druhov potravinarskych vyrobkov. Vyhodou predajne je, ze klient si
moze prist priamo do predajne obzriet tovar, vyskuSat si ho, precitat’ si o nom
a komunikovat’ so zamestnancami ohl'adom tovarov a sluzieb, ktoré méze spolo¢nost’ po-

skytnuat’.

8.3 Analyza sucasného stavu internetovej a on-line marketingovej ko-
munikacie

Nasledovna kapitola sa bude venovat nastrojom, ktoré spolo¢nost’ vyuziva v rdmci interne-

tu. Tato forma prezentacie spoloc¢nosti je v sti€asnej dobe vel'mi potrebna nakol'’ko marke-

ting prostrednictvom internetu sa dostal na popredné miesto. Nakol'ko ide o spolo¢nosti

ktorad sa zameriava na trhy B2B ale aj B2C je vel'mi dblezita dobra marketingova komuni-

kacia aj na internete, ked’ze to je miesto kde sa ziskava momentalne najvacsi pocet zdkaz-

nikov a odberatel'ov.
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8.3.1 Reklama

8.3.1.1 Webova stranka

O webovej stranke spolo¢nosti sme uz vyssie opisali zékladné tidaje. Pri kliknuti na odkaz
sa zobrazi stranka spoloc¢nosti, celkovy dizajn stranky je vo farbach spoloc¢nosti teda
v zelenej. V prvom rade klientov zaujme text tvodnej stranky, kratky text predstavenia
firmy, kde sa dozviete aké produkty sa daji v spolo¢nosti zakupit. Hned v d'alSom kroku
je vstup do e-shopu, kde budete automaticky presunuty do elektronického katalogu so
vietkymi produktami. Po pravej strane je stipec kde st uverejiiované vietky aktuality,
o novinach vo vyrobkoch, ré6zne nové druhy ktoré spolo¢nost’ naskladnila, rozne aktuality
ohl'adom aktudlnych udalosti napriklad nové etikety s ediciou bliziacich sa majstrovstvach
sveta v hokeji, pripadne sviatky ako su velkd noc, Vianoce ardzne iné témy, ktoré su
v Case aktudlne. Spolo¢nost’ si da zalezat’ aby na stranke boli stdle aktudlne udaje aj
o zamestnancoch a ich vyletoch, cestach, ale taktiez aj zaujimavosti o predajni a novinkach
na mieste pobocky. Vsetko je aktualne a prehl'adné, zakaznik najde akékol'vek informéacie
ktoré by ho mohli o spolo¢nosti zaujimat’. Nasledne je tam mnozstvo odkazov ako st in-

formacie o firme, rady zakaznikom, kariéra vo firme a kontakty.

8.3.1.2 SEO optimalizdcia webu

Spolo¢nost” Bricol s.r.o. vyuziva aj tato formu marketingu, nakol’ko v poslednom case
podla vysledkov nedosahuje velmi pozitivne vysledky, spolocnost’ sa preto v sticasnej
dobe moc nezaobera tymto spésobom. Medzi kI'i€ové slova spolocnosti patria napriklad,
sklo, sklenené obaly, sklenené flase, sklenené pohére, zavaraninové pohare, darcekové
produkty zo skla, predaj sklenenych obalov. A mnohé iné kl'aicové slova, ktoré sa daja po-
uzit, pre presnost’ a zadanie ¢o najlepsich slov a slovnych spojeni existuje niekol’ko vyhrla-

davacov, ktoré sluzia ako néstroj pre navrh kI'aicovych slov.

Vyhladava¢ Google Keyword Planner od Googlu zadanim slova sa zobrazia vyrazy, ktoré

uzivatelia najcastej$i vyhl'adavaju v suvislosti s danym slovom alebo slovnym spojenim.

V tomto spdsobe vyhl'addvania ide o to aby firma dostala ¢o najlepSiu poziciu na stranke
vyhl'addvania. Ako moZeme vidiet’ nizSie na obrazku €. 9 spolo¢nost’ mé vel'mi dobru po-
ziciu pri kI"a€ovom slovnom spojeni ,,sklenené obaly predaj* sa spolocnost’ objavila hned’

na Stvrtom mieste na prvej stranke co je dolezité pre firmu.
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hittps . wetropack shkishd =
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zaviaracie pohare.
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... Obaly pre %8s ... Liekovky sklenené ¢ Lekovky Ozkohrdla.

Obrazok 10 Screen vyhl'adavania vo vyhl'adavaci Google (www.google.com)
8.3.2 Podpora predaja

8.3.2.1 E-shop

Cez webovu stranku je mozné sa preniest’ priamo do e-shopu spolo¢nosti. Po l'avej strane
si moZzete vybrat’ ¢o aktudlne potrebujete alebo o €o sa zaujimate. Na obrazku ¢. je vidiet’
ze su tam rozne sekcie na uvod st uvedené akciova ponuka, vypredaj, novinky, hity sezon-
ny, ktoré by mali zakaznika zaujat’ a urcite do nich vstupi a prezrie si ¢o sa prave pod touto
kategoriou nachddza a potom nasleduju klasické kategorie ako su sklo, fTaSe, uzavery, kde
po otvoreni si budete musiet’ zasa vybrat’ aky typ flia$ hl'adate pripadne typ uzéaverov, d’a-
lej je potrebné zadat’ objem hl'adaného tovaru a nasledne uz len prehl'adavat’ na jednotli-
vych strankach typ ktory zdkaznika zaujme. Celkom nest’astne rieSena kategoria v ktorej na

nachddzaju jednotlivé podkategdrie a treba naozaj otvorit’ vSetko aby ste sa dostali k ciel’u.
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Nakol'’ko sa spolo¢nost’ venuje v prvom rade predaju sklenenych flias urcite by som volila
samostatnu kategoriu pre jednoduchsie a rychlejsie vyhladanie. Daldimi kategoriami su
darc¢ekové sady, zadkaznicke projekty, kde si mozete prezriet’ Specialne zakazky, ktoré boli
robené na mieru zakaznikovi niektoré druhy sa daji objednat’ aj pre inych klientov no nie-
ktoré nie su Specidlne ucené a vyrabaju sa len pre jedného klienta, zadavatel'a. Celkom
zaujimava kategodria s knihy o vine a skle, kde spolo¢nost’ ponuka zaujimava knizna be-
letriu. Na tomto e-shope dokonca spolo¢nost’ pontuka aj priamo vyrobky, ktoré si do ich
sklenenych obalov plnené, v priklade ide o klienta ktory si objednava tovar v podobe skle-
neného obalu a nasledne plni svoj produkt, ktory potom spolo¢nost’ uverejiiuje na svojej
stranke a pontka d’al§im zakaznikom. Spolocnost’ si tymto robi celkom dobru reklamu,
kde ide o to aby klient ktory ma zaujem a nevie ako by mohol produkt v tomto obale vyze-
rat’ dokdze si pozriet’ mnozstvo produktov rézneho typu priamo na e-shope Bricolu co je
naozaj skvelé a jedinecné. Pod kategoériou dobroty v skle a vino destilaty a napoje su tieto
produkty ukryté a ktokol'vek ma moznost’ si objednat’ samozrejme vsetko je na objednavku
anie skladom s vynimkou vin a destilatov, ktoré sa daju zakupit’ priamo v predajni, kde
spolo¢nost’ umiestnila regély s destilatmi a vinotéky od rdznych zdkaznikov z r6znych cas-
ti Slovenska a Ceska. Poslednou kategoriou je stroje na zapozi¢anie ide o rézne typy stro-

jov na rozne uzavery flias a poharov.

Stranka je funk¢ne spracovana, ladi s farbami spolo¢nosti, a na vrchnej Casti bezi reklama
o novinkéch pre zaujimavost. Na e-shope nédjdete vSetko co potrebujete avSak ako nevyho-

du vidim nie celkom jednoduché a jednozna¢né ovladanie.
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Obrazok 11 Nahl'ad na e-shop spolo¢nosti (www.eshop.bricol.sk)
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8.3.3 Direct marketing (Priamy marketing)

8.3.3.1 E-mail marketing

Spolo¢nost’ si vedie databazu svojich stalych zékaznikov, databazu svojich potencional-
nych klientov ale eviduje si askiSa preniknat aj ku klientov sktorymi by chcela
v budtcnosti spolupracovat. Tieto databazy s pravidelne aktualizované a obsah mailu je
prisposobovani typom klientom. V pripade Ze ide o klienta zameriavajuceho sa na vyrobu
vina , posielaju sa mi rozne novinky typov flia§ na plnenie vin, taktiez je v ponuke aj stroj
na uzatvaranie flias. Taktiez sa tam pridavaju rozne marketingové slogany podporujlce

d’al8i nakup.
8.3.3.2 Newsletter

Na webovej stranke tplne dolu je ponuka na odoberanie newslettera, staci tam zadat’ e-
mailovll adresu anasledne nato bude Vam spolo¢nost’ posielat’ novinky z diania

v spolo¢nosti a novinky z ponuky vyrobkov.
8.3.4 Marketing na socialnych siet’ach

8.3.4.1 Facebook

Spolo¢nost’ ma zaloZeny Facebook, ticet ma 1678 fanusSikov, tento ucet sluzi skor pre jed-
notlivcov zédkaznikov ako pre velké spolocnosti. Sluzi ako priestor kde su pravidelné uve-
rejnované novinky o produktoch zaradenych do sortimentu ale aj diani v spoloc¢nosti, fotky
od zakaznikov ako vyuzili dany produkt a iné¢ podobné zaujimavosti. Na stranke pobadaji
zakaznikov k ndkupu a ponukaju zl'avy napr. pri nakupe nad 100€ k ndkupu fl'asticka bu-
bienok, magnetka spolo¢nosti, maly zavaraninovy poharik malinového dzemu a rézne iné

malé drobnosti k ndkupu, samozrejme pri odberoch va¢siecho mnozstva mnozstevna zlava.

V dnoch kedy nie je ni¢ vhodné na zverejnenie je moznost’ pozriet’ si rozne zaujimavé vi-
dea, ktoré¢ st k dispozicii k réznym témam k comu mdze sluzit' prave skleneny obal.
Okrem prispevkov spoloc¢nosti sluzi Facebook ako komunikacny nastroj, kde mézu zdkaz-
nici uverejnit’ svoj nazor so spokojnostou so spolo¢nost'ou, zamestnancami, kvalitou pro-
duktov, rychlosti dodavky o Comkol'vek o sa im pri ndkupe vyskytne pripadne s ¢im maja
skasenost’. Ale taktiez sluzi ako ohodnocovany néstroj spokojnosti zdkaznikov, kde mézu

vyjadrit’ aj svoju pochvalu.
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Brical s.ro.

Bricalsro
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Obrazok 12 Screen Facebookového uctu spolocnosti (www.facebook.com)

8.3.4.2 YouTube

Dal$im dobre vyuZivanym socialny médiom méze byt YouTube, ktory zaroven podporuje

aj SEO optimalizaciu webu. Na tomto portaly mozeme ndjst’ kratke zverejnené vided spo-

locnosti. Avsak chcelo by to aby spolo¢nost’” davala vacsi zretel’ ako nazve svoje video,

pretoZe pri mnozstve aké sa na tomto portaly nachadza nemusi byt’ uplne jednoduché také-

to video objavit. Spoloc¢nost’ uverejnilo napriklad video pod ndzvom ,,balenie skla, Bri-

col, ktoré bolo najdené medzi prvymi videami po zadani do vyhl'adavaca mena spoloc-

nosti.
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9 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Na zéklade vSetkych ziskanych poznatkov z nasledujucej analytickej Casti, je mozné vy-

hodnotit’ a zhrniit’ marketingovii komunikaciu spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ bola $pecifikovana ako spolo¢nost’, ktora posobi ako na B2B trhu tak aj na
B2C trhu nakol’ko ma vel'mi Siroké zameranie, neboli d’alej jednotlivé trhy rozoberané.
Produktové portfolio a ponuka sluzieb bola Siroka, nakol’ko nie je iba sprostredkovatelom
produktom, ale samostatne vytvara projekty s vlastnym timom, a ponuka rézne sluzby od

dodavky tovaru, cez zapozi¢anie roznych nastrojov. Spektrum bolo naozaj Siroké.

Vypracovanou analyzou konkurencie sme taktiez zistili veI'mi dobré pdsobenie na trhu
a stabilnu polohu nakol’ko pontka vzdy nieo najviac oproti konkurentom hodnotenim len

v blizkom okoli.

PESTLE analyza odhalila, Zze na spolo¢nost vplyvaju najmi politické, legislativne
a ekonomické. VSetky aspekty boli podrobne analyzované¢, SWOT analyza priniesla aktu-
alny stav spoloCnosti na trhu. Nakolko silné stranky prevazovali nad slabymi
a poskytovala aj zaujimavé prilezitosti, buducnost’ spolocnosti mé vel'mi dobry potencial

stat’ na v skutku lidrom na Slovenskom a postupne aj na Ceskom trhu.

Dalej nasledovala analyza marketingovej komunikacie, ktora bola rozdelena do dvoch
hlavnych casti. Na klasickti marketingovi komunikaciu a internetovi marketingova komu-
nik4ciu. V prvej casti klasického marketingového mixu spolo¢nost’ vyuziva vel'ké mnoz-
stvo nastrojov marketingu a celkom tspesne pomocou podpory predaja odmeiiuje svojich
zakaznikov. TaktieZz zcastiiovanie sa na veltrhoch prinasa spolo¢nosti novych, stalych
zdkaznikov. Svojich odberatelov na trhu B2B pravidelne informuje o prispieva
k Castej$im opakovanym nakupom. Pre svojich zdkaznikov z B2C trhov ma zasa pravidel-

ne pripravené rézne akcie, kde sa stretdvaji a podnecuju a utuzuju vztahy.

Dolezitou cast'ou bol aj osobny predaj, ktory bol vyhodnoteny ako najdolezitejsi pre spo-
locnost’. Osobné stretnutia s klientom, boli nenahraditeI'né v oblasti tvorby vlastnych vy-
robkov. Tieto projekty si vyslovne zakladajii osobnii komunikaciu a to z dévodu lepsie
spoznat’ zakaznika, analyzovat’ si ho aby neskoncil kontrakt iba pri prvom projekte. Ide

o budovanie vztahu s klientom, tak aby sa rad vratil do prostredia spolo¢nosti.

V druhej Casti a to internetového marketingu vyuziva spolo¢nost’ tiez niekol'ko nastrojov,

Avsak analyzou jednotlivych druhov bolo zistené, Ze nie tak aby boli maximalne spokojny.
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V tejto oblasti treba zvysit' pozornost’ a skvalitnit’ aj tento sposob propagacie, nakol'ko

tento druh moze priniest’ vel'a potrebnych zékaznikov.

Co sa tyka webovej stranky, je tam potrebné niekol’ko druhov uprav pre lepsiu orientaciu
a vyhl'adévanie. TaktieZ e-shop je velmi naro¢né medzi tol’ko druhmi ndjst’ spravny pro-
dukt, prave preto by mal by zjednoduseny a prehl'adnejsi. Webova stranka sluzi k uvitaniu
zakaznikov na internete, preto by bolo potrebné tento koncept prepracovat’ a vytvorit’ novy

zaujimavy, lepSie graficky spracovany, jednoducho vytvoreny pre moderného ¢loveka.

Dalsou menej vyuzivanym nastrojom je SEO optimalizacia. Nakolko pontka vela moz-
nosti a prepojenia medzi roznymi socidlnymi médiami, Ze je Skoda ho nevyzivat’ naplno.
Spolo¢nost’ sa sama vyjadrila, ze tento nastroj vyuziva pomerne v minimalnej miere, ked’-
ze nevidi prinos, napriek tomu je potreba zvicsit’ tento balik a prepojit’ aj s PPC reklamou,

a spdsobit’ tym lepSie umiestiiovanie vo vyhl'addvacoch.

V ramci socidlnych médii, spolo¢nost’ vyuziva svoj profil na Facebooku, ktory avSak ne-
ponuka vel’a moznosti. Je potreba vyuzit tieto ucet a vytvarat’ rézne zaujimavé akcie, suta-
ze ardzne iné pohnutky pre zakaznikov, ktory si pridaji ucet do sledovanych a tym buda
o vSetkom vediet. Dnes uz kazdy ¢lovek s internetom ma zaloZzenych mnoZzstvo socialnych

uctov tak preco nevyuzit’ prave tito formu propagacie, ktora je v zdklade zadarmo.

Na zaver z analyzy vplynulo, Ze spolo¢nost’ naozaj vyuziva pomerne vel'a druhov marke-

tingovych nastrojov avsak je tu moznost’ a vac¢si potencial ako ich vyuzit’ esSte viac.
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10 PROJEKT PRE ZLEPSENIE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE V SPOLOCNOSTI BRICOL S.R.O.

Projekt marketingovej komunikacie bude vychadzat' na zaklade predchadzajucich vypra-
covanych analyz a zistenych nedostatkov. Projekt marketingovej komunikacie spolo¢nosti
Bricol s.r.o. bude obsahovat’ navrhy na zlepSenie a efektivnejSie vyuzitie marketingovej

komunikacie. Nasledne bude projekt podrobeny nakladovej, ¢asovej a rizikovej analyze.

10.1 Ciel’ projektu marketingovej komunikacie

Vychodiskom pre zlepSenie marketingovej komunikacie spolo¢nosti budu sluzit’ zistené
informécie z analytickej Casti tejto prace. Hlavnym cielom projektu bude vytvorenie takej
marketingovej komunikacie, ktord firme prinesie vyssie trzby a zisky, zvysi konkurenciu

schopnost’ .

Hlavnymi ciel'mi marketingovej komunikécie st:

A\

Efektivnejsie vyuzivanie komunikécie v rdmci internetu a online komunikécie
Posilnovanie znacky a konkurencnych vyhod spolo¢nosti

Ziskanie novych zakaznikov

Budovanie image zanacky

Zvysenie predaja

Zvysit navsevnost’ webovych stranok

Navysit’ trzby z e-shopu

Ziskavanie spitnej vizby

YV V V V V V VYV V

Navysenie poc¢tu pozorovatel'ov na socianych sietach

10.2 Navrhy na zlepSenie internetovej a online marketingovej komunika-

cie
10.2.1 Redizajn webovych stranok a e-shopu

Obnova webovych stranok spolo¢nosti je vel'mi Ziadana nakol’ko momentalne nepdsobia
vel'mi moderne a zaujimavo. Pre online komunikéciu je potrebné uprava stranok pre vacsi
zaujem zakaznikov, je to prvy uvitaci odkaz spolo¢nosti, ktorti ddva svojim buducim ale aj

sucasnym zakaznikom za ucelom zvysSenia ich ndkupu.
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V sucasnosti je potrebné sledovat’ konkurenéné webové stranky, aby spolocnost’” dostala
konkurenénu vyhodu v celkovej prezentacii webovych stranok je potrebnych zopar zmien.

Momentélne stranka plni funkciu predaja a zakladnych informacii o spoloc¢nosti.

Stranky musia byt dostatocne jednoduché prehladné ale musia zaujat na prvy pohlad.
Novy graficky moderny vzhl'ad, menej selektivnych ¢asti, vyborna by bola videoprezenta-
cia, ktora by sa spustila hned’ po otvoreni webovej stranky. Ide primarne zaujat’ uz na prvy

pohlad, elegantnym jednoduchym a stylovym videomedajlonkom produktov spolo¢nosti.

V sucasnosti ju spolo¢nost’ spravuje cez ABRA, ktory ponuka technicktl podporu, taktiez
aj zakaznicku podporu pre prevadzkovanie e-shopus podporou informaénych systémov
ABRA. Spolo¢nost’ vyuziva tento systém hlavne pre jednoduchost’ registracie vsetkych
produktov. Maju zapisany koéd pod ktorym ich mozete najst’ kdekol'vek, precitat’ si o nom
rozne zaujimavosti ak tam je nieco napisané. Sluzi aj ako rychly prehlad skladovych za-

sob, ukazuje presné mnozstva tovarov v predajni v galérii a sklade.

Uprava by mala prebehnut’ aj v pripade aktualit, je vyborné ukézat’ klientom kde vsade sa
spolo¢nost’ zi€astiiuje, ktorych akcii sa zicastiiuje ¢im vSetkym sa zaoberd, avSak tto cast’
by som presunula len do nejakého odkazu na hornej liSte kde si to klient v pripade zdujmu
mdze najst. PredovSetkym pri vstupe na tieto stranky hl'ada zdkaznik tovar ktory by si
chcel zakupit' preto odpori¢am zachovat’ novinky, ale zmodernizovat’ ich prave tym Zze
budu prebiehat’ v kratkych videach alebo v ivodom okne bude prebiehat’ prezentacia tych
najnovsich produktov, kde sa budi automaticky menit’ obrazky v uréitom ¢asovom rozhra-
ni. Bude to posobit’ veI'mi zaujimavo a zakaznik si ur¢ite zo zaujimavosti preklika prezen-
taciu aby zistil aké novinky spolo¢nost’ ponuka. V si¢asnom prevedeni ako to spolo¢nost’
na stranke ma nie je evidentné a prehl'adné medzi vietkymi informaciami ktoré su v stipci
pod nazvom aktuality uvedené. Tieto Upravy dokaze spolocnost’ spravit’ aj s vlastnym c¢lo-
vekom, ktory sa zaoberd grafikov a prispdsobi v spoloc¢nosti ako projektovy manazér
a venuje sa navrhovaniu, dizajnovaniu, kresleniu novych produktov a taktiez robi navrhy
a spravuje ich preto sa mi tento pracovnik javi ako vhodné osoba na tento projekt vylepse-

nia nedostatkov na webovych strankach a e-shope.
Ak by spoloc¢nost’ usudila vel’ku vytazenost tohto pracovnika pri inych projektoch je moz-
nost’ upravy tychto webovych stranok posunut’ externej firme.

Nakolko by vzniknuté naklady nardstli odporu¢am aby spolocnost’ vyuzila znalosti

a zrucnosti svojho interného pracovnika.
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Na webovej stranke taktiez aj na e-shope chyba vyskakovacie okienko s moznostou live
chatu. V stcasnej dobe ide o vel'mi rychly a jednoduchy prostriedok ako sa okamzite do-
zvediet’ informaciu, ktora by mohla klienta zaujimat’. Nie je potrebné vyhladavanie kon-
taktov, volanie do spolo¢nosti ani posielanie mailov na ktoré nemusi byt odpovedané
ihned’. Pomaha zakaznikom aj pri vybere tovaru alebo pri vyhl'addvani, a spolo¢nosti zasa
pre usmernenie a dosiahnutie toho aby snimi klient objednavku uzavrel. Pre tato sluzbu
bola vybrana spolo¢nost’ livechatoo, vyhoda je v tom Ze si mozete tento produkt vyskusat
na 30dni uplne zadarmo a nasledne nato si produkt objednat’, bol vybrany balik Classic ¢o
na zaciatok Uplne postacuje pre spoloc¢nost’, balik poskytuje moznost’ az 3 operatorov o
ponuka vicsiu flexibilitu prave toho zamestnanca, ktory v danej chvili pracuje za pocita-
¢om. Odporacam vyuzivat’ asponi 1 rok, a potom vyhodnotit’ vysledky nakolko sa oplatilo

do tohto projektu investovat.

Taktiez aj v pripade e-shopu ak klient vie ¢o chce moze sa vel'mi rychlo informovat’ ¢i

dany produkt spoloc¢nost,, ¢i je skladom pripade kol'ko kusov je k dispozicii.

Tabul’ka 4 Personalne, ¢asové a ndkladové zhodnotenie pre live chat (vlastné spracovanie)

Vytvorenie a spristupnenie zdro- 17€/ mesiac x 12 mesiacov
jového kodu- balik classic

10.2.2 SEO optimalizacia

Spolo¢nost’ sice vyuziva SEO optimalizaciu, av§ak nevenuju je nijak vel'ka pozornost’ na-
kol’ko z poslednych vysledkov vyslo Ze je to neefektivne a nema vel’ky prinos pre spoloc-
nost’. Vzatim do uvahy vSetkych predchédzajucich okolnosti navrhujem obnovit’ tento spd-
sob. K poklesu celkového uspechu mohlo viest” aj nie pravidelné optimalizovanie kI'i¢o-
vych slov, kazdym rokom pribudaju iné vyrazy ktoré zakaznici vyhl'adavaju, preto je dole-
zita pravidelna aktualizacia. Na zaklade dobrych recenzii bola vybrana spolo¢nost’ online

idea ktora sa dokaze postarat’ o to a vyhodnocovat’ najvyhl'adavanejSie slova a slovné spo-
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jenia, ktoré moze pravidelne aktualizovat’ tak aby sa zakaznik dostal na stranku spolo¢nos-
ti.

Tabulka 5 Personalne, ¢asové a nakladové zhodnotenie pre SEO optimalizaciu (vlastné

spracovanie)

SEO analyza klIicovych slov a konkurencie 250 €
On-page SEO optimalizacia 450
Budovanie odkazov 200/ mesiac x 12 mesiacov
Konzultacie, spravy o sledovani, poziciach, 100/mesiac x 12mesiace
analyzy, Statistiky

10.2.3 PPC reklama

Taktiez ako pri SEO je vel'mi vyhl'addvand aj tdto metdda v oblasti internetového marke-
tingu. Nakol'ko sa tieto dve metody na seba podobaju je mozné ich skibenie vzhl'adom
k vyberu klI'i¢ovych slov. Spolo¢nost’ tak dokdze efektivnejSie vyuzit’ dan¢ produkty naraz
a tim moZe zvysit’ svoje Sance ziskat’ a oslovit’ zdkaznika. Pri PPC reklame umoziiuje spo-
lo¢nosti zobrazit’ reklamny odkaz kde sa jednoducho kliknutim presunie zdkaznik na we-
bové stranky spoloc¢nosti. VSetko zavisi na spravne zvolenych kl'acovych slovach. Cena
v pripade PPC reklamy je individudlna a zavisi na poctu kliknuti na odkaz, avSak naklady
na jedno kliknutie moZzu zavisiet’ aj od pozicie kde je odkaz umiestneni, a tak aj od vyzna-
mu klI'ai¢ového slova, ¢im viac konkurencie dané slovo vyuziva tym je odkaz drahsi aby bol
na poprednych miestach. . VSetko zavisi aj na spravne zvolenych kl"ai¢ovych slovach, ktoré
by mali byt’ iné nanajvys podobné ako pri SEO vyhl'addvani. Vd’aka tomu dokéze spoloc-
nost’ pokryt’ viac moznosti vo vyhl'addvani a tym postva svoje webové stranky na popred-
né miesta. Vyhodou pri oboch zvolenych variantach je cena, v takomto pripade je spoloc-
nosti poskytnuta zl'ava nakol'ko bude vyuzivat’ oba reklamné néstroje u jednej spolo¢nosti.

Tato metdda bude pouzita aj v tomto navrhu, kdeze tu vznikd moznost’ usetrenia financ-
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nych prostriedkov. Ale na druhu stranu sa méze spolo¢nost’ rozhodnt1 aj pre iného zhotovi-

tela.

Tabulka 6 Personalne, Casové a nakladové zhodnotenie pre PPC reklamy (vlastné spraco-

vanie)

Analyza klIi¢ovych slov a konkurencie ( v pripade rovnakého zhotovitel'a) 0 €
Optimalizacia webu ( v pripade rovnakého zhotovitel'a) 0 €
Budovanie odkazov 100 €
Konzultacie, spravy o sledovani, poziciach, ana- 100/mesiac x 12mesiace
lyzy, Statistiky

*v nasledovnej tabul’ke bude uvedenych 1 000 klikov za mesiac na obdobie jedného roka,
cena za tieto kliknutia sa mdéze menit’ od poctu celkovych kliknuti na odkaz, a taktiez sa
moéze cena menit’ v zavislosti od typu kl'icového slova, v tabul’ke bude cena za jeden klik

0,08 €.

10.2.4 Firemné video

Firemné video je vel'mi obl'ibenym nastrojom spolo¢nosti, ktorym mdze poukéazat’ na Cin-
nost’ ktort spolo¢nost’ vykonéva, portfolio produktov, ma moznost’ kratkej prezentéacie
celej spoloc¢nosti. Spolo¢nost’ méze vyuzit’ video k prezentéacii vSetkych druhov produktov,
ktoré ponuka, spolu v spolupraci s inymi druhmi komunika¢nych néstrojov dokaze oslovit’
a zaujat’ vel'ké mnozstvo zakaznikov. Video medailonik by nemal byt’ dlhsi ako 4-5 minut,
nakol’ko sa potom modze zdat’ prili§ dlhy a nezaujimavym. V tomto casovom rozhrani sa
moze spolo¢nost’ zamerat’ na pracu zamestnancov, predstavenie predajne, poukdzanie na
sklady s mnozstvom tovaru, k prezentacii galérie roznych druhov sklenenych obalov, ale
taktiez zaujimavostou mdze byt postup ako zamestnanci pracuju pri vlastnych projektoch
alebo Specialnych projektoch na mieru a rézne iné zaujimavosti ktoré sa v spolocnosti deji.
Dolezité je aby video ukazovalo len pravdivé ukazky, ¢i uz pri prezentacii firmy, v pripade

ze bude v medaildniku aj nejaky rozhovor, pripadne reportaz vsetko by malo byt uverejne-
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né pravdivo. Video mdze byt vytvorené aj s vtipnym nabojom ¢o mdze sposobit’ narast
zadujmu a zvysi sa pocet navstev a tym moze pozitivne pdsobit’ na zékaznikov a tym prila-
kat’ novych a utuzovat’ vztahy so sicasnymi. Takéto video je vhodné umiestnit’ napriklad
na svoje webové stranky, na e-shop, na facebookovt stranku, na linkedln, a urcite je vhod-

né umiestnenie na servery ako youtube.

Takto vhodne zvolené video moze mat’ pozitivny vplyv aj v oblasti virdlneho marketingu,
moze spustit’ samovolni vinu Sepkania o spolocnosti, pripadné zdielanie a tak sa moze

dostat’ k viacerym uzivatel'om a tym ziskat’ d’alSich zdkaznikov, navstevnikov stranky.

Tabul’ka 7 Personalne, casové a nakladové zhodnotenie pre Firemné video (vlastné spraco-

vanie)

10.2.5 Socialne siete

Socidlne siete su vel'mi vyhl'addvanym a efektivnym ndstrojom komunikécie. Vytvorenim

profilu na strankach méze dochadzat’ k zvySenej interaktivite so zakaznikmi.
Facebook

Spolo¢nost’ ma uz vytvoreny profil, ktory je prevazne ur¢eny na komunikaciu na B2C trhu.

Pre zvySenie poctu fanusikov je potrebné zaviest’ niekol'’ko zmien a to:

» Prispevky minimalne raz za dva dni, v pripade Ze spolo¢nost’ nema ni¢ aktalne
oc¢om by chcela informovat, pouzije neformalny c¢lanok, video, pripadne
jednoduchu fotagragiu pracovnikov pri praci, pripadne ¢o nové sa pripravuje,
jendoduché momentky dna. Vzbudi to u fanusSikov zaujem a kazdy den si budu
pripominat’ spolo¢nost’

» DalSou moznstou ako vzbudit’ zaujem je klast’ otazky a oCakavat’ odpovede. Aké
kol'vek jednoduché zaujimavé ota’azky ktoré printtia daného Citatela sa nachvilku

zamisliet' prezriet’ si produkt a podobne. Napriklad pri tvorbe nového prouktu
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polozit’ otazku ,, paci sa Vam novy vyrobok, ako a naco by ste ho vedeli pouzit'?*,
,,aky zaujimavy skleneny obal by ste privitali?*

» Sutaze, velmi popularne, prildkaji velky pocet zaujemcov, moznost zisakt
poukdzku na nékup v urcitej hodnote, pripadne darcek, pripadne ponuknut’ svoje
reklamné daréeky. Sutaz moze prebiehat’ napriklad posielanim prispevkov
v podobe fotiek ako vyuzili zakipeny produkt a najzaujimavejsi, najvtipnesi bude
vybrani a oceneny.

» Fotografie firemnej predajne, otvaracia doba, odkaz na e-shop

Vyhodou je zistenie aktudlneho hodnotenia a ndzorov na spoloc¢nost’ a ponikané produkty,
podéva transparentny vysledok o navstevnosti profilu a moznosti okamzitého vyhodnoco-

vania prinosov pre spolo¢nost’.
LinkedIn

Vytvorenie G¢tu a profilu na tejto socialnej sieti by bolo vhodné pre komunikaciu na B2B
trhoch. Spolo¢nost’ moZe na tejto socialnej sieti oslovit’ mnozstvo cielovych skupin, av§ak
za predpokladu ze aj tieto spolo¢nosti vlastna ucet na danej socialnej sieti. Hlavnym roz-
dielom medzi Facebookom a socialnej siete LinkedIn, Ze tu moze spolocnost’ ziskavat’ a
najst’ vyznamnych obchodnych partnerov a zdkaznikov pre spoloCnost ato nielen na

uzemi Slovenskej republiky.

Na strankach je moznost’ aj platenych reklam, ktoré podporia ziskavanie novych zakazni-
kov. Nakol’ko je vytvaranie profilov na tychto socialnych sietach bez poplatku je vyhodou
vyuzit' oba a tym pokryt’ vdcSie portfolio segmentu trhu a v neposlednom rade sa zvySuje

aspoil podvedomie o znacke a pontukanych produktoch.

Tabul’ka 8 Personalne, casové a nakladové zhodnotenie pre Socidlne siete (vlastné spraco-

vanie)

Profil na Facebooku Zdarma

Profil na Linkedln Zdarma
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10.2.6 Online magaziny

Navrhujem inzerovanie v online magazinoch, kde je moznost’ zacielenia na presny cielovy
segment. Online magaziny maji niekol’ko vyhodou oproti klasickym tlaCenym magazi-
nom, zédkladnym je Ze nie je obmedzené mnozstvo vydania. Vznik4 aj vic¢Sia Sanca za-
hliadnutia, nakol’ko st vicsina tychto magazinov zdarma k precitaniu zdkaznici nemusia
ni¢ kupovat, ma k nemu pristup kazdy kto ma pristup na internet. Moznostou je aj vacsie
pokrytie cielového segmentu, nizSie naklady na uverejnenie reklamy. Spolo¢nost’ inzeruje
v klasickych tlacenych magazinoch, preto by som odporucila rozsirit’ pdsobenie aj v online
magazinoch. Na internete mézeme néjst’ niekol’ko druhov tychto magazinov, ktoré su za-
meran¢ na oblasti, ktorym sa spolo¢nosti svojou ponukou vyrobkov Specializuje. Mo6zu to
byt’ rozne Casopisy o vinarstve, pive, roznych produktov pre deti, rézne zdhradkarske Caso-
pisy, alko a nealko napojoch jednoducho vSade tam kde sa nachédza skleneny obal, skle-
neny pohar je vhodné umiestiiovat’ svoje logo a slogan, v najidealnejSom pripade ak klient
ozna¢i v magazine Ze plnil svoj vyrobok do sklenenych obalov od Bricolu. Zamerala by
som sa predovSetkym na tie najCitanejSie magaziny a magaziny rozsirujuce portfolio zauj-
movych skupin. Napriklad v online magazine Vinotéka, ktory je uréeny pre vindrov
a milovnikov vina, spolo¢nost’ tu méze ziskat’ nového klienta inzerovanim flia§ na vino.
Zahradkar magazin ktory je uceny viac pre domacnosti , ktoré¢ potrebuji uskladnit’ svoje
vypestované produkty ale urcite si ho prezeraju aj ostatny inzerenti, ¢o mdzu byt spoloc-
nosti vyrabajuce produkty plnené do sklenenych pohérov, ¢o taktiez moze prilakat’ novych
zédkaznikov. Dal§im moéze byt magazin zdravie, ale aj $pecializovany dennik aj online
Trend, ktory je Specializovany na podnikatel'ov, magazin ponika moznosti aj PPC rekla-

my.
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Tabul’ka 9 Personalne, ¢asové a nadkladové zhodnotenie pre Online magaziny (vlastné spra-

covanie)

Magazin Vinotéka 500 € (1 mesiac)
Magazin Zahradkar 1 200 € (2 mesiace)
Magazin Zdravie 800 € ( 2 mesiace)
Magazin Trend 950 € ( 1 mesiac)

10.2.7 Blog

Odporucujem vytvorenie blogu, v sucasnosti vznika mnozstvo blogov a blogerov, ktory sa
zoberaji roznymi témami. Spolo¢nost’ nato vel'mi pozitivne reaguje a zucastiiuje sa na
danych témach blogu, ¢o moze pozitivne ovplyvnit’ navstevnost webu a navstevnost’ na
socialnych sietach. Podporit’ tym aj lepSie poziciu vo vyhladavacoch spolu aj s PPC
reklamou. ZvySovat’ tym predajnost’ a pozitivy pristup k spolo¢nosti, takto dokéze spoloc-
nosti pokryt’ vac¢siu oblast’, ¢im viac zdkaznikov bude o spolo¢nosti vediet tym viac doka-

ze spolocnosti zarobit’.

MobZu sa uverejiiovat’ zaujimavé ¢lanky napriklad ako vznikaji nové produkty, kol'ko ro-
kov a odkial’ vSadial’ je vytvorena galéria priamo v sidle spolo¢nosti. Je vel'a moznosti ako
zaujat’ zakaznika a vyvolat’ tym diskusiu, akonahle sa za¢ne o spolo¢nosti hovorit’ zvysuje
sa tym pocCet potenciondlnych zékaznikov. Podla zaujmu pridavat clanky
o pripravovanych novinkach a zaujimavych situaciach, vyletoch, o vSetkom ¢o by mohlo

vzbudit’ zdujem.

Spolocnost’ tymto buduje doveru u stcasnych klientoch a vytvara dlhodoby vzt'ah so za-
kaznikmi. Odkaz na tento blog bude uverejiiovany na strankach spolo¢nosti a na social-

nych sietach.
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Tabul’ka 10 Personalne, Casové a ndkladové zhodnotenie pre Blog (vlastné spracovanie)

Tvorba obsahu blogu 1 800 €

10.3 Nakladova analyza

Nékladova analyza zobrazuje jednotlivé nakladové zatazenie pre jednotlivé navrhnuté
zlepSenia pre marketingovi komunikaciu spoloc¢nosti. Tato analyza ukazuje financnu
Ciastku, ktora by musela spolo¢nost’ vynalozit' v pripade optimalizacie a zavadzania jed-
notlivych zvolenych druhou marketingovej komunikécie. Tabulka neposudzuje uz vynalo-
zené finanéné prostriedky, ktoré uz spolo¢nost’ investovala, taktiez ceny za jednotlivé sluz-
by su iba orientaéné podla aktualnych cennikov ktoré jednotlivé spolo¢nosti ponukaju.
Zavisi na kazdej individudlnej cenovej ponuke, je mozné s cenami eSte hybat’, pripade
odobrania viacerych produktov moze vzniknut' zlava, pripade predizenia ¢asového pdso-
benia moze byt taktiez poskytnuta zlava. Presni sumu nie je mozné urcit bez zadanych
konkrétnych cenovych ponuk, ktoré st zadané na zéklade konkrétnych poziadaviek spo-

lo¢nosti.
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Tabul’ka 11 Nakladova tabul'ka na jednotlivé aktivity (vlastné spracovanie)

Nastroj marketingovej komunikacie — aktivita Naklad
Live chat 204 €
SEO optimalizacia 3400 €
PPC reklama 2260 €
Firemné video 3100 €
Socialne siete Zdarma
Online magazin 3450€
Blogy 1 800 €
Celkom 14214 €

Celové néklady na navrhovanu Struktiru projektu zlepSenia marketingovej komunikacie st
14 214 €. Do tejto sumy nie je zahrnutd celkova investicia spolo¢nosti do marketingu, su-
ma udava potrebné financ¢ne prostriedky na dany vypracovany projekt. Dolezitou sucast'ou
je odhadovand navratnost’ investicii. Vypoc¢itame ju pomocou néstroja ROI- navratnost’
investicii.

ROI (%) = vynosy/investicie *100

Pozadované vynosy z tohto projektu budu odhadnuté, teda také aké by si minimalne spo-

lo¢nost’ predstavovala z investovanych prostriedkov na dany projekt.
ROI (%) =22 000/14 214 * 100 = 155%

Z vypoctu sme dostali odhadovanu ndvratnost’ z investovanej Ciastky ¢o je na urovni 55 %.

10.4 Casova analyza

V tejto Casti sa zameriame na Casovu analyzu a rozvrhnutiu jednotlivych marketingovych
akcii na mesiace tak aby bol maximalne efektivne vyuzity cely rok. Dolezité je spravne
nacasovanie tak aby bolo dosiahnuté ¢o najlepsicho vysledku. Casové rozvrhnutie moZete

vidiet’ v nasledujucej tabul’ke.
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Tabulka 12 Casovy harmonogram (vlastné spracovanie)

Mesiac
Komunikacna aktivita o™= T 5" 17 (12 (2. |2 |3 |4 |5 |6 |7

Redizajn webovych
stranok a e-shpou

Live chat

SEO optimalizacia

PPC reklama

Firemné video

Socialne siete

Online magazin

Blogy

10.4.1 Casova analyza projektu CPM

Nakol'ko si dané navrhnuté aktivity spojené aj s istou ¢asovou narocnostou rozhodli sme
sa prostrednictvom metédy CPM (Critical Path Metod), n4jst’ Co najkratsi casovy useku za
aky bude mozné vSetky navrhy zrealizovat’. Zakladom tejto metody je definovat’ jednotlivé
kroky, odhadnut’ dobu trvania. Ddlezitou sucastou je prepojenost’ jednotlivych krokov,
teda ktory krok po ktorom nasleduje a ktory predchadza ten d’alsi. Nizsie v tabul’ke moze-

me vidiet’ jednotlivé kroky ich prepojenost’, nadvéznost’ a dobu ich trvania.
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Tabul’ka 13 Prehl'ad ¢innosti projektu s dobou trvania (vlastné spracovanie)

Zadanie projektu 2 -

Pripomienky a schvalenie projektu | 3 A

Analyza stiCasn¢ho stavu marketin- | 20 B

govej komunikacie

Vyhodnotenie a zhrnutie vysledkov | 3 C

analyz

Stanovenie cielov projektu 2 D

Vyber firmy pre aktivity 5 E

Casovy harmonogram 3 F

Stanovenie odhadovanych nakladov | 1 F

Uprava webovych stranok a e-shopu | 5 F.G

Priprava na live chat 3 F.G

Priprava propaga¢ného materialu do | 15 G

magazinov

Tvorba kl'ucovych slov pre SEO 20 F,.G

Tvorba kl'icovych slov pre PPC 15 F.G

Natoéenie firemného videomadaj- | 12 F.G

l6nku

Tvorba obsahu na blog 12 F.G

Vytvorenie sutaze na socialnej sieti | 2 G

Kontrola vybranych aktivit v projek- | 5 LK,L,M,N,O,P

te

Vyhodnotenie projektu 3 R

Porovnanie vysledkov so stanove- | 2 S

nymi ciel'mi

Zavere¢né zhodnotenie projektu 2 T
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Udaje z vyssie uvedenej tabulky buda slazit’ d’alej ako zadavacia tabul’ka do analytického
programu WinQSB. Pomocou programu bude vytvorena kriticka cesta, ktora ndm urci

a vyhodnoti dobu trvania projektu. Udava postup projektu s malou ¢asovou rezervou.

Tabul’ka 14 Cinnosti projektu s dobou trvania a predchadzajucimi ¢innostami v QM for

Windous

Achivity Activity time | Predecesszor| Predecesszor | Predecessor| Predecessor| Predecessor | Predecesszor | Predecessor
1 2 3 4 ] g 7

A 2

B 3 A,

C 20 B

u] ] C

E 2 ]

F o E

G ] F

H 1 F

| 5 F G

J 3 F G

K 15 G

L 20 F G

I 15 F &)

M 12 F G

O 12 F G

P 2 e

R 5 | 4 L ] M 0 P

s 3 R

T 2 =

] 2 T

Nasledujticou tabul’kou bude vypocitana kriticka. Kazda kriticka cesta sa sklada z ¢innosti,
na ktoré by sa mala spolo¢nost’, alebo vybrany zamestnanec povereny kontrolou najviac
zamierat. Nakol'ko v pripade kritickej cesty plati Ze ¢asova rezerva je nulova, o moze
znamenat’ v pripade oneskorenia zaciatku aktivity ale aj v pripade presiahnutia ¢asu urce-

ného na aktivitu celkové prediZenie realizacie projektu.
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Tabul’ka 15 Vypocet kritickej cesty v QM Windous

i,h‘;‘ Project Managerment (PERTACPR) Results

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 70

P 2 0 2 0 2 1]
B 3 2 5 2 3 1
C 20 5 25 5 25 1
D 3 25 25 25 25 1
E 2 25 0 28 30 1
F 5 30 35 a0 35 1
e 3 35 38 35 ] 1
H 1 35 36 Ea 7a 34
| = 35 43 o3 a5 15
J 3 35 4 67 7o 29
H 15 35 a3 43 a5 5
L 20 35 a5 35 a5 1
hd 15 35 53 43 ] 5
il 12 o] S0 45 ] a
o 12 35 =0 45 ] a
P 2 35 40 SE 58 18
R = a5 g3 o5 63 1]
= 3 63 G5 G G5 1
T 2 G5 G5 GE G5 1
I 2 G5 7o G 7o 1

Na zaklade vypoctov z QM for Windous by mal projekt trvat’ celkovo 70 dni.

V tabulke mdzeme vidiet’ jednotlivé ¢innosti s dobou trvania projektu. Program vypocital
v 2. a 3. stipci najskor mozné zagiatky a konce vetkych &innosti. Vo 4.a 5.stipci st vypo-
&itané najneskor mozné zaciatky a konce. Posledny stipec predpokladd ¢asové rezervy,

v pripade ¢ervenych 0 ¢isel su Casové rezervy nulové, teda kritické.

10.5 Rizikova analyza

Rizikovéa analyza sluzi na stanovenie rizik, ktoré mozu pri realizacii projektu vzniknuat. Je
potrebné ratat’ uz dopredu s moznymi rizikami, ktoré mozu nastat’ a negativne ovplyvnit’
efektivnost’ projektu. Nie je mozné tieto rizika dopredu poznat’, preto je dolezité aby spo-
lo¢nost” predvidala a bola pripravend v pripade ak by nastali komplikacie a dokdzala ich
efektivne eliminovat’. Nasledujuca tabul’ka zobrazuje mozné rizika ktoré by mohli pri pro-
jekte zlepSenia marketingovej komunikacii nastat’. Ku kazdému riziku je priradend pravde-

podobnost’ ze by mohla nastat’ a taktiez miera dopadu. Nésledne sa medzi sebou vynaso-
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bia, ¢im vysSia vysledna hodnota u daného rizika, tym vyssie riziko Ze tento problém na-

stane a od zacCiatku projektu je potrebné brat’ na toto riziko ohl’ad.

Tabulka 16 Rizikova analyza projektu (vlastné spracovanie)

Miera dopadu Miera pravdepodobnosti
Riziko Nizka Strednd  Vysokd | Nizka  Strednd Vysoka | Vysledok
(0,3) 0,5) 0,7) 0,3) 0,5) 0,7)
Nedodrzanie cielov
projektu X X 0,35
Prekr(l)lcenle statnovene- X X 021
0 rozpoctu
Nedli)drzame casového X X 0,35
armonogramu
Pou21:[e pastr(’){e': budi X X 0,25
mat’ nizky G¢inok
Nedostzft.ocna I}a}{rat— X X 0,35
nost mvesticii
Nevhodny redizajn
webovej stranky a e- X X 0,35
shopu
Zamestnanci sa nezu-
¢astnia na natoceni X X 0,09
vieomedailoku
Malo sledujtcich
a inzerujtcich na so- X X 0,15
cidlnych siet’ach
Nizka miera zaujmu
v klikani na odkazy X X 0,09

Intervaly rizikovej analyzy:

» 0,00- 0,09 = nizke riziko
» 0,10-0,25 = stredné riziko
» 0,26-0,35 = vysoké riziko

Z nasledujtcej analyzy mozeme urCit’ v ktorom intervale sa nachddza dané aktivita. Na-

sledne vieme na, ktoré druhy aktivit sa zamerat’ viac a na ktoré mene;j.

10.5.1 Proti rizikové opatrenia

» Nedodrzanie cielov projektu- toto riziko je mozné cCasto¢ne eliminovat uz

v zaciatku projektu a to tak, Ze vhodne zvolime a stanovyme redlne ciele projektu.

Maly by splnovat’ zakladné¢ pravidla ato meratelnost, musia byt konkrétne,
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odsuhlasené, redlne a Casovo ohrani¢ené. Nasledne nato je potrebné aby spolocost’
tieto pravidla kontrolovala a kontrolovala aj cely priebeh projektu.

» Prekrocenie stanoveného rozpoctu- je mozné mu predist’ kvalitnym prepocitanim,

avsak aj tak sa moze stat’, ze bude potrebovat’ spolo¢nost’ investovat’ do dané¢ho
projektu viac finanénych prostriedkov. Toto je uz len na uvézeni spolo¢nosti ¢i
bude chciet’ rozpocet navysit alebo znizia vstupné finannéné prostriedky na ina
aktivitu. Pri vysSich investiciach moze nastat’ aj narast vratenych investic ale moze
vniknuat aj opacny pripad.

» Nedodrzanie ¢asového harmonogramu- v tomto pripade méze dost’ k pripadnemu

predzovaniu celkovej doby trvania projektu. Preto je dolezité aby spolo¢nost
pravidelne kontrolovala jednotlivé aktivity a dohliadala aj na casovi plan
jednotlivych aktivit.Vypracovanou kritickou cestou bolo vypocitand odhadovana
doba trvania projektu aj s ¢asovou rezervou aj pri vzniknutych prblémoch, pri
rychlejSom ukoncéeni preojektu musi spolo¢nost’ vynalozit viac finanénych
prostriedkov na dany projekt.

» Pouzité nastroje budi mat nizky uinok- pri zavedeni vSetkych zvolenych

marketingovych ndstrojov moZe nastat’ situacia, kedy nebude ucinok v pomere
investovanych finann¢nych prostriedkov na tato aktivitu, preto je maximalne
dolezita kvalitnd priprava a analyzy, ktoré boli v praci uvedené a navrnuté tak aby
priniesli novych zékaznikov a klientov spolo¢nosti a tym sa zvySia aj celkové
zisky.

» Nedostato¢na névratnost’ investicii- najdolezitejSou ¢ast'ou je navratnost’ vlozenych

investicii do volZzeného projektu, od ktorého spolo¢nost’ ¢aka narast. Preto je
dolezitou Cast'ou podrobne analyzovat’ vSetky marketingové aktivity a nasledne ich
poctivo kontrolovat’.

» Nevhodny redizajn webovej stranky a e-shopu- pri zmene celkového dizajnu, moze

nastat’ situdcia kedy sa nebudu vediet' zakaznici zorientovat’ na novej webovej
stranke a e-shope. Preto je vyber dodavatela, pripadne pri vlastnych zdrojoch
dolezité podrobne rozpisat coho vSetkého sa zmeny budl tykat. Tak aby boli
jednoducho pochopitelné a aby presne predstavovali presni predstavu spolo¢nosti.
Nasledne je na spolo¢nosti kontrolovanie a diskutovanie o tychto zmenach.

» Nedostatocny a nezaujimavi videomedailonik- dolezitou sucastou tejto aktivity je

kvalitna priprava, urCenie si presnych prijorit ¢o sa bude na video natacat, vSetci
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musia byt dopredu obozndmeny o tom kedy bude termin konania. Délezita je aj

vyborna komunikdcia so spracovatel'om videa.

» Malo sledujucich a inzerujtcich na socialnych siet’ach- pre tento projekt je dolezité
aby sa rapidne navysil pocet sledujucich. Docielenie tohto zaujmu musi byt
vytvarané aktivny pristupom na tychto strdnkach a taktiez je potrebné odkazy
uverejnovat’ kde kol'vek, tak aby zdkaznik po kliknuti na odkaz bol rovno
presmerovany na danu socialu siet, kde mé& moznost pozriet si zaujimavé
prispevky, komentare, recenzie spolo¢nosti. Vhodné je upozornit’ na tieto stranky aj
v pripade rozposielanych newletterov a objavovat’ by sa odkazy mohli aj v pripade
e-mailovych sprav.

» Nizka miera zaujmu v klikani na odkazy- v tomto pripade ide o naozaj dobru

spolupracu so spolo¢nostou, ktord sa bude danym projektom zaoberat’. Je viac ako
potrebné kvalitné zhodnotenie a analyza kIiCovych slov a taktiez vyber stranok.
Pokial to spolo¢nost’ nechd iba v rézii dodavatela tejto sluzby moze nastat’ problém

pri nespravnom nastaveni.

10.6 Efektivita projektu

Pre kazdy projekt je dolezité meranie postupnej efektivity projektu, kazdej aktivity prebie-
hajucej v spolo¢nosti. Spolo¢nost’ méze na dant aktivitu vynalozit' mnozstvo finanénych
prostriedkov a nakoniec zisti neefektivnost’ danej aktivity. V priebehu je nutné sledovanie
cielov aktivity, neodchylovaniu sa od projektu, v pripade potreby zasiahnut’ a upresnit’,

prehodnotit’ nastroje tak aby maximalne spliiovali zadané ciele.

Sledovanie priebehu projektu a zbieranie informadcii v priebehu celej realizacnej ale aj po
realizacnej faze poskytna spolo¢nosti porovnanie skuto¢nych vysledkov s odhadovanymi.
Na zaklade tychto reportov bude spolo¢nost’ vediet’ zhodnotit’ atraktivitu a vyuzitie jednot-
livych zvolenych nastrojov marketingovej komunikécie. Pripadne sa v buducom planovani

novych projektov priklonit’ k tym druhom aktivit ktoré prindsali najlepSie vysledky.

Meratel'nost’ tychto aktivit mézeme za pomocou finanénych a ekonomickych u kazatelov
ako su napriklad: ROI, ROE, ROA, a d’alsie. Nevyhodou je Ze tieto ukazatel'e je vhodné
vyuzit’ po projekte ukazuji nam navratnost’ vlozenych finan¢nych prostriedkov. Pocas pro-
jektu je efektivnejSie meranie pomocou Google Analytics, kde je moznost porovnavania
navstevnosti webovych stranok s predchadzajucim obdobim, zdroje odkial ndvstevnici

prichddzaji na webovl stranku a e-shop. Prepojenim Google Analytics a Google Ad
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Words nam budu poskytovat’ informacie ohl'adom aktivity uzivatelov a to vo vyuzivani
SEO optimalizacie, PPC reklamy. V pripade socialnych sieti je mozné sledovanie ihned’ na
danom profile a to za pomoci zakladnych ukazatel'ov ako su, pocet fanusikov, pocet klikov

,like*, zobrazenie zahliadnuti a prihlasenie k odberu.
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ZAVER

Tato diplomova praca si kladla za ciel’ vytvorit’ projekt zlepSenia marketingovej komuni-
kacie v spolo¢nosti Bricol s.r.0. v tejto spolo¢nosti bolo v dobe analyzovania vyuzivanych
uz niekol’ko nastrojov marketingovej komunikacie. Klasickych néstrojov marketingovej
komunikacie bolo v praci analyzovanych mnoho, v celku ich spolo¢nost’ vyuziva efektiv-
ne, v pripade internetového marketingu ako €asti marketingovej komunikacie bolo uz ana-
lyzovanych viacero nedostatkov. Nasledne nato bol navrhnuty projekt na doplnenie
a vytvorenie novych zaujimavych aktivit, ktoré by mohli spolo¢nosti zvysit' zisky, trzby

a v neposlednej rade uspiet’ na konkuren¢nom trhu.

V teoretickej Casti, boli postupne rozobrané teoretické poznatky suvisiace s danou proble-
matikou marketingovej komunikéacie. Poznatky z literatiry o marketingu, marketingove;j
komunikacie, marketingového mixu, internetového marketingu a mikroprostredia

a makroprostredia, ktoré sluzili k naslednému spracovaniu praktickej Casti.
Prakticka Cast’ bola rozdelena na dve Casti.

Prvé analyticka Cast’ slizila na prestavenie spolo€nosti, pribliZzenie ¢innosti spoloc¢nosti,
predstavenie portfolia produktov asluzieb anasledne predstavenie dodavatel'ov
a odberatel'ov. Z analyzy marketingovej komunikacie spolo¢nosti, bolo zistené niekol'ko
medzier, ktoré nasledne slazili k vytvoreniu projektu. Nakolko sa spolo¢nost’ stara
a prisposobuje svoje komunikacéné aktivity aktudlnym trendom na trhu. Taktiez db4 na
neustdle ziskavanie novych zédkaznikov a udrziavanie si sticasnych hlavne v riadeni dob-
rych zakaznickych vztahov a dobre zvolenymi komunika¢nymi aktivitami. V tejto Casti
bola vyuzitda PESTLE analyza a SWOT, ktord dopomohla k zhodnoteniu aktualnej situacie

na trhu.

Druha cast’ projektova, mala za ucel zostavenie projektu konkrétnymi zlepSeniami marke-
tingovej komunikacie. Na zaciatku boli stanovené ciele projektu, ktoré bolo néasledné po-
trebné naplnit. Uvedenymi konkrétnymi aktivitami by mohlo byt tychto ciel'ov dosiahnu-

té, toto zhodnotenie budeme mdct’ potvrdit’ az po zrealizovani projektu.

Pre lepSie predstavenie ¢o by mohol tento projekt pre spolocnost’ priniest’ bolo analyzova-
né v ndkladovej analyze, v tomto pripade iSlo o investicie do projektu a odhadovanti na-
vratnost’ finan¢nych prostriedkov, ¢asova analyza stanovila najlepSie Casové ohranicenie

zavedenia aktivit a kritickou cestou bola vypoéitand maximalna dizka projektu a poslednou
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bola rizikova analyza, potrebna pre spolo¢nost’ tak aby bolo ¢o najefektivnejSicho vyuzitia
aktivit a neodchyl'ovanie sa od stanovené¢ho ¢asového harmonogramu a dodrzanie nakla-

dov.

Verim, ze navrhy zlepSenia uvedené v praci buda pre spolocnost’ prinosné a pomo6zu do-

siahnut’ stanovené ciele.
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QSEh/.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
CPM  Ciritical Path Metod (metoda kritickej cesty)

MIS  Manazérsky informacny systém

ROA Rentabilita aktiv

ROE Rentabilita vlastného kapitalu

ROI  Rentabilita navratnosti investicii

PPC  Pay per click ( platba za kliknutie)

PR Public Relation

SEO  Search Engine Optimization (Optimalizécia pre vyhl'adavace)
WOM  Word-of-mounth (slovo do tst)

WWW  World Wide Web (internetovy informaény systém)
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ZOZNAM PRILOH

PI

PII

Ukazka strany katalogu produktov- FEASE SPECIALNE TVAROVANE

Ukazka strany katalogu produktov- POHARIKY



PRILOHA PI: UKAZKA STRANY KATALOGU PRODUKTOV-
FLCASE SPECIALNE TVAROVANE

FLASE VINOVE
FLASE ALKOHOLOVE
FLASE PIVOVE

FLASE NEALKO, OLE)

LASE SPECIALNE TVAROVANE

] FLASE S OBTISKOM
KONZERVOVE SKLO
POHARIKY

DEMIZONY

DARCEKOVE SADY
DOPLNKOVY SORTIMENT
UZAVERY

ZAKAZNICKE PROJEKTY

FLASE SPECIALNE TVAROVANE

Luxusny, zaujimavy tvar ukryva chut napoja vo vnutri.

il Pricol

Bricol, s.r.o. Kompletna ponuka na www.bricol.sk
Dolinska 27/7, 914 42 Horné Srnie bricol@bricol.sk | +421 32 658 83 64



PRILOHA PI: UKAZKA STRANY KATALOGU PRODUKTOV-
POHARIKY

FLASE VINOVE

FLASE ALKOHOLOVE

FLASE PIVOVE

FUASE NEALKO, OLE]

FLASE SPECIALNE TVAROVANE
FLASE S OBTISKOM
KONZERVOVE SKLO

POHARIKY
DEMIZONY

DARCEKOVE SADY
DOPLNKOVY SORTIMENT
UZAVERY

ZAKAZNICKE PROJEKTY

POHARIKY

Ladné tvary napojového skla vyzdvihnu jedine€nost kazdej chvile.

i Beicol e

Bricol, s.r.o. Kompletna ponuka na www.bricol.sk
Dolinska 27/7, 914 42 Horné Srnie bricol@bricol.sk | +421 32 658 83 64



