
 

 

 

Analë]a marketingoYp komXnikaÿnt kampanč Ye 
Y\branp spoleÿnosti 

 

Patrik Antoãtk 

 

  
BakaliĜski price 
2020  

  



 

 

 

  



 

 

  



 

 

PROHLÈâENË AUTORA 
BAKALÈěSKÉ/DIPLOMOVÉ PRÈCE 

 

Prohlaãuji, åe 
x beru na vČdomt, åe odev]dintm diplomovp/bakaliĜskp price souhlastm se ]veĜejnČntm 

svp price podle ]ikona þ. 111/1998 Sb. o v\sokêch ãkolich a o ]mČnČ a doplnČnt 
dalãtch ]ikonĤ (]ikon o v\sokêch ãkolich), ve ]nČnt po]dČjãtch privntch pĜedpisĤ, be] 
ohledu na vêsledek obhajob\; 

x beru na vČdomt, åe diplomovi/bakaliĜski price bude uloåena v elektronickp podobČ 
v univer]itntm informaþntm s\stpmu dostupni k pre]enþntmu nahlpdnutt, åe jeden 
vêtisk diplomovp/bakaliĜskp price bude uloåen na elektronickpm nosiþi v pĜtruþnt 
knihovnČ Fakult\ managementu a ekonomik\ Univer]it\ Tomiãe Bati ve ZltnČ;  

x b\l/a jsem se]nimen/a s ttm, åe na moji diplomovou/bakaliĜskou prici se plnČ v]tahuje 
]ikon þ. 121/2000 Sb. o privu autorskpm, o privech souvisejtctch s privem autorskêm 
a o ]mČnČ nČkterêch ]ikonĤ (autorskê ]ikon) ve ]nČnt po]dČjãtch privntch pĜedpisĤ, 
]ejm. � 35 odst. 3; 

x beru na vČdomt, åe podle � 60 odst. 1 autorskpho ]ikona mi UTB ve ZltnČ privo na 
u]avĜent licenþnt smlouv\ o uåitt ãkolntho dtla v ro]sahu � 12 odst. 4 autorskpho 
]ikona; 

x beru na vČdomt, åe podle � 60 odst. 2 a 3 autorskpho ]ikona mohu uått svp dtlo ± 
diplomovou/bakaliĜskou prici nebo posk\tnout licenci k jejtmu v\uåitt jen pĜipouãtt-li 
tak licenþnt smlouva u]avĜeni me]i mnou a Univer]itou Tomiãe Bati ve ZltnČ s ttm, åe 
v\rovnint pĜtpadnpho pĜimČĜenpho pĜtspČvku na ~hradu nikladĤ, kterp b\l\ 
Univer]itou Tomiãe Bati ve ZltnČ na v\tvoĜent dtla v\naloåen\ (aå do jejich skuteþnp 
vêãe) bude rovnČå pĜedmČtem tpto licenþnt smlouvy; 

x beru na vČdomt, åe pokud b\lo k v\pracovint diplomovp/bakaliĜskp price 
v\uåito softZaru posk\tnutpho Univer]itou Tomiãe Bati ve ZltnČ nebo jinêmi 
subjekt\ pou]e ke studijntm a vê]kumnêm ~þelĤm (ted\ pou]e k nekomerþntmu 
v\uåitt), nel]e vêsledk\ diplomovp/bakaliĜskp price v\uått ke komerþntm 
~þelĤm; 

x beru na vČdomt, åe pokud je vêstupem diplomovp/bakaliĜskp price jakêkoliv 
softZarovê produkt, povaåujt se ]a souþist price rovnČå i ]drojovp kyd\, popĜ. soubor\, 
]e kterêch se projekt sklidi. Neodev]dint tpto souþisti mĤåe bêt dĤvodem k neobhijent 
price. 

 
Prohlaãuji, 
 
1. åe jsem na diplomovp/bakaliĜskp prici pracoval samostatnČ a pouåitou literaturu jsem 

citoval. V pĜtpadČ publikace vêsledkĤ budu uveden jako spoluautor. 
2. åe odev]dani ver]e diplomovp/bakaliĜskp price a ver]e elektronicki nahrani do 

IS/STAG jsou totoånp. 
 
Ve ZltnČ                

Jmpno a pĜtjment: «««««««««. 

                                                                                                                 ««««««««. 



 

 

                  podpis diplomanta 

ABSTRAKT 

BakaliĜski price se ]abêvi analê]ou marketingovp komunikaþnt kampanČ ve v\branp 

spoleþnosti. Ctlem teoretickp þisti bakaliĜskp price b\lo v\pracovint literirnt reãerãe 

]amČĜenp na oblasti marketingovp komunikace a nisledni tvorba teoretickêch vêchodisek 

pro ]pracovint þisti praktickp. Ctlem praktickp þisti b\la analê]a jednotlivêch 

komunikaþntch nistrojĤ v marketingovp komunikaþnt kampani. V tpto þisti price b\l v\uåit 

]ejmpna sekundirnt vê]kum. Souþistt bakaliĜskp price jsou doporuþent ke ]lepãent 

marketingovp komunikaþnt kampanČ v\branp spoleþnosti. 

 

Kltþovi slova: marketingovi komunikace, reklama, SWOT analê]a, benchmarketing, 

marketing, nistroje marketingovp komunikace 

 

ABSTRACT 

The bachelor's thesis deals with the analysis of a marketing communication campaign in the 

selected company. The aim of the theoretical part of the bachelor's thesis was to develop a 

literature review with focus on the field of marketing communication, and the subsequent 

development of theoretical basis for the following practical part. The aim of the practical 

part was to analyze each individual communication tool used in the marketing 

communication campaign. In order to proceed this analysis, the secondary research was 

used. The bachelor¶s thesis includes recommendations for improving the marketing 

communication campaign of the selected company. 

 

Keywords: marketing communication, promotion, SWOT analysis, benchmarking, 

marketing, marketing tools 
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ÒVOD 

S marketingom sa v dneãnej dobe stretivame pravidelne. Jeho vpl\v na spoloþnosĢ sa 

kaådêm dĖom ]v\ãuje. Firm\ sa prostredntctvom neho usiluj~ up~taĢ na seba po]ornosĢ 

Đudt. Snaåia sa teda so ]ika]ntkmi v\tvoriĢ urþit~ formu komunikicie, ktorou mu chc~ 

predaĢ svoj odkaz. A prive marketingovi komunikicia je jedna ] hlavnêch þasti marketingu. 

A prive voĐba efekttvnej marketingovej komunikicie je s~þasnej dobe jeden 

z najd{leåitejãtch faktorov pre ~spech akejkoĐvek spoloþnosti.  

Bakalirska prica je ]amerani na analê]u marketingovej komunikaþnej kampane vo 

v\branej spoloþnosti. CieĐom bakalirskej price je anal\]ovaĢ, ]hodnotenie a nislednp 

navrhnutie vhodnêch doporuþent spojenêch s marketingovou komunikiciou.  

Teoreticki þasĢ bakalirskej price obsahuje literirnu reãerã, ]ameran~ na vãeobecnp 

informicie o marketingovej komunikicit, komunikaþnom procese a hlavnêch pojmoch 

marketingovpho mi[u. Nislednp s~ pre]entovanp teoretickp vêchodiski pre spracovanie 

praktickej þasti bakalirskej price 

Prakticki þasĢ bakalirskej price obsahuje analê]u marketingovej komunikaþnej kampane 

vo v\branej spoloþnosti, NeoddeliteĐnou s~þasĢou price je sekundirn\ vêskum, reali]ovanê 

analê]ou sekundirn\ch ]drojov posk\tnutêch v\branou spoloþnosĢou. V tejto þasti 

bakalirskej price s~ tieå v\uåitp v\branp strategickp situaþnp analê]\. Pre analê]u 

mikroprostredia je v\uåiti metyda 7S MC Kinse\. Nisledne je v\brani spoloþnosĢ 

podrobeni SWOT analê]e, teda analê]e silnêch strinok, slabêch strinok, prtleåitostt 

a hro]ieb ktorp na v\bran~ spoloþnosĢ p{sobia. Poslednou analê]ou je benchamarking, kde 

je v\brani spoloþnosĢ porovnivani s najvlþãtmi konkurentmi. 

Sekundirn\ prieskum a v\branp strategickp situaþnp analê]\ tvoria podklad pre 

]odpovedanie vopred stanovenêch vêskumnêch oti]ok a tieå podklad pre spracovanie 

odpor~þant v ]ivereþnej kapitole bakalirskej price. Navrhnutp odpor~þania maj~ ]a cieĐ 

]vêãiĢ efekttvnosĢ marketingovej komunikicie v\branej spoloþnosti. 
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRÈCE 

CieĐom tejto bakalirskej price je ]anal\]ovanie marketingovej kampane vybranej 

spoloþnosti a na ]iklade danêch ]istent, navrhn~Ģ urþitp odpor~þania na ]lepãenie. CieĐom 

teoretickej þasti je prevedenie komple[npho literirneho vêskumu so ]amerantm na 

marketingov~ komunikiciu a s têm blt]ko-spltp oblasti potrebnp k danej prici. Nisledne, 

po]natk\ ]tskanp ] teoretickej þasti bud~ v\uåitp ako podklad\ k prevedeniu praktickej 

þasti. 

Na ]iklade teoretickej þasti a nislednej dostupnosti internêch dit boli formulovanp 

nasleduj~ce vêskumnp oti]k\: 

x VêVkXmni RWi]ka 1: Aki je SR]tcia VSRlRþnRVWi Y Uimci kRnkXUencieVchRSnRVWi? 

x VêVkXmni RWi]ka 2: AkR RYSl\Ynili ~VSeãnRVĢ maUkeWingRYej kamSane Y\bUanp 

online maUkeWingRYp niVWURje? 

V rimci ]odpovedania vêskumnêch oti]ok je pouåiti dedukcia, ako jedna ] logickêch 

metyd. 

CieĐom praktickej þasti je detailnejãie presk~manie danej marketingovej kampane a jej 

vêsledkov. Na ]iklade ]istent ] praktickej þasti s~ nislednp pon~knutp odpor~þania pre 

]efekttvnenie kampane do bud~cna. 

Tak ako v teoretickej, tak aj v praktickej þasti s~ dita ]o]bieranp skr] sekundirn\ vêskum 

a to najml ] dostupnêch literirn\ch ]drojov, e-knth, odbornêch þlinkov, a internêch ]drojov 

danej spoloþnosti.  

Dita dostupnp ] internêch ]drojov sl~åia na bliåãiu a podrobnejãiu analê]u danej 

marketingovej kampane a s~ spracovanp na ]iklade ]ikladnêch matematickêch a logickêch 

dedukcit.  

V ]ivereþnej þasti s~ na ]iklade têchto ]anal\]ovanêch  dit posk\tnutp odpor~þania ktorp 

s~ ]aloåenp na moånostiach a potrebich danej spoloþnosti ]a ~þelom ]efekttvnenia danej 

kampane do bud~cnosti. 
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I.  TEORETICKÈ ýÈST 
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1 MARKETINGOVÈ KOMUNIKÈCIA 

Vêvoj s\stpmu komunikicie ako ucelenej s~stav\ marketingovêch aktivtt s~vist 

s jednotlivêmi etapami vêvoja trhu a marketingu. Marketing je moånp o]naþiĢ ako Äpricu 

s trhom³, na ktorom prebieha vêmena, ktorej cieĐom je uspokojenie Đudskêch potrieb 

(Labski, 2009, s. 11). 

Clow (2008, s. 6) komunikiciu definuje ako v\sielanie, prijtmanie a spracovanie informicit. 

Model komunikaþnpho procesu (Obri]ok 1) uka]uje, åe ku komunikicit dochid]a, ak 

odoslanê obsah dosiahne cieĐ vo forme, ktorpmu ]amêãĐanp publikum dokiåe poro]umieĢ.  

 

Obri]ok 1 ± Model komunikaþnpho procesu (Vlastnp spracovanie 

podĐa PĜikr\lovej, 2019, s. 24) 

Komunikaþnê proces je tieå s~þasĢou akphokoĐvek reklamnpho alebo marketingovpho 

programu (Baack, 1998, s. 313-337). V marketingu tento proces prebieha medzi 

predivaj~cim a kupuj~cim, firmou a jej potenciiln\mi i s~þasnêmi ]ika]ntkmi a taktieå 

medzi firmou a jej ćalãtmi ]iujmovêmi skupinami (PĜikr\lovi, 2019, s. 23).  

PĜikr\lovi (2019, s. 23) taktieå ]araćuje do têchto skuptn vãetk\ subjekt\, na ktorp maj~ 

firmy a ich aktivity vplyv a ktorp ich naopak tieå m{åu ovpl\vĖovaĢ. Radia sa k nim najml 

zamestnanci, dodivatelia a obchodnt partneri, akcioniri, mpdia, orgin\ verejnej spriv\, 

investori, odborovp a profesijnp asociicie, obþianske ]druåenia, ne]iskovp organi]icie, 

nitlakovp skupin\ a v neposlednej rade tieå miestne komunit\.  

Karltþek (2016, s. 10) definuje marketingov~ komunikiciu ako riadenp informovanie 

a presviedþanie cieĐovêch skuptn, vćaka ktorej firm\ a ćalãie inãtit~cie napĎĖaj~ svoje 

marketingovp ciele. Nisledne, Lieskovski  (2017) dodivaj~, åe marketingovi komunikicia 

je s~þasĢou klasickpho komunikaþnpho mi[u, priþom ]ahĚĖa najr{]nejãie þinnosti, ktorp 

firma dokiåe reali]ovaĢ. Tak ab\ sprostredkovala vãetk\ podstatnp informicie o vêrobku 

a presvedþila tak koneþnêch spotrebiteĐov o vêhodnosti jeho nikupu.  
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Marketingovi komunikicia nikd\ nefunguje sama o sebe. Ch\bnê produkt, nevhodni cena 

þi nedostatoþni distrib~cia nem{åu b\Ģ ~þinnou komunikaþnou kampaĖou nahradenp. 

Naopak m{åe sa staĢ, åe ~þinni komunikaþni kampaĖ negattvne dopad\ ch\bnêch 

marketingovêch ro]hodnutt ]dvojnisobt (Karltþek, 2016, s. 11). 

Ab\ bola marketingovi komunikicia uåitoþni a efekttvna, must reãpektovaĢ celp mnoåstvo 

princtpov, podobne ako je to aj v med]iĐudskej komunikicit. Marketpri b\ mali 

predovãetkêm v\chid]aĢ ] toho, ako bude ich predanie informicit vntmaĢ cieĐovi skupina. 

Naopak, je praktick\ nepodstatnp, þi sa komunikaþni kampaĖ marketingovêm ãpecialistom 

po]diva, alebo nie (Karltþek, 2016, s. 23).  

1.1 Ciele marketingovej komunikácie 

Jednêm ] najd{leåitejãtch manaåprsk\ch ro]hodnutt je v\têþenie sprivn\ch cieĐov. 

Rozhodnutie must v\chid]aĢ ]o strategickêch marketingovêch cieĐov a jasne viesĢ 

k upevĖovaniu dobrpho mena firm\ (PĜikr\lovi, 2019, s. 42). 

Vãeobecnêm cieĐom marketingovej komunikicie je ovpl\vniĢ sprivanie. Tento cieĐ sa preto 

konkreti]uje do þiastkovêch cieĐov ktorêmi s~ podĐa Labskej (2009, s. 19): 

x informovanie, 

x presviedþanie, 

x pripomtnanie. 

Tieto þiastkovp ciele ovpl\vĖuj~ sprivanie spotrebiteĐa hlavne têm, åe mu posk\tuj~ viac 

informicit. Pre potenciilneho ]ika]ntka je d{leåitp sa najprv o produkte nieþo do]vedieĢ 

predtêm, ako ho v{bec k~pi, preto sa ]a najd{leåitejãt cieĐ povaåuje informovanie. Na 

efekttvne naplnenie têchto cieĐov maj~ dopom{cĢ metyd\ komunikicie (Labski, 2009, s. 

19). 

Podrobnejãie ciele marketingovej komunikicie popisuje Jakubtkovi (2008, s. 242), ktori ]a 

hlavnp ciele povaåuje ]o]nimenie cieĐovej skupin\ s produktom firm\ (vêrobkom alebo 

sluåbou) a presvedþenie o jeho nikupe. Nisledne je d{leåitp v\tvoriĢ skupinu vernêch 

]ika]ntkov, ]vêãiĢ frekvenciu a objem nikupov a komunikovaĢ so ]ika]ntkmi. K tomu aby 

bol dosiahnutê niektorê ] cieĐov, je vhodnp pouåiĢ kombiniciu vãetkêch prvkov 

komunikaþnpho mi[u, ktori posk\tuje lepãie vêsledk\ ako jednotlivp prvk\ oddelene. 
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1.2 Integrovaná marketingová komunikácia 

Moderni firemni komunikicia uå divno nie je len s~þasĢou marketingovpho mi[u, ale je 

previa]ani s riadentm Đudskêch ]drojov a ćalãtmi funkciami firm\. Zikladnou ~lohou je 

potom integrovaĢ vãetk\ komunikaþnp aktivit\ tak, ab\ cieĐovp skupin\ vntmali ponuku aj 

v s~vislosti so ]odpovednêm chovantm firm\. V integrovanej marketingovej komunikicit 

sa v\uåtva vlþãt poþet komunikaþnêch nistrojov a kanilov nara] (PĜikr\lovi, 2019, s. 53-

54; Grewal, 2018, 48-82) 

âindler (2003, s. 20) sa domnieva, åe sprivnou a vhodnou kombiniciou komunikaþnêch 

prostriedkov diva firma vêra]ne najavo dokonalosĢ svojho vêrobku alebo sluåb\, dokladi 

v\spelosĢ svojej firemnej kult~r\ a v ideilnom prtpade sa vêra]ne ]apisuje do povedomia 

]ika]ntka. CieĐom integricie komunikaþnêch aktivtt je inten]tvnejãie prepojiĢ vãetk\ 

inãtrument\ a zvêãiĢ ich ~þinok pre ~þel\ vonkajãej i vn~tornej komunikicie. To vãetko 

samozrejme s ohĐadom na udråanie, prtpadne ]ntåenie celkovêch nikladov v\nakladanêch 

na komunikiciu. 
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2 MARKETINGOVé KOMUNIKAýNé MIX 

Marketingovê komunikaþnê mi[ je jednou ]o ]loåiek marketingovpho mi[u (promotion ± 

propagicia), ktorê je priamo ]ameranê na komunikiciu. Firmy v s~þasnom v\soko 

konkurenþnom prostredt s~ n~tenp v\uåtvaĢ vãetk\ moånosti, ktorp im jednotlivp prvk\ 

marketingovpho komunikaþnpho mi[u posk\tuj~ (Jakubtkovi, 2008, s. 242).  

V minulosti platilo, åe propagaþnp aktivit\ ]ahĚĖali reklamu, podporu predaja a þinnosti 

spojenp s osobnou strinkou predaja. Tento tradiþnê pohlać sa ]a poslednp rok\ ]menil. 

Potreba integrovaĢ vãetk\ propagaþnp aktivit\ uå presiahla tieto tri tradiþnp prvk\ a  v 

s~þasnosti propagicia ]ahĚĖa aktivit\ ako databi]ovê marketing, priamy marketing, 

spon]orskê marketing, internetovê marketing a v]Ģah\ s verejnosĢou (CloZ, 2008, s. 9). 

PodĐa PĜikr\lovej (2019, s. 45) s~ s~þasĢou komunikaþnpho mi[u osobnp a neosobnp form\ 

komunikicie. Osobn~ formu repre]entuje osobnê predaj a neosobnp form\ ]ahĚĖaj~ 

reklamu, priamy marketing, podporu predaja, public relations, a event marketing. 

Kombiniciou osobnej a neosobnej form\ s~ veĐtrh\ a vêstav\. Kaådê ] têchto nistrojov 

marketingovej komunikicie plnt urþit~ funkciu a v]ijomne sa dopĎĖaj~.  

Komunikaþnê mi[ je tvorenê tak, ab\ splnil danp marketingovp a komunikaþnp ciele. Kaådê 

nistroj mi svoje charakteristickp ]nak\ a niklad\, s ktorêmi je nutnp  poþttaĢ. Nasadenie 

jednotlivêch nistrojov komunikaþnpho mi[u ]ivist tieå na druhu vêrobku a na type trhu, 

teda þi ide o trh spotrebnpho tovaru alebo o trh vêrobnêch prostriedkov (V\sekalovi, 2018, 

s. 20). 

PodĐa Karltþka (2016, s. 17-18) b\ mali firm\ p{sobiace na spotrebnêch trhoch, teda na B2C 

(business-to-consumer) trhoch, najþastejãie komunikovaĢ ku svojim spotrebiteĐom 

prostredntctvom reklam\ a podpory predaja. Pri jednaniach s maloobchodom by sa mali 

naopak s~strediĢ na osobnê predaj a najr{]nejãie nistroje jeho podpor\, ab\ pre svoj produkt 

]abe]peþili ]odpovedaj~ce miesto v regiloch. Naopak, firm\ predivaj~ce ćalãtm 

organi]iciim, teda firm\ na B2B (business-to-business) trhoch, b\ sa mali prioritne venovaĢ 

osobnpmu predaju doplnenpmu o direct a event marketing. 
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2.1 Reklama a voĐba vhodného reklamného média 

Aj napriek tomu, åe reklama vlþãinou na B2B trhoch nemi hlavn~ ~lohu v komunikaþnom 

mi[e, predstavuje pomerne vê]namnê sp{sob akêm m{åe firemni ]naþka posilniĢ svoj 

image (Karltþek, 2016, s. 18). PĜikr\lovi (2019, s. 75) dodiva, åe vo firmich kde je prvotnou 

formou komunikicie osobnê predaj, bêva prive reklama têm podpornêm nistrojom, ktorê 

sl~åi k posilneniu firemnej image.  

Ro]ãirovanie role marketingu v podnikateĐskêch aktivitich sp{sobilo obrovskê posun 

d{leåitosti reklam\ v komunikaþnêch aktivitich vãetkêch firiem. Reklama posk\tuje 

efekttvnu, pomerne lacn~ a rêchlu metydu, ako osloviĢ ]ika]ntka (PĜikr\lovi, 2019, s. 75).    

Prostredntctvom reklam\ sa ]naþka spija s urþitêmi atrib~tmi, ktorp ]v\ãuj~ jej prtĢaålivosĢ. 

Reklama je nav\ãe spojeni s efektom faloãnej popularit\ (false fame effect). Têmto vêra]om 

sa o]naþuje tendencia vntmaĢ produkt\ propagovanp reklamou ako vãeobecne populirne 

(Karltþek, 2016, s. 49).  

Z marketingovpho pohĐadu, reklama, ako jeden ] komunikaþnêch nistrojov umoåĖuje 

pre]entovaĢ produkt v atrakttvnej podobe a s v\uåittm vãetkêch prvkov p{sobiacich na 

]m\sl\ þloveka. Prostredntctvom reklam\ m{åeme osloviĢ ãirokp spektrum potenciiln\ch 

]ika]ntkov. Na druhej strane k nevêhodim reklam\ patrt urþiti neosobnosĢ a jednosmerni 

komunikicia (V\sekalovi, 2012, s. 21). 

Jednêm ] najd{leåitejãtch ro]hodnutt reklamnej stratpgie je to, akp mpdia firma pouåije pre 

prenos reklamnêch odka]ov. Reklamnp prostriedk\ sa obv\kle porovnivaj~ ] hĐadiska ich 

podielu na reklamnêch vêdajoch a z hĐadiska ich obecnêch silnêch a slabêch strinok. 

V\branp reklamnp prostriedk\ musia maĢ schopnosĢ dosiahnuĢ komunikaþnêch cieĐov 

(PĜikr\lovi, 2019, s. 80). 

Ak je vêber mpdit v\konanê sprivne a reklamnp odka]\ s~ v\tvorenp tak, ab\ ]odpovedala 

v\branêm mpdiim, ãanca na ~spech sa podstatne ]v\ãuje. Kvalitni koordinicia vãetkêch 

têchto þinnostt predstavuje ]isadn~ konkurenþn~ vêhodu (CloZ, 2008, s. 142). Avãak ako 

tvrdt PĜikr\lovi (2019, s. 80), ch\ba v tomto kroku m{åe viesĢ aå k ne~þinnej reklame, þo 

pre firm\ m{åe ]namenaĢ nemalp finanþnp ãkod\. 

Organi]icie m{åu v\uåtvaĢ k ãtreniu reklamnêch odka]ov niekoĐko t\pov mpdit. PodĐa 

Karltþka (2016, s. 52) si organi]icie m{åu ]aplatiĢ televt]nu, ro]hlasov~, tlaþov~, vonkajãiu 

þi internetov~ reklamu, alebo reklamu v audiovi]uiln\ch dielach. 
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2.1.1 Televízna reklama 

Pri tvorbe televt]nej reklam\ je nutnp v\chid]aĢ ] toho, åe ide predovãetkêm o vi]uilne 

mpdium a åe spot must v]budiĢ po]ornosĢ hneć na ]aþiatku, inak ]iujem divikov upadi 

(V\sekalovi, 2018, s. 44). 

Televt]na reklama m{åe ĢaåiĢ ] celej rad\ charakteristtk, ktorp televt]ia ako mpdium 

pon~ka. Toto reklamnp mpdium umoåĖuje najml ni]ornp predvid]anie produktov 

a v\uåitie obra]u, ]vuku, hudb\ a poh\bu. Marketingovp odka]\ v televt]it tak m{åu b\Ģ 

p{sobivp a emottvne (Karltþek, 2016, s. 52-53). 

Jeden z najviånejãtch nedostatkov, ktorê televt]it ãkodt, je preplnenosĢ reklamou. Reklamnp 

blok\ obsahuj~ mnoåstvo spotov a têm je efektivita kaådpho jednpho ] nich ]ntåeni . 

Karltþek (2016, s. 53) dodiva, åe presêtenie televt]nou reklamou vedie k tomu, åe Đudia na 

]aþiatku reklamnpho bloku preptnaj~ na in~ stanicu, op~ãĢaj~ miestnosĢ, v\ptnaj~ ]vuk þi 

nevenuj~ reklamnêm odka]om po]ornosĢ. Marketpri sa preto snaåia prichid]aĢ 

s originiln\mi televt]n\mi spotmi, ktorp v\nikn~ a ]iroveĖ predaj~ poåadovanê 

marketingovê odka].  

Na vyjadrenie efekttvnosti a ~þinnosti televt]nej kampane sa ]vlþãa pouåtva Gross rating 

point (GRP).  Je to mediiln\ uka]ovateĐ, prostredntctvom ktorpho je moånp v\jadriĢ 

inten]itu danej televt]nej alebo inej reklamnej kampane. Ide v podstate o hromadn~ 

sledovanosĢ jednotlivêch televt]n\ch, ro]hlasovêch, tlaþovêch reklim po dobu celej 

kampane (Karltþek, 2016, s. 64). 

2.1.2 Vonkajãia reklama 

ýasto je v tejto s~vislosti pouåtvanê tieå vêra] outdorovi alebo out-of-home reklama. Tento 

sp{sob reklam\ sl~åi k pohotovpmu predaniu jednoduchêch m\ãlienok (logo, slogan, novi 

informicia), opakovaniu a pripomtnaniu. PrednosĢou vonkajãtch nosiþov reklam\ je 

dlhodobp, pravidelnp a opakovanp p{sobenie na spotrebiteĐa. Na ro]diel od televt]ie, 

ro]hlasu þi internetu ich nemoåno v\pn~Ģ, stlmiĢ ani preskoþiĢ. S~ teda vhodnp na 

budovanie povedomia o produktoch, presttåe a image ]naþk\ (PĜikr\lovi, 2019, s. 85).  

Billboard\ alebo reklamnp p~taþe s~ najbeånejãou formou vonkajãej reklam\, ktori v oblasti 

kreativit\ pon~ka iba obmed]enp prtleåitosti. Kritka doba kontaktu ]nameni, åe odka] must 

b\Ģ e[trpmne struþnê, a to aj z d{vodu, åe Đudia maj~ tendenciu prtliã ]loåitp þi detailnp 

odka]\ ignorovaĢ (CloZ, 2008, s. 236-237). 
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Eger (2017, s. 30-48) ro]deĐuje outdoor nosiþe na 5 hlavnêch skuptn: 

1. statickp reklamnp nosiþe (billboard\, megaboard\, reklamnp placht\), 

2. d\namickp reklamnp nosiþe (scroll roll\, led obra]ovk\), 

3. mobilni reklama (reklama na dopravnêch prostriedkoch), 

4. mestskê mobiliir (laviþk\, polep\ ]astivok, reklama na ]ibradlt), 

5. alternattvne reklamnp nosiþe (lietadlo Ģahaj~ce reklamnê transparent). 

2.1.3 Online reklama 

Miloktorp odvetvie v\ka]uje tak d\namickê vêvoj ako digitilna reklama. Trh online 

reklam\ veĐmi rêchlo rastie a sprivne ]volenê komunikaþnê mi[ ]loåenê ] r{]n\ch 

formitov reklam\ na internete m{åe b\Ģ kĐ~þom k obchodnpmu ~spechu (Eger, 2017, s. 55). 

Reklama na internete predstavuje efekttvn\ nistroj pre oslovenie ãirokpho okruhu 

potenciiln\ch ]ika]ntkov v kritkom þase a ]a pomerne nt]ke niklad\. Je menej nikladni 

ako v inêch mpdiich a kampaĖ ide ked\koĐvek v jej priebehu takmer okamåite meniĢ. 

V porovnant s ostatnêmi mpdiami je rêchlosĢ odo]v\ na internete takmer okamåiti, kećåe 

þas med]i v]hliadnuttm reklam\ a reakcii uåtvateĐov je minimiln\ (PĜikr\lovi a Jahodovi, 

2010, s. 225). 

Online prostredie ma oproti ostatnêm reklamnêm mpdiim jednu veĐk~ vêhodu, ktorou je 

najpresnejãie ]acielenie. Banner\ je moånp umiestĖovaĢ na ãpeciali]ovanp strink\, a tak 

osloviĢ ~]ke segment\ internetovej populicie. Taktieå je moånp dosiahnuĢ, ab\ sa banner 

zobrazoval iba u þlinkov, ktorp be]prostredne s~visia s propagovantm þi ]naþkou ale 

]obra]iĢ sa m{åe aj internetovêm uåtvateĐom danpho veku, pohlavia alebo b\dliska 

(Karltþek, 2016, s. 61-62). 

2.1.4 Predpoklady efektívnej reklamy 

PodĐa V\sekalovej (2012, s. 186), kaådê kto do reklam\ investuje, mi urþitp oþakivania. ýi 

uå chce vedieĢ akê efekt mu reklama priniãa, alebo to, akêm sp{sobom sa mu tieto investtcie 

vracaj~.    

Prvêm kritpriom efekttvnej reklam\ je silnê branding, teda silnp prepojenie reklam\ so 

]naþkou. PokiaĐ nie je propagovani ]naþka, ale produkt, potom must b\Ģ reklama 

previa]ani s danêm produktom (Karltþek, 2016, s. 68). 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 19 
 

 

Efekttvna reklama b\ mala vedieĢ podaĢ vãetk\ potrebnp informicie. Nemala b\ vãak ]ahltiĢ 

oslovenpho tak, ab\ nedoki]al nijsĢ s~vislosti, alebo ab\ ho odradila od ćalãieho ]iujmu 

o produkt. Tieå b\ mala b\Ģ v s~lade so stratpgiou reklamnej kampane a oslovovanou 

cieĐovou skupinou. Na ]iklade tohto je moånp podotkn~Ģ, åe ]a efekttvnu reklamu sa 

povaåuje ti, ktori je primerane informattvna, emocionilna a kreattvna (V\sekalovi, 2018, 

s. 107). 

PĜikrilovi (2019, s. 75) vntma ~þinn~ reklamu ako tak~, ktori dokiåe posilniĢ v ]ika]ntkoch 

vntmanie kvalit\ tovaru þi sluåb\. Vêsledkom potom m{åe b\Ģ spotrebiteĐski vernosĢ, 

þastejãie opakovanp nikup\ a menãia pravdepodobnosĢ v]niku cenovêch vojen med]i 

konkurentmi. Vntmani v\soki kvalita umoåĖuje praktikovaĢ stratpgiu prpmiovêch alebo 

lu[usnêch cien.  

2.1.5 Hodnotenie efektivity reklamy 

Dib (2020, str. 83) povaåuje v\hodnocovanie reklim ]a nev\hnutnp, pretoåe reklamnp 

mpdia predstavuj~ ]ćaleka najdrahãiu poloåku vêdajov na marketing. Je to most, ktorê spija 

ponuku s cieĐovêm trhom.   

Hodnotenie efektivit\ reklam\ prebieha na viacerêch ~rovniach. Najjednoduchãie 

hodnotenie bêva u tovaru kritkodobej spotreby pri ktorom je ]ivislosĢ reklam\ ~]ko splti 

s predajom, nakoĐko v tomto prtpade je efektivita viditeĐni ] okamåitêch ]mien v predaji. 

Jasnê a rêchl\ dopad reklam\ je Đahko po]orovateĐnê aj u vãetkêch internetovêch 

produktov, kde je moånp Đahko meraĢ nivãtevnosĢ, preklik\ a ćalãie parametre. V tomto 

prtpade je moånp dan~ reklamu moderovaĢ a upravovaĢ na ]iklade okamåitêch vêsledkov 

(Karltþek, 2016, s. 70). 

Niroþnejãie je hodnotenie u reklim, ktorp maj~ ]a ~lohu posilniĢ image ]naþk\ a navia]aĢ 

þi posilniĢ puto so ]ika]ntkom. Dopad têchto reklim nie je okamåitê, ale pomiha ]naþke 

v dlhãom þasovom hori]onte. U takêchto kampant sa obv\kle hodnotia ]men\ v povedomt 

o ]naþke / produkte a zmeny v postojoch k nim (Karltþek, 2016, s. 70). 

2.2 Podpora predaja 

Kêm reklama sa snaåt ]ika]ntkov presvedþiĢ preþo danê vêrobok þi sluåbu vlastniĢ, 

podpora predaja (sales promotion) pon~ka d{vod\ preþo si ho k~piĢ prive tera] a motivuje 

tak ]ika]ntkov k okamåitpmu nikupu (Jesenskê, 2018 s. 25-30)  
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Podpora predaja mi svoje ãpecifiki tak ako na B2C, tak aj na B2B trhoch. Nistroje podpor\ 

sales promotion predaja firma pouåtva podĐa toho, s kêm komunikuje. Na spotrebnêch 

trhoch ide prevaåne o koneþnpho ]ika]ntka, ]atiaĐ þo na med]ifiremnom trhu, s~ 

oslovenêmi distrib~tori, obchodntci, vêrobcovia alebo uåtvatelia (PĜikr\lovi, 2019, s. 99). 

PodĐa Jesenskpho (2018, s. 30) sa sales promotion nistroje v\uåtvaj~ najml na 

ma[imali]iciu predajov v kritkodobom hori]onte, ale m{åu maĢ efekt aj na ]v\ãovanie 

dlhodobêch predajov. 

Okrem toho s~ aktivit\ vhodnêm nistrojom pre ]avedenie novpho produktu, ]vêãenie 

povedomia o ]naþke, dop\te po produkte alebo prijatie ]naþk\ spotrebiteĐom, ale tieå pre 

budovanie lojalit\ ]ika]ntka ku ]naþke (Barta, 2009). Sales promotion najþastejãie v\uåtva 

stimul\ ]aloåenp na ]ntåent cen\, teda najml priame ]Đav\, kupyn\, rabat\ a vêhodnp 

balenia. Ćalej ide o technik\, ked\ je cieĐovej skupine umoånenp priame v\sk~ãanie 

produktu. T\pickêmi nistrojmi podpor\ predaja s~ ale i technik\, ktorp cieĐov~ skupinu 

obdarovivaj~ nejakou vecnou odmenou. Jedni sa predovãetkêm o prpmie, reklamnp darþek\ 

alebo s~Ģaåe (Karltþek, 2016, s. 95). 

2.2.1 In-store marketingová komunikácia 

PodĐa Karltþka (2016, s. 95)  sa do podpor\ predaja þasto radt aj komunikicia v mieste 

predaja, na]êvani taktieå ako in-store marketingovi komunikicia alebo POS/POP 

komunikicia (point of sales / point of purchase).  

Miesto predaja nie je len priestor, kde s~ pon~kanp a predivanp vêrobk\ alebo sluåb\, ale 

je to predovãetkêm d{leåitê komunikaþnê kanil. Obchodntci a distrib~tori vêrobkov 

a sluåieb b\ ho mali vedieĢ v\uåtvaĢ k v\tvoreniu neob\þajnpho ]iåitku pre ]ika]ntkov, 

komunikiciu s r{]n\mi cieĐovêmi skupinami, k budovaniu image ]naþk\ a k stabilite alebo 

]vêãeniu predaja (Jesenskê, 2018, s. 18) 

Zika]ntk t~åi po informiciich, ktorp mu pom{åu sa v sprivnom okamihu ro]hodn~Ģ 

a v\braĢ si. Têmto sprivn\m okamihom je reali]icia nikupu, ked\ prostriedk\ komunikicie 

v mieste predaja nie s~ vlþãinou vntmane ako reklama, ale ako ]droj poslednêch informicit, 

ktorp m{åe ]ika]ntk pred nikupom prijaĢ a ]meniĢ tak svoje ro]hodnutie v prospech 

podporovanpho produktu alebo ]naþk\ (Jesenskê, 2018, s. 15). Komunikicia v mieste 

predaja ]ahĚĖa cel~ radu nistrojov, ktorp s~ umiestnenp v maloobchodnêch predajniach 

a previd]karĖach sluåieb. Najvê]namnejãie ] nich s~ stojan\, plagit\, vêkladnp skrine, 
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cenovk\, podlahovi grafika, televt]ne obra]ovk\ a inp (Karltþek, 2016, s. 110). PĜikr\lovi 

(2019, s. 100) ]a POS materiil\ povaåuje tie, ktorp si ]ika]ntk po nikupe odniãa so sebou 

(naprtklad v]ork\ novêch produktov). Ćalej, ]a POP povaåuje materiil\, ktorp ]ahĚĖaj~ 

vystavenie a pre]enticiu tovaru v mieste predaja (naprtklad regil\, stojan\ s logom firmy).  

2.3 Osobnê predaj 

Osobnê predaj je najstarãtm nistrojom komunikaþnpho mi[u, ktorê si aj napriek rozvoju 

novêch komunikaþnêch mpdit a technolygit, dråt v s~þasnosti vê]namn~ po]tciu 

v marketingovej komunikicit mnohêch firiem (Karltþek, 2016, s. 159). 

Jedni sa o osobn~ komunikiciu s jednêm alebo niekoĐkêmi moånêmi ]ika]ntkmi s cieĐom 

dosiahnutia predaja. Obsah a forma odka]u m{åe b\Ģ prisp{sobeni konkrptnemu 

]ika]ntkovi a situicit (Vaãttkovi, 2014, s. 135). 

Najvlþãou vêhodou osobnpho predaja je v porovnant s ostatnêmi nistrojmi komunikaþnpho 

mi[u priam\ kontakt med]i ]ika]ntkom a firmou. Tento v]Ģah so sebou priniãa aj ćalãie 

vêhod\, ako je individuilna komunikicia, okamåiti spltni vl]ba a v neposlednom rade aj 

v\ããia d{vera ]ika]ntka (Karltþek, 2016, s. 159). 

Okamåiti spltni vl]ba potom umoåĖuje predajcovi stanoviĢ sprivnu komunikaþn~ 

stratpgiu. Preto predajcovia, ktort s~ v kontakte so svojimi ]ika]ntkmi, dokiåu lepãie 

pochopiĢ ich priania, potreb\, osobnp oþakivania a motiviciu. Vćaka tomu s~ nisledne 

schopnt pripraviĢ pre ]ika]ntka individuilnu ponuku presne podĐa jeho potrieb (Karltþek, 

2016, s. 159). 

2.4 Priamy marketing 

Priam\ marketing, o]naþovanê tieå ako direct marketing, sa p{vodne v\vinul ako vêra]ne 

lacnejãia alternattva osobnpho predaja. Obchodnê ]istupcovia uå nemuseli navãtevovaĢ 

kaådpho potenciilneho ]ika]ntka osobne ale staþilo ]aslaĢ ponuku poãtou a têm radikilne 

]ntåiĢ niklad\ (Karltþek, 2016, s. 73). 

V 90. rokoch minulpho storoþia sa prvê krit objavil v oblasti kult~r\. Zaþali ho pouåtvaĢ 

manaåpri divadiel, galprit, koncertov a hudobnêch podujatt, ab\ prispeli k ]vêãeniu 

nivãtevnosti a divickej lojalite (Vaãttkovi, 2014, s. 137). 
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Dnes m{åeme nistroje direct marketingu ro]deliĢ do troch skuptn (Karltþek, 2016, s. 73): 

x marketingovê odka] ]asielanê poãtou þi kuriprskou sluåbou (direct mail\, katalyg\ 

a neadresni ro]niãka), 

x marketingovê odka] predivanê prostredntctvom telefynu (telemarketing a mobilnê 

marketing), 

x marketingovê odka] v\uåtvaj~ci internet (e-maily a e-mail newslettery). 

2.5 Public relations 

Hejlovi (2015, s. 98) upo]orĖuje åe pojem public relations alebo PR mi v mnohêch mpdiich 

a vo vãeobecnej predstave verejnosti sk{r ]lê image. Mnoåstvo Đudt si PR spija 

s manipuliciou þi neetickêmi praktikami pretoåe plne nero]umej~, þtm sa PR ]aoberi 

a preto k tomu ]aujtmaj~ predovãetkêm negattvn\ postoj.  

Hlavnou ~lohou PR je budovaĢ d{ver\hodnosĢ organi]icie, napomihaĢ komunikicit 

]lepãovaĢ najml v]Ģah\ s verejnosĢou a to ako navonok (so ]ika]ntkmi, klientmi, obþanmi, 

dodivateĐmi, ~radmi, investormi, miestn\m ob\vateĐstvom), tak vo vn~tri, t.j. 

s pracovntkmi danej organi]icie (Vaãttkovi, 2014, s. 137). 

K reali]icit komunikaþnej stratpgie do pra[e sa v PR pouåtvaj~ nistroje ako (Hejlovi, 2015, 

s. 135): 

x media relations (v]Ģah\ s mpdiami) ± tlaþovp konferencie, intervieZ, 

x eventy (podujatia) ± veĐtrh\, vêstav\, otviranie obchodov, 

x digitilnu komunikiciu ± spriva sociiln\ch sieti, 

x spon]oring, finanþn~ alebo hmotn~ podporu ± posk\tovanie nipojov, priestorov, 

x krt]ov~ komunikiciu, 

x doporuþenie celebrtt, e[pertov alebo vedcov, 

x fundraising ± ]bieranie finanþnej podpor\ na þinnosĢ organi]icie alebo pre 

konkrptn\ ~þel. 

2.6 Event marketing 

Aj keć je event marketing ]araćovanê med]i komunikaþnp nistroje, k naplneniu tejto 

podmienk\ je nutnp, ab\ bola jasne stanoveni a pochopeni jeho ~loha a postavenie 

v marketingovom komunikaþnom mi[e firm\ (âindler, 2003, s. 23-24). 
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Marketingovp podujatia pon~kaj~ obv\kle ãportovê, umeleckê, gastronomickê, þi inê 

]ibavnê a spoloþenskê program. Maj~ najþastejãie podobu najr{]nejãtch street shoZ, road 

shoZ (turnp po v\branêch mestich), akcit v mieste predaja (POS podujatt), akcit pre 

vê]namnêch ]ika]ntkov a tak ćalej. S nistupom novêch technolygit sa med]i marketingovp 

podujatia radia aj online a virtuilne akcie (Karltþek, 2016, s. 143). 

âindler (2003, s. 32) diva do po]ornosti, åe event marketing bêva nieked\ ]amieĖanê so 

sponzoringom. Z pra[e je doki]ateĐnp, åe spon]oring je v event marketingu v\uåtvanê 

veĐmi þasto. Deje sa tak najml v s~vislosti s veĐkêmi akciami, ako s~ naprtklad koncert\ na 

ãtadiynoch, galaveþer\ v opere a podobne. 

2.6.1 Sponzoring 

Spon]oring je komunikaþni technika umoåĖuj~ca k~piĢ þi finanþne podporiĢ urþit~ udalosĢ, 

program, publikiciu a r{]ne diela tak, åe organi]icia ]tska prtleåitosĢ pre]entovaĢ svoju 

obchodn~ ]naþku, ni]ov þi reklamnê odka]. Spon]or diva k dispo]tcit finanþn~ þiastku 

alebo vecnp prostriedk\ a ]a to dostiva protisluåbu, ktori mu pomiha k dosiahnutiu 

marketingovêch cieĐov. Spon]oring sa vlþãinou s~strećuje na ãportov~, kult~rnu a sociilnu 

oblasĢ (V\sekalovi, 2018, s. 16). 

2.7 VeĐtrhy a vêstavy 

VeĐtrh\ a vêstav\ s~ vê]namnou s~þasĢou komunikaþnpho mi[u. Predstavuj~ veĐmi ~þinn~ 

a  komple[n~ aktivitu, v rimci ktorej sa pouåtva s~þasne niekoĐko nistrojov marketingovej 

komunikicie v pomerne kritkom þasovom ~seku v koncentrovanej podobe a s dobrêm 

]acielentm. Jedni sa o þasovo obmed]enp, prevaåne pravidelnp akcie, na ktorêch veĐkê 

poþet v\stavovateĐov pre]entuje svoju ponuku v rimci urþitej kategyrie produktov alebo 

odvetvia, odbornej alebo eventuilne laickej verejnosti (V\sekalovi, 2019, s. 145). 

VeĐtrh\ a vêstav\ p{sobia na e[istuj~cich a potenciiln\ch ]ika]ntkov, obchodnp 

med]iþlink\, obchodnêch partnerov a tieå konkurenciu. Na ro]diel od inêch mpdit, 

umoåĖuj~ veĐtrh\ a vêstav\ priam\ kontakt s v\stavovanêmi produktmi þi pon~kanêmi 

sluåbami. V neposlednom rade m{åeme veĐtrh\ a vêstav\ povaåovaĢ ]a centri pre 

predstavovanie noviniek þi inovicit (V\sekalovi, 2019, s. 145-146).   
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3 KREATËVNE STRATÉGIE A TRENDY V MARKETINGOVEJ 

KOMUNIKÈCIË 

Tito kapitola popisuje v\branp modernp trend\ a kreattvne stratpgie v marketingovej 

komunikicit, ktorp sa dostali v  predchid]aj~cich rokoch do povedomia vćaka svojmu 

dosahu alebo ]aujtmavosti a s~ aj v dneãnej dobe stile v\uåtvanp firmami. Kapitola sa ćalej 

venuje s~þasnêm trendom, ktorp sa pravidelne v\vtjaj~ a firm\ b\ ich mali sk~ãaĢ ]apijaĢ 

do svojich komunikaþnêch mi[ov alebo ich minimilne sledovaĢ. 

3.1 Guerilla marketing 

Guerilla marketing je ]ameranê na nt]ko-nikladovp a kreattvne stratpgie, urþenp k ]isahu 

sprivneho publika. Marketingovê ttm hĐadi sp{sob\, ako osloviĢ jednotlivca a malp 

skupin\ unikitn\m sp{sobom, vćaka ktorpmu bud~ venovaĢ reklamnpmu odka]u 

po]ornosĢ. KĐ~þom k ~spechu guerilla marketingu je kreativita (CloZ, 2008, s. 246). 

V\uåtva sa najml v þasoch, keć nie je moånp pora]iĢ konkurenciu v priamej s~Ģaåi, 

nakoĐko firm\ nemusia maĢ dostatok finanþnêch prostriedkov na klasick~ kampaĖ, ale chc~ 

]vêãiĢ ~þinok skr] moment prekvapenia (PĜikr\lovi, 2019, s. 47). Karltþek (2016, s. 27) 

dodiva, åe pokiaĐ je guerilla kampaĖ ~þinni, m{åe vêra]ne ]ntåiĢ ro]poþet nutnê 

k naplneniu komunikaþnêch cieĐov.   

Guerilla marketing bêva nieked\ chipanê sk{r ako ~tok na konkurenciu þi para]itovanie na 

jej aktivitich. Guerilla kampane sa tak þasto poh\buj~ na hrane etik\ aj ]ikona, preto 

kampane tohto t\pu nie s~ vhodnp pre kaåd~ ]naþku. M{åu totiå ]adivateĐom priniesĢ nielen 

veĐkp zisky, ale aj straty v d{sledku negattvnej publicit\ a nislednej moånej ~hrad\ 

odãkodnpho (Karltþek, 2016, s. 28). 

3.2 Product placement 

Matuãinski (2007, s. 197 ) ro]umie product placement ako ]imernp a platenp umiestnenie 

]naþkovpho vêrobku do audiovi]uilneho diela (film, televt]ne program\, seriil\, poþttaþovp 

hry a online obsah) alebo knth, ]a ~þelom jeho pre]enticie a ]a vopred a jasne dohodnutêch 

podmienok. Nejedni sa teda o skr\t~ reklamu. PĜikr\lovi (2019, s. 47) naopak vntma 

product placement ako urþit~ analygiu ku komerþnpmu odka]u, teda o alternattvn\ sp{sob 

umiestnenia reklam\ produktu þi ]naþk\. Na ro]diel od klasickej reklam\ ide o metydu 

veĐmi nenisiln~, ktor~ stce divik vntma, ale nepovaåuje ju ]a ruãiv~, a v ideilnom prtpade 
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u nej m{åe dokonca v\volaĢ t~åbu vlastniĢ ]naþkovê vêrobok pouåtvanê hlavnêm 

predstaviteĐom. 

3.3 Word-of-mouth 

Najbeånejãt sp{sob ãtrenia Zord-of mouth (WOM) je offline nistrojmi, ked\ je odka] ãtrenê 

prostredntctvom Đudt, ce] osobnê kontakt. Pri ãtrent odka]u sa ale nemust våd\ jednaĢ len 

o osobnê kontakt ale odka] sa m{åe ãtriĢ aj pomocou internetu. (Vaãttkovi, 2014, s. 146). 

Prive prtchod internetu sa stal pre WOM d{leåitêm momentom, ktorê umoånil uåtvateĐom 

]dieĐaĢ a v\hĐadivaĢ mnoåstvo informicit. Nielenåe v]nikol tak novê a vê]namnê 

prostriedok pre komunikiciu ]ika]ntkov, ale tak isto sa v\tvorili novp prtleåitosti aj pre 

WOM. Vêhodou online WOM oproti tradiþnej komunikicit, ktori je obmed]eni sociiln\m 

okoltm a sociiln\mi vl]bami je, åe umoåĖuje ãtriĢ informicie v rimci globilnej komunit\ 

uåtvateĐov internetu, a to ]a nt]ke niklad\ v potenciilne Änekoneþnom³ objeme 

(V\sekalovi, 2018, s. 173).  

PĜikr\lovi (2019, s. 47) stavia WOM do po]tcie jednpho ] naj~þinnejãtch komunikaþnêch 

nistrojov a ako najd{ver\hodnejãiu formu komunikicie. Proces WOM je ]v\þajne 

vêsledkom spokojnosti þi nespokojnosti spotrebiteĐov s kvalitou vêrobku alebo sluåb\, a zo 

starostlivosti o ]ika]ntka. Tento t\p neformilnej komunikicie v\ka]uje veĐmi silnê ~þinok, 

pretoåe osobnp odpor~þanie mi þasto vê]namnejãt vpl\v na ro]hodovanie ]ika]ntkov, ako 

inp nistroje marketingovej komunikicie. 

Marketpri m{åu stimulovaĢ po]ittvn\ WOM stimulovaĢ a naopak, tomu negattvnemu briniĢ 

celêm mnoåstvom sp{sobov. Jedno]naþne najd{leåitejãia je v\soki kvalita produktu 

a prevencia situicit, ked\ je ]ika]ntk produktom alebo chovantm firm\ sklamanê (Karltþek, 

2016, s. 43).  

WOM je moånp stimulovaĢ aj nekonvenþnou komunikaþnou kampaĖou. Tieto kampane 

m{åu v]budiĢ WOM diskusie ako v offline, tak i v online prostredt. Ak verejnosĢ ]aujm~, 

potom s~ nav\ãe diskutovanp aj v masovêch mpdiich. Kampane, ktorp maj~ ]a cieĐ 

podnietiĢ WOM s~ obv\kle o]naþovanp ako WOM marketing alebo bu]] marketing. PokiaĐ 

je cieĐom stimulicia WOM v online prostredt, hovort sa obv\kle o virilnom marketingu 

(Karltþek, 2016, s. 43). 
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3.3.1 Buzz-marketing 

Bu]] marketing p~ta po]ornosĢ spotrebiteĐov a mpdit v takej miere, åe hovorenie a ptsanie 

o ]naþke alebo podniku sa pre nich stiva ]ibavnou a fascinuj~cou tpmou. Nemust isĢ 

vêhradne len o marketing ãtrenê ~stn\m podantm. Tito forma komunikicie sa di vhodne 

doplniĢ o televt]nu kampaĖ, ro]hlasov~ kampaĖ alebo r{]ne inp mpdii ktorp kombinuj~ 

tradiþnê a netradiþnê prtstup (Hughes, 2006, s. 12-15). PĜikr\lovi a Jahodovi (2010, s. 271) 

nadvl]uj~, åe sa jedni aj o v\volanie emycii, ktorp dodivaj~ celpmu konceptu prvok 

prtĢaålivosti. Bu]] marketing je relattvne lacni technika, ale o to niroþnejãia na obsah.  

Kimmel (2010) naopak pouka]uje na nutnosĢ v\naloåenia veĐkpho ~silia v d{sledku 

v\tvorenia dostatoþne veĐkpho ro]ruchu, ktorê b\ doki]al ]asiahnuĢ þo najviac Đudt. 

CieĐom bu]] marketingu je posk\tn~Ģ podnet\ ku konver]iciim a ãtreniu osobnpho 

odporuþenia med]i Đućmi a ]iroveĖ v\tvoriĢ ]aujtmav~ tpmu pre diskusiu v mpdiich 

(PĜikr\lovi a Jahodovi, 2010, s. 271).  

3.3.2 Virálny marketing 

Za hlavnê prostriedok virilneho marketingu sa povaåuje spriva, ktori sa v\]naþuje 

reklamnêm obsahom natoĐko ]aujtmavêm, åe osob\ ktorp s ntm prichid]aj~ do kontaktu ho 

samt od seba ãtria ćalej - tak]vani vtrusovi spriva. CieĐom je ]tskaĢ si ]ika]ntkov tak, aby 

si med]i sebou predivali sprivu o danom vêrobku, sluåbe alebo Zebovej strinke 

(V\sekalovi, 2018, s. 170). 

Dnes sa viriln\ marketing vo veĐkom mnoåstve objavuje a v\uåtva najml na sociiln\ch 

sieĢach. Hlavnêm d{vodom preþo sa firm\ uch\Đuj~ k virilnemu marketingu, s~ 

predovãetkêm nt]ke niklad\ (staþt prvê impul] a ćalãia distrib~cia uå prebieha med]i 

Đućmi), rêchle ãtrenie informicit a v\soki ~þinnosĢ ]isahu, ob]vliãĢ med]i mladêmi 

Đućmi. Nebe]peþenstvo virilneho marketingu spoþtva hlavne v tom, åe po odãtartovant 

kampane nemi marketpr kontrolu nad ttm, ako sa virilna spriva ãtri (Vaãttkovi, 2014, s. 

146). 

3.4 Online marketing 

Internet sa postupom þasu v\pracoval aå na po]tciu jednpho ] najmocnejãtch mpdit 

s~þasnosti. Zrêchlil nielen tok informicit ale aj åivotnê ãtêl celej populicie. Tieto ]men\ sa 

samozrejme prejavili aj v marketingu, ktorê sa tieå presunul prevaåne do nehmotnej form\ 
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na internet. K v\uåitiu tam nachid]a mnoho nistrojov, ako naprtklad sociilne siete, ktorp 

maj~ dnes jeden ] najvlþãtch vpl\vov na verejnosĢ a tieå ]ika]ntkov a spotrebiteĐov. Firm\ 

a organi]icie nisledne v\uåtvaj~ tieto internetovp nistroje k propagicit svojho tovaru 

a sluåieb, ktorp s~ predmetom obchodu (R\an, 2014, s. 26). 

3.4.1 Sociálne média 

Sociilne mpdii otviraj~ Đudom prostredntctvom spojenia s ostatnêmi Đućmi ~plne novp 

moånosti. Od beånpho komunikovania, ce] v\jadrovanie svojich pocitov, hĐadanie 

a nadvl]ovanie novêch kontaktov aå k budovaniu karipr. Platforiem sociiln\ch mpdit je 

v digitilnom svete mnoho a podch\tiĢ kaåd~ z nich je nemoånp. Najvlþãiu ] nich tvoria 

sociilne siete (Eger, 2017, s. 90-94). 

Jednou z najcennejãtch vect na sociiln\ch sieĢach je moånosĢ sledovaĢ emycie ]ika]ntkov 

smerom k podnikaniu a tieå sa ]aoberaĢ ni]ormi ]ika]ntkov, ktort ho verejne chvilia alebo 

kriti]uj~. VedĐajãtm prtnosom je podpora v\tvirania a ro]ãirovania v]Ģahov so ]ika]ntkmi. 

Ak je firma a reaguje na spomtnan~ kritiku alebo chvilu a venuje sa svojim ]ika]ntkom, 

diva im pocit, åe s~ sk{r v kontakte s Đućmi ako s odmeranou organi]iciou (Dib, 2020, s. 

89). 

3.5 S~þasné moderné trendy v marketingovej komunikácií 

Tito podkapitola sa ]ameriava na s~þasnp populirne trend\ v marketingu, kde je moånp 

]aradiĢ naprtklad content marketing, oblasĢ sen]orickpho marketingu a v neposlednom rade 

hodnotovê marketing (value-based marketing). 

Aj keć v d{sledku prttomnosti globali]icie sa marketing a marketingovi komunikicia 

v\vtjaj~ priamo v þase a þasto prichid]aj~ s novêmi o]naþeniami, podstata v oslovovant 

]ika]ntkov ale ]ostiva nemenni. CieĐom je v\hodnocovaĢ a podnecovaĢ ]iujem 

potenciiln\ch ]ika]ntkov efekttvn\m sp{sobom (PĜikr\lovi, 2019, s. 280-281). 

3.5.1 Content marketing 

Obsahovê marketing (content marketing) ]tskal vlþãiu po]ornosĢ od marketprov po celom 

svete pribliåne pred 15 rokmi. Predtêm sa o obsahovom marketingu prtliã nehovorilo a bol 

dompnou iba nadnirodnêch korporicit. Tento termtn v s~þasnosti v]bud]uje toĐko 

pozornosti hlavne pre svoj vê]nam, ktorê je pre modernê marketing na internete stile 
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podstatnejãt, pretoåe dnes m{åe na internete publikovaĢ ]aujtmavê obsah skoro kaådê 

(ěe]ntþek, 2014, s. 18-19). 

PĜikr\lovi (2019, s. 283) povaåuje v\sok~ d{ver\hodnosĢ a autentickosĢ ]a hlavnp vêhod\ 

obsahu v\tviranpho uåtvateĐmi. Na druhej strane je nevêhodou, åe produkovanê obsah mi 

len obmed]en~ kontrolu a teda v]niki nutnosĢ ho akttvne a neustile sledovaĢ, 

v\hodnocovaĢ a posk\tovaĢ spltn~ vl]bu diskutuj~cim. Nieked\ tieå m{åe b\Ģ 

problematicki d{ver\hodnosĢ samotnêch uåtvateĐov a ich prtpadne negattvne naladenie - 

tak]vanê haters.  

V dneãnom internetovom prostredt uå nestaþt len v\tviraĢ obsah a automatick\ oþakivaĢ 

~spech. Prochi]ka (2014, s. 22) s~ presvedþent, åe k ~speãnpmu obsahu v dneãnej dobe plnej 

konkurencie, je potrebnp maĢ jasne urþenp a merateĐnp ciele. K ich Đahãiemu dosiahnutiu 

neostiva niþ inp ako v\tviraĢ obsahovp stratpgie. 

3.5.2 Senzorickê marketing 

Podstatou sen]orickpho marketingu je p{sobenie na jeden alebo viac Đudskêch ]m\slov. 

Sen]orickê marketing ]imerne prepija niekoĐko ]m\slovêch vnemov a jeho nistroje s~ 

t\picki v{ne, ]vuk\, chute alebo hmatovp podnet\. Tradiþnp komunikaþnp prostriedk\ 

v\uåtvaj~ najml vi]uilne a audiovi]uilne prvk\ odka]u. Znaþk\ a produkt\ s~ tak ]nime 

svojimi logami, designovêmi prvkami, t\pickêmi ]vukmi alebo signilmi (PĜikr\lovi, 2019, 

s. 284). 

3.5.3 Value-based marketing 

Value-based marketing alebo tieå hodnotovê marketing je chipanê v dvoch vê]namoch.  

V þastejãie vntmanom poĖatt pracuje value-based marketing s etikou a hodnotami 

]ika]ntkov a stakeholderov. Vted\ sa podnik snaåt investovaĢ ]droje ktorp mi k dispo]tcit 

na prtpravu a v\tvorenie marketingu na ]iklade ćalãtch, dodatoþnêch hodn{t pre ]ika]ntka, 

naprtklad ]vêãentm kvalit\, funkþnêch vlastnostt produktov alebo ]vêãentm 

spotrebiteĐskpho komfortu. V menej þastom poĖatt je ]ase vntmanê ako marketingovi 

komunikicia ]amerani na ~åitkov~ hodnotu posk\tovanêch produktov a sluåieb. Nieked\ 

aplikicia value-based marketingu ~sti v tak]vanê cause marketing, ked\ marketingovi 

komunikicia plnt predajnp aj spoloþenskp ciele ]iroveĖ (V\sekalovi, 2019, s. 285-287; 

Doyle, 2008, s. 189; PavlĤ, 2006, s. 92). 
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4 VYBRANÉ STRATEGICKÉ MARKETINGOVÉ ANALéZY 

Kaådê podnik a organi]icia podnikaj~ v urþitom prostredt, ktorp na ne p{sobt odliãnou 

inten]itou. Pre podnik\ je åivotne d{leåitp sa p{sobentm prostredia podrobne ]aoberaĢ. 

Hlavnp d{vod\ preþo must firma anal\]ovaĢ svoje podnikateĐskp prostredie s~, ab\ po]nala 

svoju po]tciu v prostredt, ktorp ju obklopuje a ab\ doki]ala predvtdaĢ ]men\ v tomto 

prostredt a doki]ala na ne vþas ]areagovaĢ (Jakubtkovi, 2013, s. 28). 

4.1 Marketingové prostredie 

Marketingovp prostredie ]ahĚĖa ako faktor\, ktorp firma do istej mier\ urþitêmi postupmi 

ovpl\vniĢ m{åe, tak faktor\, na ktorp nemi takmer åiadn\ vpl\v (Bouþkovi, 2003, s. 81). 

Jakubtkovi (2013, s. 29) ro]deĐuje podnikateĐskp prostredie na dve þasti, a to na vonkajãie 

prostredie ± makroprostredie a na vn~tornp prostredie - mikroprostredie. 

Makroprostredie sa v\]naþuje nestabilitou a premenlivosĢou ktorp pre podnik priniãaj~ 

istp ri]iki, na druhej strane, makroprostredie dokiåe pre podnik v\tvoriĢ ~plne novp 

prtleåitosti (Lesikovi, 2014, s. 54). 

Karltþek (2018, s. 38) anal\]uje marketingovp mikroprostredie ako faktor\, ktorp maj~ 

najuåãt v]Ģah k firme a jej podnikaniu, teda ]ika]ntci, konkurenti, distrib~tori a dodivatelia. 

Analê]a internpho prostredia, respekttve analê]a mikroprostredia teda sk~ma a hodnott 

vn~tornp prostredie podniku (Lesikovi, 2014, s.63). 

Mall\a (2007, s. 53) ]ase definuje hlavn~ m\ãlienku internej analê]\ ako uskutoþĖovanie 

objekttvneho ]hodnotenia s~þasnpho postavenia firm\. CieĐom tejto analê]\ je podĐa 

Lesikovej (2014, s.63) identifikovaĢ silnp strink\ a ]istiĢ, v þom je podnik silnê a þo tvort 

jeho vêhodu oproti konkurentom, ale tak isto aj odhaliĢ slabp strink\ podniku. Analê]ou 

internpho prostredia sa ]aþtnaj~ ~vah\ o tom, þi podnik mi konkurenþn~ vêhodu a akp s~ 

predpoklad\ pre jej dosiahnutie, respekttve udråanie. 

4.2 Analêza vn~torného prostredia ± 7S McKinsey 

V sedemdesiat\ch rokoch minulpho storoþia v\tvorili ]amestnanci firm\ McKinse\ 

tak]vanê Ämodel 7S³, ab\ pomohol manaåprom lepãie poro]umieĢ ~skaliam, ktorp s~ 

spojenp s organi]aþnêmi ]menami. Tento model dostal ni]ov podĐa siedm\ch faktorov 

ktorp s~ v Ėom ]ahrnutp a vãetk\ ich ni]v\ v anglickom ja]\ku ]aþtnaj~ ptsmenom S. Aby 
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mala implementovani stratpgia ~þinok, firma (be] ohĐadu na to, þi sa jedni o mal~ alebo 

veĐk~ firmu), must braĢ do ~vah\ vãetkêch sedem faktorov, ktorp s~ nav]ijom previa]anp. 

Spomtnanêmi faktormi s~ (Mall\a, 2007, s. 73):  

x Strateg\ (Stratpgia) 

x Structure (âtrukt~ra) 

x S\stems (S\stpm\) 

x St\le (âtêl) 

x Staff (Spolupracovntci ± personil) 

x Skills (Schopnosti) 

x Shared values (ZdieĐanp hodnot\) 

4.3 SWOT analêza 

Jednou z naj]nimejãtch analê] k v\konivaniu analê]\ prostredia je SWOT analê]a, 

]obra]eni na obri]ku. O]naþuje sa podĐa svojich vêstupov v anglickom jazyku ± Strengths 

(silnp strink\), Weaknesses (slabp strink\), Opportunities (prtleåitosti), Threats (hrozby). 

SWOT analê]a m{åe b\Ģ ]amerani na vlastn~ spoloþnosĢ alebo na analê]u konkurencie. 

(Fotr, 2012, s. 39). 

Silnp a slabp strink\ sa têkaj~ internpho prostredia a ]ahĚĖaj~ po]ittvne, respekttve 

negattvne faktor\, ktorp s~ pod priam\m vpl\vom danej firm\. Marketpri teda na ne m{åu 

be]prostredne p{sobiĢ. Naopak prtleåitosti a hro]b\ sa v]Ģahuj~ k e[trpmnemu prostrediu a 

]ahĚĖaj~ pria]nivp, respekttve nepria]nivp e[ternp faktor\, ktorp marketpri be]prostredne 

ovpl\vĖovaĢ nem{åu (Fotr, 2012, s. 39; Karltþek, 2018, s. 238). 

4.4 Benchmarking 

Jakubtkovi (2013, s. 123) o]naþuje benchmarking ]a dlhodobê proces v]ijomnpho 

sledovania a porovnivania vlastnêch vêsledkov s vêsledkami konkurencie. Neobmedzuje sa 

vãak iba na najbliåãiu konkurenciu alebo oblasĢ danpho odvetvia þi trånpho segmentu. 

Najþastejãie sa konkurencia porovniva ] hĐadiska efekttvnosti vêrob\ urþitpho produktu 

alebo reali]icie urþitej sluåb\, vêrobnêch postupov, pracovnêch opericit a  marketingovêch 

aktivtt. Benchmarkingovp charakteristik\ hodnotia konkurencieschopnosĢ firiem, ktorp 

v obore p{sobia, ich vêkonnosĢ a sleduj~ aj vêvoj oboru samotnpho (Fotr, 2012, s. 40).  
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5 MARKETINGOVé VéSKUM 

Pri reali]icit marketingovpho vêskumu pracujeme s ro]dieln\mi t\pmi dit. Dita m{åu 

pochid]aĢ ] r{]n\ch ]drojov a m{åu sl~åiĢ na r{]ne ~þel\ ćalãieho v\uåitia. Niektorp dita 

uå e[istovali pred ]ahijentm vêskumnpho projektu, inp je potrebnp najprv po]bieraĢ. 

Niektorp dita m{åu b\Ģ obsahom firemnêch databi], inp je potrebnp ]tskaĢ ] prostredia 

mimo firmu. T\p pouåitêch dit a tieå ich ]droj potom diva pomenovanie celej metyde 

marketingovpho vêskumu (Tahal, 2018).  

CieĐom bêva sledovanie a kontrola vêsledkov marketingovêch aktivtt firm\. Marketingovê 

vêskum pomiha reali]ovaĢ oveĐa efekttvnejãie marketingovp ro]hodnutia. Sprivne 

marketingovp ro]hodnutia v]nikaj~ na ]iklade lepãej informovanosti a vêskum tieto 

informicie posk\tuje (Vaãttkovi, 2014, s. 63). 

5.1 Sekundárny vêskum 

Eãte predtêm ako firma ]aþne þi uå vlastnêmi ]drojmi alebo prostredntctvom agent~r\ 

s reali]iciou primirneho vêskumu, mala b\ najsk{r prist~piĢ k sekundirnemu vêskumu 

(Karltþek, 2018, s. 88). 

Sekundirne dita bêvaj~ v procese marketingovpho vêskumu obv\kle povaåovanp ]a 

rêchlejãiu a lacnejãiu cestu, ako sa v danej problematike ]orientovaĢ. Tieto dita je moånp 

]tskaĢ ] obrovskpho mnoåstva ]drojov a tieto ]droje m{åeme ro]þleniĢ na (Tahal, 2018): 

x e[ternp ]droje ± vêroþnp spriv\, report\ a ãtatistik\, obchodnê register, 

x internp ]droje ± e[istuj~ce firemnp databi]\.  

Tahal (2018) tieå dodiva, åe sekundirne dita s~ tieå takp, ktorp boli ]o]bieranp v s~vislosti 

s nejakêm konkrptn\m marketingovêm vêskumom, ktorê bol v minulosti uå ]reali]ovanê. 

5.2 Primárny vêskum 

Zber primirn\ch informicit nastiva, keć s~ uå ]droje sekundirn\ch informicit v\þerpanp, 

alebo v prtpade, åe nie s~ dostupnp v{bec. Ztskavanie primirn\ch informicit je nikladnejãie, 

ale ]a to informicie maj~ pre rieãenie konkrptneho problpmu vlþãiu hodnotu (Vaãttkovi, 

2014, s. 72). 
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PodĐa vêberu metyd\ primirneho marketingovpho vêskumu m{åeme v\konivaĢ tak]vanê 

kvantitattvn\ a kvalitattvn\ vêskum. Kvantitatívny vêskum ]nameni ]hromaåćovanie 

dostatoþnpho mnoåstva kvalifikovateĐnêch ~dajov, ab\ bolo moånp v\tviraĢ ich ãtatistick~ 

analê]u. V kvalitatívnom vêskume sa naopak sleduje mali v]orka respondentov, ]amerani 

t\pologick\ na cieĐov~ skupinu. Tento t\p vêskumu sl~åi k ]isteniu motivicie, postojov 

a chovania ]ika]ntkov (Vaãttkovi, 2014, s. 72).  
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ ýASTI ± TEORETICKÉ 

VéCHODISKÈ PRE PRAKTICKÒ ýASġ 

V ~vode teoretickej þasti je definovani marketingovi komunikicia, jej ciele a  integrovani 

marketingovi komunikicia. Nisledne je definovanê marketingovê komunikaþnê mi[ a jeho 

þasti ± reklama, podpora predaja, osobnê predaj, priam\ marketing, public relations, event 

marketing a veĐtrh\ a vêstav\. Vlþãia po]ornosĢ je venovani reklame, kde je bliåãie 

poptsanê vhodnê vêber reklamnpho mpdia, predpoklad\ efekttvnej reklam\ a jej nislednp 

hodnotenie. Ćalej s~ poptsanp v\branp modernp trend\ a kreattvne stratpgie v marketingovej 

komunikicii, med]i ktorp spadi guerrila marketing, product placement (umiestĖovanie 

produktu do audiovi]iln\ch diel), word-of-mouth (buzz marketing a viriln\ marketing), 

online marketing a jeho najpopulirnejãia forma ± sociilne mpdia. Za s~þasnp trend\ 

v marketingovej komunikicit bol ]volenê content marketing, sen]orickê marketing 

(p{sobenie na ]m\sli þloveka) a value-based marketing. 

Pre analê]u okolia v\branej spoloþnosti boli pouåitp: metyda 7S Mc Kinse\, kde kaådp 

jedno ptsmeno S ]naþt: stratpgiu, ãtrukt~ra, s\stpm\, ãtêl, spolupracovntkov, schopnosti 

a ]dieĐanp hodnot\, najþastejãie pouåtvan~ analê]u - SWOT, ktori definuje silnp, slabp 

strink\, prtleåitosti a hro]b\ pre spoloþnosĢ a benchmarking ± analê]u konkurencie. 

V rimci marketingovpho vêskumu bola ]voleni metyda spracovania internêch ]drojov, 

ktori je s~þasĢou sekundirneho vêskumu. Tieto surovp dita sa têkali rozboru marketingovej 

komunikaþnej analê]\ v\branej firm\. Dita boli posk\tnutp v\branou spoloþnosĢou aå po 

ukonþent marketingovej a ich nislednej odbornej analê]e a internom v\hodnotent 

spomtnanou spoloþnosĢou. 

Na ]iklade teoretickej þasti a nislednej dostupnosti internêch dit boli formulovanp 

nasleduj~ce vêskumnp oti]k\: 

x VêVkXmni RWi]ka 1: Aki je SR]tcia VSRlRþnRVWi Y Uimci kRnkXUencieVchRSnRVWi? 

x VêVkXmni RWi]ka 2: AkR RYSl\Ynili ~VSeãnRVĢ maUkeWingRYej kamSane Y\bUanp 

online maUkeWingRYp niVWURje? 
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II.  PRAKTICKÈ ýÈST 
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7 PREDSTAVENIE VYBRANEJ SPOLOýNOSTI 

V\brani spoloþnosĢ je tradiþni slovenski firma s ~speãnou a dlhoroþnou tradtciu vo svojom 

odbore ± liehovarntctve. V obchodnom registri je ]aptsani od roku 1998, v rovnakej privnej 

forme, v akej p{sobt aj v s~þasnosti, t. j. spoloþnosĢ s ruþentm obmed]entm. Hlavnêm 

predmetom podnikania spoloþnosti je vêroba a predaj liehovtn a destilovanêch 

alkoholickêch nipojov, spadaj~ce do oblasti potravinirstva. SK NACE klasifikuje 

ekonomick~ þinnosĢ v\branej spoloþnosti ako destilovanie, ~pravu a mieãanie alkoholu 

(11010).  

CieĐom spoloþnosti je neustile priniãaĢ na trh kvalitnp vêrobk\, ]achovivaĢ si svoju 

originalitu a tieå b\Ģ ako spoloþnosĢ stile atrakttvna pre koncovêch ]ika]ntkov 

a odberateĐov. Popri tom vãetkom sa naćalej snaåiĢ udråiavaĢ konkurencieschopnosĢ 

s ostatnêmi firmami a  generovaĢ ]isk, ktorê vêra]ne pom{åe k napredovaniu spoloþnosti. 

Nielen kvalitou ale aj vćaka objemu vêrob\ je spoloþnosĢ povaåovani ]a poprednpho 

domiceho producenta. Okrem hmotnêch investtcit je spoloþnosĢ aj stabilnêm 

]amestnivateĐom v regiyne a hlavne v meste Trenþtn 

7.1 Portfólio spoloþnosti 

SpoloþnosĢ je ]nima vêrobou sveto]nimej boroviþk\, ktori je prvou slovenskou boroviþkou 

a taktieå prvou slovenskou boroviþkou so ]naþkou ]aregistrovanou v äeneve od roku 1936. 

SpoloþnosĢ pokraþuje v ~speãnej tradtcii trenþiansk\ch likprok, ktorp po dlhp rok\ 

v\laćovali recept~r\ na ]tskanie toho sprivneho borievkovpho destilitu. Vo svojej slivovici, 

taktieå ocenenej ]latou medailou Slovak Gold v rokoch  2001 a 2008, nadvl]uje na povestnê 

ovocinirsk\ regiyn a storoþnp sk~senosti so spracovantm a destiliciou ovocia. Vêrobkovp 

portfylio spoloþnosti ]ahĚĖa ãirok~ ãkilu liehovtn v kategyriich: 

x boroviþka, 

x slivovica, 

x vodka, 

x brandy, 

x gin, 

x b\linnp likpr\, 

x mlieþne likpr\. 
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7.2 História spoloþnosti 

V\brani spoloþnosĢ svojim vêrobnêm programom nadvl]uje na bohat~ trenþiansku 

liehovarntcku tradtciu s koreĖmi siahaj~cimi ku koncu 19.storoþia. Na ]aþiatku vãetkpho 

bola p{vodni trenþianska droådiareĖ s malêm liehovarom, ]aloåenêm v miji 1886. V tej 

dobe ho viedla rak~ska firma Kornhauser a Her]ka, ktori patrila do ]vl]u droådiarni vo 

Viedni. Rok 1925 priniesol prvp ]men\, keć spoloþnosĢ ] finanþnêch d{vodov 

v spomtnanom roku prebral novê majiteĐ, ktorê spoloþnosĢ presĢahoval do novêch 

priestorov, v ktorêch stdli dodnes. V ro]med]t rokov 1932-1933 uå spomtnanê novê majiteĐ 

v\budoval rafinpriu liehov a tovireĖ, kde prebiehala vêroba pokrmovêch mastt, kvasntc, 

destilitov. ýasĢ budov bola nesk{r, poþas druhej svetovej vojn\ ]niþeni.     

Po vojne, v roku 1948 v]nikol nirodnê podnik (oficiilne o]naþenie privnej form\ ãtitn\ch 

podnikov v socialistickom ýeskoslovensku), ku ktorpmu pribudla novi vêrobni þasĢ na 

spracovanie ovocia. V roku 1970 sa ]menila privna forma na ãtitn\ podnik a nesk{r, v roku 

1992 na akciov~ spoloþnosĢ. Od roku 1998 sa reorgani]aþnou ]menou ]riadila spoloþnosĢ 

s ruþentm obmed]enêm a spoloþnosĢ v tejto forme p{sobt do dnes.  

SpoloþnosĢ je ]nima vêrobou sveto]nimej boroviþk\, ktori bola uå na ]aþiatku 20. Storoþia 

v\viåani do mnohêch krajtn nielen Euryp\ ale i Amerik\. Ni]ov je chrinenê 

med]inirodnêm patentom, udelenêm v roku 1952 v Lisabone. Ako boroviþka, tak aj mnohp 

ćalãie produkt\ boli ocenenp ]latou medailou od Nadicie Slovak Gold, ]tskali ocenenie 

Znaþka kvalit\ SK, ktorp je udeĐovanp Ministerstvom p{dohospodirstva a rozvoja vidieka 

Slovenskej republik\ ale aj inp slovenskp a hlavne ]ahraniþnp medail\. 
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8 VYBRANÉ STRATEGICKÉ MARKETINGOVÉ ANALéZY 

V nasleduj~cej kapitole je v\brani spoloþnosĢ hodnoteni prostredntctvom ]volenêch 

strategickêch analê] marketingu. Postupne ro]obranp jej vn~tornp prostredie doplnenp 

analê]ou internêch a e[ternêch faktorov a ~]kej konkurencie s jej vpl\vmi na chod 

spoloþnosti. 

8.1 Analêza mikroprostredia ± 7S McKinsey 

Pre analê]u mikroprostredia, teda vn~tornpho prostredia spoloþnosti bola ]voleni metyda 

7S Mc Kinse\. Pri jej spracovivant boli þerpanp informicie ] neãtrukt~rovanpho ro]hovoru 

s manaåprom v\branej spoloþnosti. 

Stratégia (Strategy) 

V\brani spoloþnosĢ v\tvira svoju stratpgiu våd\ podĐa aktuilnej situicie na trhu. 

V s~þasnej dobe sa spoloþnosĢ ]ameriava na þora] vlþãie ]v\ãovanie svojho podielu na 

slovenskom trhu s postupnou snahou o prienik na ]ahraniþnp trh\, kde sa otviraj~ novp 

moånosti. Snaha spoloþnosti je tieå koncentrovani do neustileho vêvoja a ]dokonaĐovania 

celpho procesu vêrob\, so ]avid]antm novêch prvkov automati]icie.   

âtrukt~ra (Structure) 

SpoloþnosĢ ]astupuj~ ju dvaja konatelia ktort s~ ]iroveĖ ãtatutirn\m orginom spoloþnosti. 

Ti je vedeni riaditeĐom, ktorê mi do bud~cna jasnp vt]ie o chode spoloþnosti. Tomu s~ 

nisledne podriaćovanp ako kritkodobp, tak i dlhodobp ciele. SpoloþnosĢ ]amestniva okolo 

200 pracovntkov na odliãnêch po]tciich a na r{]n\ch ~rovniach. 

Systémy riadenia (Systems) 

SpoloþnosĢ mi v\budovanê integrovanê manaåprsk\ s\stpm od roku 2007. Ztskantm 

certifikicie sa spoloþnosĢ ]avia]ala usmerĖovaĢ a riadiĢ organi]iciu s ohĐadom na kvalitu 

a ]iroveĖ v plnej miere ]abe]peþovaĢ be]peþnosĢ potravtn, ]a þo ]odpovedi vedenie 

spoloþnosti a ]odpovednt zamestnanci.  

âtêl práce (Style) 

âtêl price sa ]ameriava v prvom rade na spokojnosĢ ]ika]ntkov a odberateĐov. 

Prostredntctvom toho chce b\Ģ spoloþnosĢ spoĐahlivêm a korektnêm obchodnêm partnerom 

a docieliĢ ich spokojnosĢ v kaådej oblasti. O ]abe]peþenie tohto komfortu sa staraj~ na 
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regionilnej ~rovni obchodnê ]istupcovia a na vrcholovej ~rovni manaåpri spoloþnosti, ktort 

v\uåtvaj~ nadobudnutp schopnosti a sk~senosti k uspokojeniu þo najvlþãieho poþtu klientov 

a partnerov. SpoloþnosĢ taktieå kladie d{ra] na tradiþnp vêrobnp postup\ a v\sokou kvalitou 

produktov sa snaåt udråiavaĢ svoje postavenie trhu.  

Spolupracovníci (Staff) 

Za spolupracovntkov s~ povaåovant vãetci ]amestnanci spoloþnosti. Jedni sa 

o ]amestnancov vo vêrobe, podnikovej predajni, ]amestnancov na r{]n\ch oddeleniach (IT, 

marketingovp, ekonomickp personilne a inp), na manaåprsk\ch po]tciich, aå po uåãie 

vedenie firm\. Prtpadne posilnenie, respekttve doplnenie pracovnpho kolekttvu je 

v spoloþnosti rieãenp formou vêberovêch konant a nislednêm vêberom vhodnêch 

uchid]aþov.  

Schopnosti (Skills) 

SpoloþnosĢ je akttvna v oblasti ro]voja ]amestnancov, preto sa im snaåt posk\tovaĢ r{]ne 

druh\ ãkolent a seminirov, ab\ si udråiavali prehĐad o modernêch trendoch a ro]ãirovali si 

tak vedomosti vo svojom odbore. Na vrcholovej ~rovni sa nachid]aj~ ]amestnanci so 

]odpovedaj~cimi ]nalosĢami a sk~senosĢami, ktorp m{åu ]~roþiĢ pri dosahovant firemnêch 

vêsledkov alebo posun~Ģ svojim kolegom.   

ZdieĐané hodnoty (Shared values) 

Jednou ]o ]ikladnêch priortt spoloþnosti je, ab\ jej ]amestnanci ]dieĐali svoje ciele s cieĐmi 

organi]icie. V]Ģah\ v spoloþnosti s~ nastavenp na profesionilnej, ale ]iroveĖ priateĐskej 

~rovni. CieĐom je dosiahnuĢ, ab\ sa ]amestnanci cttili popri vêkone svojej price prtjemne 

a spokojne a têm ]iroveĖ ro]vtjali firemn~ kult~ru.  

Nav\ãe spoloþnosĢ je stil\m podporovateĐom ]druåenia Äpi s ro]umom³, ktorp sa snaåt 

vêra]ne napomihaĢ v obmed]ovant negattvn\ch nisledkov pri ]vêãenej, respekttve 

neprimeranej kon]umicit alkoholu na Slovensku. Tento postoj ]dieĐa tak ako vo vn~tri 

spoloþnosti, tak aj med]i ãirok~ verejnosĢ.  

8.2 SWOT analêza 

S~þasnp d\namick\ ro]vtjaj~ce a rêchlo sa meniace ekonomickp prostredie stavia podnik\ 

pred problpm ]abe]peþenia dlhodobej konkurencieschopnosti. K analê]e s~þasnpho stavu 

v\branej spoloþnosti bola ]voleni SWOT analê]a uvedeni v tabuĐke (TabuĐka 1), ktori 
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pouka]uje nielen na silnp a slabp strink\ (internp faktor\), ale aj prtleåitosti a hrozby pre 

spoloþnosĢ (e[ternp faktor\). 

TabuĐka 1 ± SWOT analê]a v\branej spoloþnosti (Vlastnp spracovanie) 

 SILNÉ STRÁNKY ;SͿ SLABÉ STRÁNKY ;WͿ 

VN
Ú

TO
RN

É � dlhoročná tradícia spoločnosti 
� osvedčená kvalita produktov 
� široké portfólio produktov 
� níǌka cena  
� vlastná kamenná prevádǌka 

� nedostatočné priestorǇ na ďalšie 
roǌširovanie 

� komunikácia na sociálnǇch 
sieťach 

� slabá propagácia ǌnačkǇ a 
produktov 

 PRÍLEŽITOSTI ;OͿ HROZBY (T) 

   
  V

O
N

KA
JŠ

IE
 

� moderniǌácia technológií  
� vlastnǉ e-shop 
� seǌónne ǌvǉšenie propagácie 

� nedostatočná úroda 
� vǇsoká konkurencia v odvetví 
� orientácia vǉraǌne na slovenskǉ 

trh 

 

Silné stránky 

V\brani spoloþnosĢ p{sobt na trhu mnoho rokov. Za ten þas si v\budovala na Slovensku 

a hlavne v domicom regiyne bohat~ tradtciu a dlhoroþnêch ]ika]ntkov a odberateĐov. So 

svojim ãirokêm portfyliom si na svoje prtde nao]aj kaådê, a to nielen milovntk r{]n\ch 

druhov alkoholu, ale aj kvalit\, kećåe spoloþnosĢ sa m{åe pêãiĢ mnohêmi oceneniami. Za 

siln~ strinku taktieå povaåujem vlastn~ kamenn~ podnikov~ predajĖu, kde spoloþnosĢ 

pon~ka vãetk\ svoje produkt\. Tieto produkt\ mi ]ika]ntk hneć dostupnp, a to ]a niåãiu 

cenu, oproti naprtklad e-shopom alebo veĐkêm obchodnêm reĢa]com, kde nie s~ vêrobk\ 

pon~kanp tak lacno, ale ]a to stile v priateĐskej a oproti konkurencii nt]kej cene.  

Slabé stránky 

Ako bolo uå spomenutp v ~vode praktickej þasti, spoloþnosĢ momentilne stdli stile 

v rovnakêch priestoroch, ako stdlila aj poþas prevaånej þasti v 20. storoþt. V tej dobe nebol 

areil  prisp{sobenê na s~þasnê objem produkcie, ktorê sa m{åe v bud~cnosti ]v\ãovaĢ. Za 

slab~ strinku je teda moånp povaåovaĢ priestor\ spoloþnosti, ktorp b\ na ćalãie ro]ãirovanie 

uå nemuseli b\Ģ dostatoþnp. Tento problpm b\ samo]rejme s~visel s mnoåstvom 

komplikicit, ako naprtklad naruãenie jednotnej logistik\, poprtpade reorgani]iciu 

jednotlivêch stredtsk spoloþnosti. 
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Pri analê]e marketingovej komunikicie spoloþnosti ce] sociilne siete, ktori bude 

podrobnejãie poptsani v ćalãej þasti, bolo ]istenp, åe komunikicia spoloþnosti smerom ku 

]ika]ntkom je nedostatoþni a milo efekttvna. Tento fakt je moånp jedno]naþne povaåovaĢ 

]a slab~ strinku spoloþnosti, nakoĐko pretoåe sociilne siete s~ prive dnes povaåovanp ]a 

]ikladnê stavebnê kameĖ kaådej efekttvnej marketingovej komunikicie.  

SpoloþnosĢ od ukonþenia svojej veĐkej marketingovej kampane, teda od zimy roku 2018, 

prestala v\vtjaĢ akpkoĐvek s~vislp marketingovp aktivit\ na propagiciu svojich produktov, 

respekttve na ]viditeĐĖovanie ]naþk\. ÒþasĢ na veĐtrhoch a vêstavich je jedini vlþãia 

marketingovi aktivita spoloþnosti ]a poslednp obdobie, þo oproti konkurenþnêm aktivitim 

nemust staþiĢ.  

Príleåitosti 

Med]i prtleåitosti je moånp ]aradiĢ moderni]iciu pracoviska a technolygit, prostredntctvom 

ktorêch b\ bolo moånp dosiahnuĢ skvalitnenie, ]jednoduãenie a urêchlenie vêrobnpho 

procesu. Kećåe spoloþnosĢ stdli uå niekoĐko desaĢroþt v rovnakêch priestoroch, je potrebnp 

niektorp dlhoroþnp ]ariadenia moderni]ovaĢ a starãie budov\ rekonãtruovaĢ.  

Ako ćalãia prtleåitosĢ sa javt v\tvorenie vlastnpho e-shopu, þo b\ prinieslo ]ika]ntkom radu 

vêhod. Nielen åe b\ mali poruke celê sortiment spoloþnosti, ako v porovnant s inêmi e-

shopmi, kde je pon~kani iba þasĢ sortimentu v\branej spoloþnosti, ale takisto b\ doki]ali 

nijsĢ vãetk\ produkt\ v podstatne niåãej cen\, v porovnant s uå spomtnanêmi 

konkurenþnêmi e-shopmi. 

Ako prtleåitosĢ reali]ovateĐni pre spoloþnosĢ v najbliåãom þasovom hori]onte, b\ mala b\Ģ 

snaha ]vêãiĢ se]ynn\ predaj, konkrptne na nadchid]aj~ce leto, ktorp je ãtatistick\ hodnotenp 

ako obdobie s najvlþãou kon]umiciou alkoholickêch nipojov ]a rok. Nask\ti sa tu teda 

prtleåitosĢ ]ameraĢ sa na propagiciu svojich vêrobkov, alebo ] jednpho ]o svojho 

najobĐ~benejãieho produktu v\tvoriĢ letn~ edtciu, a v\ĢaåiĢ tak  z letnpho obdobia 

maximum. 

Hrozby 

Za najvêra]nejãiu hro]bu pre spoloþnosĢ je moånp povaåovaĢ nedostatoþn~ ~rodu a s têm 

spojenp ćalãie nevêhod\. V dneãnej dobe plnej klimatickêch ]mien (dlhotrvaj~ce ]im\), 

m{åe b\Ģ v bud~cnosti v\soko pravdepodobnp, åe spoloþnosĢ ]astihne problpm 

s dodivateĐmi a ich distrib~ciou ovocia. Tito hro]ba v\chid]a ] faktu, åe vêra]ni þasĢ 
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portfylia spoloþnosti po]ostiva prive ] ovocnêch alkoholickêch nipojov. To vãetko ]o 

sebou priniãa problpm\, ktorp m{åu viesĢ k hĐadaniu novêch dodivateĐov na posledn~ 

chvtĐu poprtpade aå k obmed]eniam vêrob\ a ]vêãeniu cen\.   

Ćalãia veĐki hro]ba þtha v konkurencii. Dneãnê trh s alkoholickêmi nipojmi je plnê 

vêrobcov a distrib~torov r{]n\ch druhov alkoholu a liehovtn, þi uå ide o veĐkp spoloþnosti 

s dlhoroþnêmi sk~senosĢami v odvetvt, lokilne pilenice alebo moånê prtchod novej 

spoloþnosti na trh. Konkurencia v tomto odvetvt je nao]aj silni a pre kaåd~ firmu je boj 

o ]ika]ntka tvrdêm konkurenþnêm s~bojom. 

NakoĐko, slovenskê trh uå ]aþtna b\Ģ pomal\ presêtenê konkurenciou, je d{leåitp, ab\ sa 

spoloþnosĢ s~stredila aj na novp moånosti, akou je naprtklad e[pan]ia na ]ahraniþnp trh\. 

V tomto prtpade mi spoloþnosĢ vêra]np ]acielenie len na slovenskê trh, þo so st~paj~cou 

konkurenciou m{åe ohro]iĢ ich rast a ]iroveĖ prispieĢ k ~b\tku ]ika]ntkov a odberateĐov.  

8.3 Analêza konkurencie ± Benchmarking 

SWOT analê]a uki]ala, åe s~þasni v\soki konkurencia v odvetvt sa povaåuje ]a jednu 

z hro]ieb v\branej spoloþnosti, a mi na Ėu vêra]nê vpl\v. Z tohto d{vodu je nutnp 

momentilnu konkurenciu neustile sledovaĢ a anal\]ovaĢ jej aktivit\.  

Pre tieto ~þel\ bola ]voleni metyda benchmarkingu, kde v\brani spoloþnosĢ bola 

konfrontovani s dvoma najvlþãtmi konkurentmi vo svojom obore, med]i ktorêch m{åeme 

]aradiĢ spoloþnosti St. Nicolaus a GAS Familia. Vãetk\ anal\]ovanp podnik\ m{åeme 

]aradiĢ do kategyrie strednêch podnikov, ktorp s~ p{sobiace na slovenskom trhu a pon~kaj~ 

rovnakê sortiment. Analê]a sa preto s~stredila na porovnivanie produktov, onlinu 

a marketingovêch aktivtt.  

V\branp kritpria priamo s~visia s marketingovêm postavent spoloþnostt na trhu a boli 

hodnotenp u kaådpho konkurenta ]vliãĢ v ro]med]t 1 aå 5, kde hodnota 1 predstavuje 

najhorãie hodnotenie pre spoloþnosĢ a hodnota 5 naopak najlepãie hodnotenie. V tabuĐke 

(TabuĐka 2) s~ uvedenp vêsledk\ v\konanej analê]\. V uvedenom benchmarkingu je 

anal\]ovanê s~þasnê stav v\branej spoloþnosti, teda uå po skonþent marketingovej 

kampane. 
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DostupnosĢ produktov  

DostupnosĢ produktov hodnotenêch spoloþnostt je vãeobecne na veĐmi dobrej ~rovni. 

V\brani spoloþnosĢ a spoloþnosĢ St. Nicolaus, previd]kuj~ firemnp predajne, druhi 

menovani spoloþnosĢ mi dokonca aå 4 previd]k\ naprieþ Slovenskom. Vêrobk\ maj~ 

vãetk\ hodnotenp spoloþnosti dostupnp aj vo vlþãtch obchodnêch reĢa]coch. Po vlastnom 

prieskume v nihodne v\branêch obchodnêch reĢa]coch, sa najþastejãie v regiloch 

vyskytovali produkty spoloþnosti St. Nicolaus, ktori tam mala ]ast~penie ] vlþãin\ 

produktov svojho portfylia, nasledovani spoloþnosĢou GAS Familia, ktorej produkt\ sa 

objavovali v regiloch takisto v ~ct\hodnom mnoåstve. Naopak v\brani spoloþnosĢ mala 

v regiloch ]ast~penp iba svoje prpmiovp produkt\.  

âírka sortimentu  

Vãetk\ spoloþnosti pon~kaj~ veĐkp mnoåstvo produktov ] oblasti liehovtn. SpoloþnosĢ St. 

Nicolaus sa popri vêrobe s~strećuje aj na distrib~ciu inêch alkoholickêch vêrobkov (vtn). 

GAS Familia ro]ãtrila svoje portfylio taktieå o vtna, ale aj oct\ a ovocnp ãĢav\. V\brani 

spoloþnosĢ pon~ka len produkt\ v\ribanp vo svojej rpåit a ne]aoberi sa distrib~ciou inêch 

alkoholickêch vêrobkoch ako jej konkurencia. Aj napriek tomu pon~ka pestr~ paletu 

produktov, ako uå bolo spomenutp v ~vode tejto praktickej þasti.    

  

TabuĐka 2 ± Benchmarking (Vlastnp spracovanie) 
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Cenová hladina 

Cen\ pon~kanêch produktov boli porovnivanp na ]iklade rovnakêch druhov alkoholu 

jednotlivêch spoloþnostt. PodĐa tohto ]rovnivania cien pon~ka najlacnejãie produkt\ 

v\brani spoloþnosĢ a spoloþnosĢ GAS Familia. Cen\ spoloþnosti St. Nicolaus s~ nastavenp 

oproti konkurencii trocha v\ããie. 

Reklamné aktivity  

SpoloþnosĢ St. Nicolaus, prichid]a pravidelne s novêmi reklamnêmi kampaĖami dopĎĖanp   

limitovanêmi edtciami pre v\branp druh\ alkoholu (naprtklad minuloroþni ÄFestival 

edition³, ktori bola poþas leta podivani na ]nim\ch slovenskêch letnêch festivaloch). Poþas 

upl\nulêch mesiacov sa St. Nicolaus ]ameriavala na online marketing naprtklad vo forme 

videt ÄDomici barman³ na prtpravu mieãanêch drinkov ] pohodlia domova a ako reklamnê 

partner podporil mnohp live koncert\ hudobnêch umelcov.  

V\brani spoloþnosĢ sa po uskutoþnent veĐkej reklamnej kampane snaåt budovaĢ povedomie 

o ]naþke pravidelnou ~þasĢou na vê]namnêch Slovenskêch ale i ]ahraniþnêch veĐtrhoch 

a vêstavich v oblasti alkoholickêch nipojov a svoju ]naþku pre]entuje aj na menãtch 

slovenskêch festivaloch vlastnêm stinkom. 

GAS Familia v poslednêch rokov neviedla veĐk~ marketingov~ kampaĖ, sk{r sa snaåt o 

marketing skr] sociilne siete a veĐtrh\ a vêstav\. Pre svojich ]ika]ntkov tieå kaådoroþne 

organi]uje priamo v areili spoloþnosti deĖ otvorenêch dvert.  

Webové stránky 

 Do hodnotenia pre toto kritprium bol branê do ~vah\ di]ajn Zebovêch strinok a ich obsah 

a prehĐadnosĢ. Najmodernejãia a po vi]uilnej strinke najkrajãia Zebovi strinka patrt 

vybranej spoloþnosti, kde uåtvateĐ nijde vãetko potrebnp od histyrie aå po jednotlivp 

produkt\ doplnenp o ich charakteristiku a prtpadnp recept\ s ich v\uåittm.  

Webovi strinka spoloþnosti St. Nicolaus mi najlepãiu obsahov~ þasĢ, kde spoloþnosĢ 

pravidelne informuje uåtvateĐov o novinkich v spoloþnosti a jej aktivitich. Taktieå sa na jej 

Zebovêch strinkach nachid]a sekcia Äkaripra³, kde spoloþnosĢ pridiva aktuilne voĐnp 

pracovnp ponuk\  

Webovi strinka spoloþnosti GAS Familia nivãtevntka informuje o ]ikladnêch veciach, ale 

po vi]uilnej a obsahovej strinke nie je tak atrakttvna ako Zeb jej konkurentov. Dokonca sa 

na strinkach nachid]aj~ ~daje ] roku 2011.   
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Komunikácia na sociálnych sieĢach  

Kaådi ]o spoloþnostt figuruje na sociilnej sieti Facebook, ktori je v dneãnej dobe pre 

komunikiciu na sociiln\ch sieĢach priam nev\hnutni. Vãetk\ hodnotenp spoloþnosti maj~ 

tieå svoj komunikaþnê kanil na platforme YouTube.  

Na tejto sociilnej sieti najakttvnejãie komunikuje spoloþnosĢ St. Nicolaus, ktori pridiva 

obsah na svoj kanil nira]ovo a viackrit do roka, vlþãinou keć sa jedni o reklamn~ kampaĖ 

na ]volenê produkt ] portfylia spoloþnosti. V\brani spoloþnosĢ a spoloþnosĢ GAS Familia 

v\uåtvaj~ YouTube len veĐmi sporadick\.  

To sa ale nedi povedaĢ o ich profiloch na Facebooku, kde v\brani spoloþnosĢ netvort obsah 

kaådê deĖ ale udråuje pravideln~ a cielen~ komunikiciu so svojimi fan~ãikmi, þastokrit 

spestren~ o pravidelnp s~Ģaåe o r{]ne cen\ s veĐkou odo]vou. Facebookovi komunikicia 

spoloþnosti GAS Familia prebieha prostredntctvom profilu jej v\branpho prpmiovpho 

produktu, ktorê mi takmer 22 tistc sleduj~cich, þo je ]iroveĖ pre spoloþnosĢ ]ivl]kom, 

prichid]aĢ pravidelne s þerstvêm a atrakttvn\m obsahom. S rovnakêm produktom 

spoloþnosĢ v\stupuje aj na sociilnej sieti Instagram.  

Sociilne siete ale najlepãie v\uåtva spoloþnosĢ St. Nicolaus, ktori komunikuje na sociilnej 

sieti Facebook takmer kaådodenne a veĐmi efekttvne a spoloþne s akttvn\m ~þtom na 

sociilnej sieti Instagram a YouTube, tvort ]aujtmavê obsah pre svojich odoberateĐov.  

Iné aktivity  

Pod inp aktivit\ spadaj~ aktivit\, ktorp spoloþnosĢ organi]uje ] vlastnej iniciattv\ popri 

svojich beånêch previd]kovêch þinnostiach. Kaådi ]o spoloþnosti sa akttvne ]apija do 

têchto aktivtt a têm si upevĖuje svoje dobrp meno na trhu a u ãirokej verejnosti. 

Najakttvnejãia v tejto oblasti je spoloþnosĢ St. Nicolaus, ktori je organi]itorom St. Nicolaus 

Young Bartenders Talent, juniorskej barmanskej s~Ģaåe urþenej vêhradne pre ãtudentov 

strednêch ãk{l. SpoloþnosĢ tak isto organi]uje v priestoroch svojich podnikovêch predajnt 

]iåitkovp degusticie prpmiovêch produktov, spojenp s ich pre]enticiou. SpoloþnosĢ GAS 

Familia sa tieå uå niekoĐko rokov ãpeciali]uje na organi]ovanie barmanskêch s~Ģaåi na 

Slovensku, v tomto prtpade ale pre eurypsku ãpiþku pod ni]vom Master Cup.  

V\brani spoloþnosĢ sa uå od roku 2015 angaåuje v oblasti rec\klicie odpadu, kde spolu 

s odborntkmi v\tvorila funkþnê s\stpm nakladania s odpadom posk\tovanê od komple[nej 

pomoci pre mesti a obce aå po jeho spracovanie. 
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Vyhodnotenie benchmarkingu  

Z analê]\ jasne v\plêva åe najvlþãtm konkurentom v\branej spoloþnosti je spoloþnosĢ St. 

Nicolaus. SpoloþnosĢ GAS Familia dosiahla len mierne horãie vêsledk\ ako v\brani 

spoloþnosĢ, þo iba doka]uje, ako veĐmi konkurenþne v\rovnanp je toto odvetvie. 

V\brani spoloþnosĢ b\ mala predovãetkêm ]lepãiĢ propagiciu v rimci sociiln\ch sieti, kde 

bol po]orovateĐnê najvlþãt ro]diel v porovnant s aktivitami konkurenþnêch spoloþnostt. 

Slabi ponuka v obchodnêch reĢa]coch b\ vãak v bud~cnosti nemusela b\Ģ problpm, pretoåe 

spoloþnosĢ ]vaåuje v\tvorenie vlastnpho e-shopu. Tieå je d{leåitp ab\ spoloþnosĢ Ģaåila 

ma[imum ]o svojich marketingovêch aktivtt, ktorêch sprivne prevedenie m{åe priniesĢ 

]vêãenie predaja, novêch ]ika]ntkov ale aj moån~ konkurenþn~ vêhodu. 
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9 PREDSTAVENIE MARKTINGOVEJ KOMUNIKAýNEJ 

KAMPANE VO VYBRANEJ SPOLOýNOSTI 

V tejto kapitole je poptsani prtprava, reali]icia, ciele a taktieå ro]poþet na t~to v\bran~ 

marketingov~ komunikaþn~ kampaĖ, ktori bola reali]ovani v druhej polovici roku 2018, 

Ćalej s~ definovanp pouåitp v\branp nistroje a v ]ivere ro]obranê celkovê priebeh tejto 

kampane.  

9.1 Marketingová komunikaþná kampaĖ ± jeseĖ 2018 

V\brani spoloþnosĢ si na reali]iciu tejto marketingovej kampane v\brala ]nimu slovensk~ 

reklamn~ agent~ru, s ktorou spolupracovala uå v minulosti. Jednalo sa o televt]nu kampaĖ, 

ktori bola ~speãni a v]ijomni spoluprica tak sa osvedþila. Pre t~to marketingov~ kampaĖ 

sa marketingovê ttm ro]hodol, åe v\uåije viacerp marketingovp nistroje nara], þo sa 

prejavilo aj do cieĐov, ktorp si spoloþnosĢ pred ]aþiatkom kampane stanovila. DĎåka 

kampane bola stanoveni na 5 mesiacov a ro]deleni do dvoch þastt, v ktorêch sa postupne 

v\uåili vãetk\ komunikaþnp nistroje. Konkrptne sa jednalo o televt]nu reklamu, outdoorov~ 

reklamu, online reklamu, podporu predaja v retaili (in-store promotion) a podporu predaja 

v gastrozariadeniach. V prvej a ]iroveĖ hlavnej þasti, ktori trvala 12 têådĖov, spoloþnosĢ 

]aktivovala vãetk\ komunikaþnp nistroje ktorp boli na dan~ kampaĖ v\branp. Druhi fi]a 

trvala iba 2 têådne, ked\ sa jednalo o tak]vanp pripomtnanie ]naþk\ v predvianoþnom 

obdobt a v\uåiti bola iba televt]na reklama. Med]i oboma þasĢami kampane bola po dobu 

4 têådĖov akttvna iba podpora predaja v gastre. Podrobnejãia analê]a tejto kampane je 

predstaveni v nasleduj~cich þastiach tejto bakalirskej price. 

9.2 Charakteristika marketingovej komunikaþnej kampane 

SpoloþnosĢ ]a propagovanê produkt ]volila naj]nimejãt a najviac obĐ~benê vêrobok ]o 

svojho portfylia, s v\ãe 100 roþnou tradtciou ± boroviþku. Hlavnou m\ãlienkou kampane 

mala b\Ģ vãeobecne ]nima slovenski pohostinnosĢ ku ktorej neodm\sliteĐne dlhp rok\ patrt 

aj boroviþka. Pred samotnou kampaĖou spoloþnosĢ ]reali]ovala di]ajnov~ ]menu uvedentm 

novej korporitnej fĐaãe, ked\ sa menil design tradiþnej, dlhoroþne pouåtvanej fĐaãe do 

novpho Äretro³ ãtêlu. To vãetko samo]rejme s ponechantm svieåej a trendovej tvire. Òlohou 

reklamnej agent~r\ teda bolo tieto veci spoloþne ]apracovaĢ a v\tvoriĢ nivrh mottvu 
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kampane, m\ãlienku, grafickp spracovanie a tieå sp{sob, akêm bude celi kampaĖ 

reali]ovani.  

Ako vêstup, agent~ra pripravila pripravenê 20 sekundovê reklamnê spot pre televt]nu 

reklamu a reklamnp video pre internetovp strink\ a sociilne siete. Pre outdorov~ reklamu 

a in-store promotion boli pripravenp grafickp vi]uili a r{]ne inp reklamnp predmet\. 

Hlavnêm mottom celej marketingovej kampane sa stala veta ± Ätradiþni slovenski 

pohostinnosĢ v novej fĐaãi³, ktori nemohla chêbaĢ na åiadnej grafike. Tito fri]a dostatoþne  

]d{ra]nila aktuiln\ redesign fĐaãe a dala jasne najavo, åe k tradiþnpmu slovenskpmu 

pohosteniu neodm\sliteĐne patrt boroviþka, ktori b\ nemala chêbaĢ u åiadneho dobrpho 

hostiteĐa, þi uå doma alebo v pohostinstve.  

 

 

 

 

 

9.3 Ciele marketingovej komunikaþnej kampane 

Pred samotnêm ]ahijentm kampane si v\brani spoloþnosĢ ]volila ako obchodnp tak i  

marketingovp ciele, ktorêch napĎĖanie poþas kampane sledovala a po jej ukonþent 

v\hodnotila. Hlavnêm cieĐom na ktorê sa kampaĖ s~stredila, bolo podporiĢ predaj 

v\branpho produktu a pom{cĢ tak dosiahnuĢ med]iroþnp ]vêãenie predaja tohto produktu 

v porovnant s minulêm rokom o 15 %. 

 Hlavnê obchodnê cieĐ:  

x Zvêãenie predaja v\branpho produktu o 300 000 kusov oproti roku 2017. 

ýiastkové obchodné ciele:  

x Nirast predaja v krajoch s najvlþãtm potenciilom: Koãickê, Preãovskê 

a Banskob\strickê kraj. 

x Udråanie predaja v domicom regiyne (Trenþtn). 

Obri]ok 2 ± Motto reklamnej kampane (Facebook, 2020) 
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Marketingové ciele: 

x Predstavenie produktu v novêch regiynoch, podnietenie jeho v\sk~ãania a 

drivovanie k predaja. 

x Zabe]peþiĢ viditeĐnosĢ na previd]kach a podporiĢ predaj prostredntctvom 

sekundirn\ch v\stavent. 

9.4 Rozpoþet marketingovej komunikaþnej kampane 

Na marketingov~ kampaĖ spoloþnosĢ v\þlenila ]droje v hodnote 232 500 ¼ (takmer 6 

miliynov þeskêch kor~n), þo bola ]atiaĐ najvlþãia investtcia od ]aloåenia spoloþnosti 

vloåeni na reklamn~ kampaĖ. Ako uå bolo spomenutp, kampaĖ prebiehala ce] 4 r{]ne form\ 

marketingovej komunikicie. Kaådi forma mi urþitp ãpecifiki a preto na Ėe bola v\naloåeni 

r{]na vêãka nikladov, ktori je v\obra]eni v priloåenej tabuĐke (TabuĐka 3).   

TabuĐka 3 ± Niklad\ v\branej spoloþnosti na marketingov~ 

kampaĖ (Vlastnp spracovanie) 

MaƌkeƚingŽǀǉ náƐƚƌŽj CENA 

Televíǌna reklama 140 ϬϬϬ Φ 

Outdoorová reklama 40 ϬϬϬ Φ 

Online reklama 32 000 Φ 

Podpora predaja (Retail + Gastro) 20 ϱϬϬ Φ 

SPOLU 232 ϱϬϬ Φ 

 

 

Obri]ok 3 ± Zacielenie na konkrptne regiyn\ (Vlastnp spracovanie) 
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Suma 140 000 ¼ ]a televt]nu kampaĖ, je s~þet nikladov na reklamu poþas jesene 2018 

(100 000 ¼) a ]im\ (40 000 ¼). Pre porovnanie, spoloþnosĢ v\naloåila na posledn~ televt]nu 

kampaĖ v roku 2014, v celkovej dĎåke 4 mesiace 115 000 ¼. 

9.5 Nástroje marketingovej komunikaþnej kampane 

SpoloþnosĢ b\ mala våd\ d{sledne ]vaåovaĢ, ktorp marketingovp nistroje sa ro]hodne 

v kampani v\uåtvaĢ, pretoåe vhodne ]volenp nistroje s~ ]ikladom pre ~speãn~ kampaĖ. 

Naopak, ]lê vêber nistrojov m{åe prevedenie a ciele kampane vêra]ne ohro]iĢ. 

V anal\]ovanej kampani sa v\brani spoloþnosĢ snaåila ]voliĢ marketingovp komunikaþnp 

nistroje s ohĐadom na cieĐov~ skupinu a mnoåstva dostupnêch finanþnêch prostriedkov. Vo 

finilne si tak spoloþnosĢ ]volila nasledovn~ kombiniciu nistrojov. 

Televízna kampaĖ 

Za hlavnê a najvlþãt nistroj si spoloþnosĢ v\brala televt]nu reklamu. 20 sekundovê 

reklamnê spot beåal v s~kromnej komerþnej televt]it s celoslovenskêm dosahom. Têmto 

v\branêm nistrojom sa spoloþnosĢ snaåila o masovê ]isah s osloventm þo najvlþãieho 

spektra divikov.  

Outdoorová kampaĖ prebiehala prostredntctvom 230-tich cit\light reklamnêch pl{ch, 

rozmiestnenêch do 8 vlþãtch aj menãtch miest. Tieto reklamnp ploch\ boli situovanp do 

miest a regiynov, ktorp spoloþnosĢ o]naþila ]a tie s najvlþãtm potenciilom a kde sa snaåila 

najviac ma[imali]ovaĢ svoje predaje. V nasleduj~cej tabuĐke (TabuĐka 4) s~ podrobne 

poptsanp mesti, kde bola cit\light reklama umiestneni, spoloþne s poþtom umiestnenêch 

kusov reklamy a poþtom ob\vateĐov jednotlivêch miest. Òdaje o poþte ob\vateĐov s~ 

z konca roka 2018 ]aokr~hlenp na stovk\. 
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TabuĐka 4 ± Ro]loåenie outdoorovej kampane do miest (Vlastnp spracovanie) 

 

Online kampaĖ bola ]voleni, nielen kv{li s~þasnej najvlþãej popularite, ale hlavne 

z d{vodu presnpho ]acielenia na cieĐov~ skupinu. Tito kampaĖ prebiehala ce] sociilne 

siete, na webe vybranej s~kromnej komerþnej televt]ie a prostredntctvom reklamnêch 

bannerov na internete. Konkrptne bola v\uåiti sociilna sieĢ Facebook, kde kampaĖ 

prebiehala formou platenej reklam\ a platforma YouTube, kde mi v\brani spoloþnosĢ svoj 

vlastnê oficiiln\ kanil. SpoloþnosĢ si pre potreb\ tejto kampane ]riadila taktieå produktov~ 

Zebstrinku s modernêm di]ajnom, na ktor~ sa mohol uåtvateĐ dostaĢ formou prekliku 

priamo ce] internetovê banner alebo ce] Zebovê prehliadaþ.    

Podpora predaja  

Podpora predaja v retaili sa neãpecifikovala na konkrptne kraje a regiyn\, ale prebiehala 

celoploãne po celom Slovensku a vo v\branêch ]ahraniþnêch obchodnêch reĢa]coch. Tito 

kampaĖ bola reali]ovani  formou POS materiilov (Zobbler) a sekundirn\ch v\stavent 

(displej a pallet wrap) v mieste predaja. CieĐom bolo ]viditeĐniĢ ]naþku a v\branê produkt 

v previd]kach a podporiĢ predaj prostredntctvom sekundirn\ch v\stavent. Sales promotion 

v retaili bola v\konivani v obchodnêch reĢa]coch Tesco, COOP, Metro a CBA. Konkrptne 

pre reĢa]ce Tesco a COOP bolo naplinovanêch 79 v\stavent displejov: 

x Tesco ± 59 displejov  

x COOP ± 20 displejov  

Do ostatnêch reĢa]cov boli v\stavenp stojan\, displeje a inp POS materiil\. V reĢa]coch 

COOP a CBA si spoloþnosĢ naplinovala ]vêãiĢ nirast reklamovanpho produktu 

v celoroþnom pontmant o:  
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x COOP ± plinovanê nirast o 110 000 kusov 

x CBA ± plinovanê nirast o 50 000 kusov 

Podporu predaja v gastro]ariadeniach ro]delil marketingovê ttm ro]delil na dve cieĐovp 

kategyrie:  

x Pohostinstvo A ± reãtauricia, e[klu]tvnejãt pub, koliba 

x Pohostinstvo B ± pub, pohostinstvo 

Pre obe kategyrie boli stanovp rovnakp þiastkovp (v\ããie spomenutp marketingovp) ciele. 

V prvom rade iãlo o ]abe]peþenie viditeĐnosti v\branpho produktu v previd]ke 

a jeho  nislednp  podnecovanie ]ika]ntkom k v\sk~ãaniu s ćalãtm drivovantm predaja. 

Do kategyrie Pohostinstvo A bolo v\branêch 50 e[klu]tvn\ch previd]ok, do ktorêch boli 

umiestnenp reklamnp predmet\ a vi]uili. V têchto previd]kach sa nav\ãe poþas v\branêch 

piatkovêch a sobotnêch veþerov konala promo akcia, ktori bola vopred dohodnuti 

s majiteĐom podniku a nisledne urþit~ dobu promovani, ab\ si ]tskala po]ornosĢ Đudt. 

CieĐom akcie bolo v uvoĐnenej atmosfpre formou s~Ģaåt podnecovaĢ ]iujem o k~pu 

v\branpho nipoja ]a podpor\ hostesiek. Pre najakttvnejãtch ]ika]ntkov boli pripravenp 

r{]ne vecnp cen\ alebo ćalãt nipoj ]darma. Do ]v\ãnêch 500 ploãne v\branêch gastro 

previd]ok ] kategyrie Pohostinstvo B boli doruþenp len reklamnp predmet\. 

9.6 Priebeh marketingovej komunikaþnej kampane 

Celkovi dĎåka marketingovej komunikaþnej kampane v\branej spoloþnosti bola 5 mesiacov. 

KampaĖ odãtartovala v polovici augusta v roku 2018 outdoorovou reklamou a skonþila o 18 

têådĖov nesk{r reklamou televt]nou.  

Na ]aþiatok bola ]voleni cit\light reklama, vhodni pre toto letnp obdobie, ked\ sa vonku 

nachid]ali Đudia, ktorê doki]ali t~to reklamu ]ach\tiĢ. Cit\light malo ]a ~lohu verejnosĢ 

prvê krit obo]nimiĢ so ]menou di]ajnu propagovanpho produktu. Tento druh reklamy trval 

iba dva têådne a ćalej uå nepokraþoval. Po dvoch têådĖoch cit\light reklamy. Nisledne bola 

spusteni televt]na reklama, ktori mala divikom masovo predstaviĢ nov~ ]menu di]ajnu 

a ]iroveĖ spoloþnosti pom{cĢ s budovantm povedomia o ]naþke, pre ktor~ je prive 

televt]na reklama v ~vode marketingovej kampane vhodnêm nistrojom. S televt]nou 

kampaĖou sa ]iroveĖ spustila aj online kampaĖ a celkovp trvanie têchto dvoch kampant 

bolo  6 têådĖov. 
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TêådeĖ od ãtartu televt]nej a internetovej kampane odãtartovala podpora predaja v retaili 

a gastrozariadeniach a marketingovi kampaĖ sa dostala do svojej hlavnej - najsilnejãej fi]\, 

ktori trvala 5 têådĖov. Po uvedenêch piatich têådĖoch ]ostala akttvna uå iba podpora 

predaja. Podpora predaja v retaili bola posk\tovani eãte ćalãie 4 têådne ked\ definittvne 

skonþila. Jedinêm akttvn\m nistrojom tak ostala podpora predaja v gastrozariadeniach, 

s celkovêm trvantm 14 têådĖov, þo bolo najdlhãie ]o vãetkêch marketingovêch nistrojov. 

Bol to jedinê nistroj ktorê prepojil jesenn~ kampaĖ so ]imnou. V polovici decembra znova 

odãtartovala televt]na reklama, tento krit ale len s dvojtêådĖovêm p{sobentm na 

obra]ovkich televt]ie. Kompletnê a prehĐadnejãt priebeh marketingovej kampane v þase je 

uvedenê na obri]ku. 
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10 PODROBNÉ ZHODNOTENIE MARKETINGOVEJ 

KOMUNIKAýNEJ KAMPANE 

V tejto þasti bakalirskej price je ]hodnoteni ~speãnosĢ v\branêch nistrojov anal\]ovanej 

marketingovej kampane, ktori bola detailnejãie poptsani v predchid]aj~cej kapitole. 

CieĐom tohto hodnotenia je urþiĢ celkov~ efektivitu jednotlivêch nistrojov, ]hodnotiĢ 

vopred stanovenp obchodnp ciele. Vêstupom bud~ nisledne podklad\ pre posk\tnutie 

celkovpho hodnotenia marketingovej kampane a pre navrhnutie vhodnêch odpor~þant.  

10.1 Televízna reklama 

Televt]na reklama ]a]namenala problpm s nedoruþentm plinovanpho poþtu GRPs. Inak 

povedanp, kumulovanê ]isah na populiciu nebol dostatoþnê. Poþas jesene bola televt]na 

kampaĖ v\sielani 6 têådĖov a ]a toto obdobie bolo spolu doruþenêch 360 GRPs so ]isahom. 

NakoĐko spoloþnosĢ povaåovala tieto þtsla ]a nedostatoþnp marketingovê têm sa ro]hodol 

spustiĢ 20 sekundovê spot v predvianoþnom obdobt a têm v\kompen]ovaĢ tieto nt]ke þtsla. 

Poþas tejto dvojtêådĖovej ]imnej kampane sa podarilo doruþiĢ celkom 105 GRPs. Aj napriek 

tomu sa nepodarilo naplniĢ poåadovanê vêsledok, ktorê si spoloþnosĢ od tohto 

komunikaþnpho nistroja sĐubovala. SpoloþnosĢ prostredntctvom televt]ie doki]ala, 

]asiahnuĢ vlþãiu þasĢ cieĐovej skupin\, ale podĐa dosiahnutêch GRPs to vãak nebolo 

dostatoþnp na to, akê silnê je televt]ia komunikaþnê nistroj. Z pohĐadu v\naloåenêch 

prostriedkov je teda moånp t~to formu reklam\ povaåovaĢ ]a ne~speãn~.  

10.2 Online reklama 

Reklamu na internete je moånp povaåovaĢ ]o vãetkêch v\branêch nistrojov propagicie ]a 

naj~speãnejãiu, nakoĐko dosiahla nadpriemernp vêsledk\, pretoåe t~to formu reklam\ je 

moånp presne namieriĢ na konkrptnu cieĐov~ skupinu. Z reklamnêch videt umiestnenêch na 

internete najlepãie obstilo spon]orovanp video na sociilnej sieti Facebook, ktorp dosiahlo 

pribliåne 125 000 v]hliadnutt, nasledovanp videom na Zebe slovenskej komerþnej 

s~kromnej televt]ie s poþtom prehratt mierne nad 76 000. Reklamnp video umiestnenp na 

oficiilnom firemnom kanil\ na platforme YouTube, dosiahlo len 5 900 ]hliadnutt, þo ] nej 

robt najmenej ]obra]ovanê kanil. Òspech online kampane je umocnenê hlavne 5,5 miliynmi 

]obra]ent bannerovej reklam\. ýo sa têka poþtu preklikov na Zeb strinku v\branej 

spoloþnosti, tak banner\ umiestnenp na slovenskêch Zeboch docielili okolo 13 000 
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preklikov a banner\ cielenp dosiahli necelêch 5000 preklikov Z pohĐadu efekttvnosti 

v\naloåenêch prostriedkov, dosiahla online kampaĖ vêbornp vêsledk\ a to najml vo forme 

spon]orovanej reklam\ na sociilnej sieti (Facebook) a na Zebe s~kromnej slovenskej 

televt]ie. Konkrptne þtsla ~speãnosti online kampane s~ ]obra]enp niåãie: 

x bannerovi reklama ± 5 500 000 ]obra]ent, 

x reklamnp video ± cez 200 000 prehratt, 

x preklik\ na Zebstrinku ± okolo 18 000 preklikov. 

10.3 Outdoorová reklama 

Priebeh outdoorovej reklamy prebehol be] problpmov, avãak nie je podloåenê 

relevantnêmi vêstupnêmi ditami. Avãak outdoorova reklama bola reali]ovani v miestach, 

kde sa poåadovanê cieĐ ]vêãenia predaja podarilo naplniĢ (vić. v nasleduj~cich stranich). 

10.3.1 Podpora predaja v retaili 

SpoloþnosĢ povaåuje podporu predaja v retaili ]a veĐmi d{leåit~ hlavne ] d{vodu silnej~cej 

konkurenciu prive v obchodnêch reĢa]coch, ked\ sa do regilov dostiva stile viac novêch 

produktov. Je teda potrebnp dbaĢ na d{leåitosĢ pre]enticie ]naþk\ v têchto obchodnêch 

reĢa]coch.  

Analê]a podpor\ predaja uki]ala, åe sledovanp ciele neboli dosiahnutp a dokonca ani 

priebeh kampane v samotnêch reĢa]coch nebol prevedenê dostatoþne. Najviånejãtm 

problpmom bola reali]icia sekundirn\ch v\stavent v reĢa]coch Tesco a COOP, kde z 

celkovo plinovanêch 79 umiestnent displejov bolo v pra[i reali]ovanêch iba 26. V Tescu 

iãlo konkrptne len o 15 v\stavent ] plinovanêch 59 a v reĢa]ci COOP bol displej v\stavenê 

iba 9 krit. Reali]icia têchto materiilov nebola v rpåit v\branej spoloþnosti. Naopak, ostatnp 

materiil\, ktorêch v\stavenie prebehlo v rpåit spoloþnosti nesprevid]ali åiadne problpm\. 

NakoĐko, jednêm ] marketingovêch cieĐov kampane bolo udråaĢ viditeĐnosĢ v\branpho 

produktu, v d{sledku têchto problpmov nebolo moånp udråiavaĢ viditeĐnosĢ produktu poþas 

celpho trvania kampane. Naopak, ostatnp materiil\, ktorêch v\stavenie prebehlo v rpåit 

spoloþnosti nesprevid]ali åiadne problpm\. V tabuĐke (TabuĐka 5) je moånp vidieĢ 

predpokladanê rast predaja a jeho realn\ vêsledok v sledovanêch reĢazcoch. 
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TabuĐka 5 ± Retail ± predaj v kusoch (Vlastnp spracovanie) 

Retail 
Predaj v kusoch 

ROZDIEL 
Plánovanê rast Reálny rast 

Zahraniþnp 50 000 135 000 + 85 000 

COOP 110 000 102 000 ± 8 000 

CBA 50 000 25 000 ± 25 000 

 

Prekvapivo najvlþãt roþnê nirast predaja dosiahli ]ahraniþnp reĢa]ce (Tesco a Metro). 

Analê]a podpor\ predaja teda uki]ala, åe Đudia divaj~ prednosĢ pri nikupe danpho produktu 

vlþãtm ]ahraniþnêm reĢa]com pred malêmi domicimi poboþkami. 

Ako jedinp sa ] reklamnêch materiilov osvedþili iba POS mpdia, ktorp ale boli 

z reali]ovanêch materiilov finanþne najniroþnejãie. Celkovi podpora v retaili je ] pohĐadu 

udråania trhovpho podielu kĐ~þovi, preto je vhodnp sa na Ėu a hlavne jej reali]iciu 

v bud~cnosti ]ameraĢ detailnejãie.  

10.4 Gastro 

Z podpory predaja v gastro]ariadeniach bola anal\]ovani promo akcia, ktori bola 

reali]ovani vo v\branêch 50 gastroprevid]kach. Promo akcia sa nestretla s po]ittvn\m 

ohlasom vo vãetkêch previd]kach, ale len v 31. Vo ]v\ãnêch 19 podnikoch bola akcia 

o]naþeni ]a nie prtliã v\daren~. Za ]ipor\ v tejto kampani boli definovanp faktor\ ako 

lokicia, podmienk\ v previd]kach, nevhodnê termtn reali]icie. Konkrptne d{vod\ s~ 

poptsanp niåãie: 

x niektorp miesta neboli vhodnp na kon]umiciu alkoholu (kaviareĖ, reãtauricia), 

x hluk v niektorêch previd]kach neumoåĖoval ]achovaĢ koncept, 

x niektorp promo akcie prebehli ce] têådeĖ, 

x v niektorêch podnikoch bola poþas akcie nt]ka nivãtevnosĢ. 

Po preãtudovant vêsledkov, moåno promo akciu hodnotiĢ ako neuspokojiv~. Spomtnanêm 

]iporom sa dalo ]abriniĢ ]anal\]ovantm v\branêch podnikov pred uskutoþnentm akcie 

a ]ntåiĢ tak poþet podnikov s negattvn\m feedbackom. Akcia sa tak nemusela uskutoþĖovaĢ 

na nevhodnêch miestach, ktor~ nie s~ vêluþne robenp na kon]umiciu alkoholickêch nipojov 
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alebo v prostredt kde je poþas piatka a sobot\ hlasni produkcia hudb\. Aj keć sa vo veĐkom 

mnoåstve podnikov akcia nev\vtjala podĐa predstiv, koncepcia promo akcie priniesla spltn~ 

vl]bu s ktorou moåno pracovaĢ do bud~cna. Dita uki]ali, åe vlþãia spokojnosĢ s akciou 

bola najml na strane muåov a s têm s~visiace po]ittvne ohlas\ na kostêm\ hostesiek. 

Taktieå neboli ]a]namenanp åiadne komplikicie s komunikiciou s personilom danêch 

podnikov, þo je moånp tieå hodnotiĢ kladne.  

10.5 Hodnotenie podĐa krajov 

Jednêm ] þiastkovêch cieĐov tejto marketingovej kampane bolo ]vêãiĢ predaj oproti 

predchid]aj~cemu roku vo v\branêch perspekttvn\ch krajoch, kde predajnê potenciil 

v\branpho vêrobku eãte nedosiahol svoj vrchol. Konkrptne sa jednalo o kraje Koãickê, 

Preãovskê a Banskob\strickê. Pre Trenþiansk\ kraj si v\brani spoloþnosĢ stanovila udråaĢ 

predaj na rovnakêch þtslach ako po minulp rok\, poprtpade b\ uvttala jeho navêãenie. 

Na ]iklade spracovania sekundirn\ch dit posk\tnutêch spoloþnosĢou, bola v\tvoreni 

hlbãia analê]a med]iroþnêch percentuiln\ch vêsledkov predaja v\branpho produktu v 

sledovanêch krajoch (TabuĐka 6). Analê]a je ]amerani na hlavn~ þasĢ marketingovej 

kampane, teda na obdobie 3 mesiacov.  

TabuĐka 6 ± Analê]a med]iroþnêch percentuiln\ch vêsledkov predaja v\branpho 

produktu v sledovanêch krajoch (Vlastnp spracovanie) 

PREDAJ 

V KRAJOCH 
August September Október 

Priemernê 

rast 

Koãickê + 99% + 39% + 31% + 56% 

Preãovskê + 43% - 23% + 5% + 8% 

Banskob\strickê + 255% + 26% + 128% + 136% 

Trenþiansk\ + 20% -  4% + 59% + 25% 

 

Z tabuĐk\ (TabuĐka 7) je moånp vidieĢ åe kampaĖ p{sobila v jednotlivêch krajoch ~þinne 

a prive tieto po]ittvne þtsla sa prejavili aj do celkovpho hodnotenia predajov vo v\branêch 

krajoch v med]iroþnom porovnant. V d{sledku têchto dostupnêch þtsel je moånp 

konãtatovaĢ åe tieto þiastkovp ciele boli naplnenp vo vãetkêch krajoch. Najv\ããt nirast bol 

]a]namenanê v Banskob\strickom kraji (76%), nasledovanê Koãickêm krajom (69%). 

Preãovskê kraj dosiahol najmenãt nirast ]o sledovanêch krajov v podobe med]iroþnpho 
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nirastu 28%. Aj napriek tomu, åe v Trenþianskom kraji iãlo iba o udråanie predaja, tento 

kraj ]a]namenal 18% med]iroþnê nirast. V priloåenej tabuĐke (TabuĐka 7) je moånp 

sledovaĢ detailnejãie ~daje o predaji v roþnom porovnant a takisto aj celkovê dosiahnutê 

predaj na Slovensku ]a uvedenp rok\ ako v sledovanêch tak aj ]v\ãnêch krajoch. 

TabuĐka 7 ± Porovnanie med]iroþnpho predaja vo v\branêch krajoch (Vlastnp 

spracovanie) 

PREDAJ V KRAJOCH 
PREDAJ V KUSOCH 

NÈRAST V % 
rok 2017 rok 2018 

Koãickê 27 743 46 907 + 69% 

Preãovskê 49 349 63 035 + 28% 

Banskob\strickê 29 400 51 815 + 76% 

Bratislavskê  50 958 54 090 + 6% 

Trnavskê 18 155 28 371 + 56% 

Nitriansky 15 683 23 145 + 48% 

Trenþiansk\ 115 286 135 813 + 18% 

äilinskê  1 462 967 1 552 984 + 6% 

Distribuþnp centri 185 832 252 108 + 36% 

SPOLU 1 955 373 2 208 268 + 13% 

10.6 Hodnotenie celkového predaja 

Z prevedenej analê]\ dit v\plêva, åe poåadovanê nirast predaja produktu o 300 tistc kusov 

v porovnant ] minulêm rokom nebol dosiahnutê. Roþnê nirast bol iba 13% þo po prepoþttant 

þint nirast 252 895 kusov, þo je o necelêch 50 tistc kusov menej ako bolo stanovenp pred 

spustentm kampane. Na ]iklade têchto ~dajov, je moånp povedaĢ, åe hlavnê cieĐ v\branej 

marketingovej kampane danej spoloþnosti ostal nenaplnenê.  
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11 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ ýASTI 

Na ]iklade v\konanêch strategickêch marketingovêch analê] a uskutoþnenpho 

sekundirneho vêskumu prebehla analê]a marketingovej kampane v\branej spoloþnosti. 

Pred kampaĖou boli stanovenp pevnp ciele spoloþnosĢou, ktorp sa nislednêmi analê]ami 

podarilo v\hodnotiĢ.   

Najd{leåitejãia þasĢ marketingovej kampane prebiehala formou televt]nej reklam\, þo bol 

]iroveĖ aj najdrahãt nistroj vo v\branej marketingovej kampani. Aj napriek tomu sa 

nepodarilo docieliĢ oþakivanê ]isah na populiciu formou reklamnpho spotu, keć nebolo 

]asiahnutp poåadovanp mnoåstvo cieĐovej skupin\.  

Podpora predaja v retaili mala ]a ~lohu ]viditeĐniĢ produkt v mieste predaja a podnietiĢ 

]ika]ntka ku k~pe. KampaĖ ale nev\ãla podĐa oþakivant keć vo v\branêch reĢa]coch bola 

problematicki reali]icia so sekundirn\m v\staventm a z plinovanêch 79 reali]icii bolo 

~speãnêch iba 24. KampaĖ nav\ãe uki]ala åe plinovanê nirast predaj sa podarilo dosiahnuĢ 

iba v ]ahraniþnêch reĢa]coch.  

Podpora predaja v gastro]ariadeniach prebiehala formou promo akcie v 50 v\branêch 

previd]kach a distrib~cii reklamnêch materiilov na podporu predaja do ćalãtch 400 

previd]ok naprieþ Slovenskom. Z anal\]ovanej promo akcie bola v\jadreni spokojnosĢ iba 

v 31 previd]kach. V niektorêm ]v\ãnêm prtpadom s negattvnou spltnou vl]bou sa dalo 

predtsĢ lepãou prtpravou celej promo akcie.  

11.1 Zodpovedanie vêskumnêch otázok 

Na ]iklade teoretickêch vêchodtsk, boli stanovenp dve vêskumnp oti]k\, na ktorp boli 

hĐadanp odpovede v praktickej þasti. 

Vêskumná otázka 1: Aká je pozícia spoloþnosti v rámci konkurencieschopnosti? 

Po]tcia spoloþnosti v rimci konkurencieschopnosti bola ]hodnoteni v rimci 

benchmarkingu, prostredntctvom dvoch najvlþãtch konkurentov v\branej spoloþnosti. Na 

]iklade tohto porovnania boli ]istenp nedostatk\, na ktorêch b\ mala spoloþnosĢ ]apracovaĢ 

ale aj po]ittva. Najvlþãt deficit bol ]istenê v komunikicit ce] sociilne siete, v ktorej v\brani 

spoloþnosĢ vêra]ne ]aostiva ]a svojou konkurenciou. Naopak, ]a prednosti je moånp 

povaåovaĢ cen\ produktov a Zebov~ strinku.  
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Vêskumná otázka 2: Ako ovplyvnili úspeãnosĢ marketingovej kampane vybrané online 

nástroje? 

Online nistroje vêra]ne pomohli k naplneniu cieĐov marketingovej kampane, pretoåe sa 

jednalo o naj~speãnejãt v\branê nistroj v marketingovej kampani. Bolo dosiahnutêch 5,5 

miliyna ]obra]ent bannerovej reklam\ a ce] 200 tistc prehratt reklamnpho videa.  
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12 ODPORÒýANIA 

V\naloåenp niklad\ na marketingov~ kampaĖ boli v\sokp a nepriniesli spokojnosĢ 

s dosiahnutêmi vêsledkami a ani poåadovanê ~þinok. Je teda potrebnp sa nad ]volenou 

stratpgiou ]am\slieĢ a prehodnotiĢ, ktorp nistroje komunikaþnpho mi[u b\ bolo vhodnp 

v ćalãej propagicit spoloþnosti uå nepouåiĢ, poprtpade vhodne doplniĢ modernêmi prvkami. 

V ]ivereþnej þasti bakalirskej price predstavtm jednotlivp nivrh\ na prtpadnp ]men\ 

v bud~cej firemnej komunikicit. 

Televízia 

Televt]na kampaĖ tvorila vê]namn~ þasĢ nikladov na celkov~ marketingov~ kampaĖ. 

Kećåe tito kampaĖ nedosiahla poåadovanê ~spech, odpor~þal b\ som do ćalãej kampane 

nijsĢ in~ cestu k ]asiahnutiu veĐkej þasti ob\vateĐstva. Ak b\ spoloþnosĢ ale stile chcela  

pripomtnaĢ produkt formou reklam\, odporuþil b\ som reklamnê spot ]aradiĢ þi uå 

v predvianoþnom obdobt, alebo pred ]aþiatkom VeĐkej noci, ked\ sa nikup alkoholickêch 

nipojov ]v\ãuje. V s~kromnej komerþnej televt]it stojt  reklamnê spot poþas decembra 

v  poobednom v\sielacom þase (15:00 ± 22:30) od 1 400 ¼ ± 4 350 ¼. Priemerni cena ]a 

jeden deĖ je 2 750 ¼ a ak b\ reklama bolo v\sielani celp dva têådne, tak niklad\ na reklamu 

v zime by boli okolo 38 500 ¼. 

Online 

Aj napriek tomu, åe online kampaĖ dosiahla vêbornp þtsla, je v tejto oblasti stile veĐa 

moånostt, ako kampaĖ v\lepãiĢ. V prvom rade, ako uå bolo viac krit spomenutp, b\ som 

odporuþil ]lepãenie komunikicie na vãetkêch kaniloch ktorp firma momentilne v\uåtva. 

Buć prijattm novpho ]amestnanca, alebo formou e[ternej spoluprice.  

V dneãnej dobe, stile populirnejãt influencer marketing je ćalãt moånê sp{sob, ako 

]viditeĐniĢ svoj produkt alebo ]naþku ]a e[trpmne kritk\ þas.  Dnes nie je o influencerov 

n~d]a, staþt si v\braĢ osobnosĢ s dosahom na totoån~ cieĐov~ skupinu a ]voliĢ priebeh 

kampane. Pribliånê prehĐad pon~ka nasledovni tabuĐka (TabuĐka 8). 

TabuĐka 8 ± Niklad\ na inflluence marketing (Vlastnp spracovanie) 

Typ influnecera Poþet sledovateĐov Náklady za príspevok 

Makro influnecer 10 000 ± 1 000 000 2 000 ¼ 

Mikro influencer 500 ± 10 000 150 ¼ 
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Retail  

Ako bolo spomenutp v predchid]aj~cich þastiach, podpora predaja v retaili je pre udråanie 

trhovpho podielu kĐ~þovi. Preto je vhodnp sa tomuto nistroju venovaĢ aj naćalej. 

Samozrejme s reali]iciou vãetkêch reklamnêch materiilov vo vlastnej rpåit, ab\ nepriãlo 

k podobnpmu ]l\haniu ako v poslednej kampani, þo stojt spoloþnosĢ niklad\ nav\ãe. 

Ćalãou prijateĐnou formou reklam\, realizovanou priamo v predajni, s~ ochutnivk\. Tito 

forma umoåĖuje dostaĢ sa do kontaktu priamo so ]ika]ntkom a posk\tuje posledn~ moånosĢ 

na presvedþenie ]ika]ntka priamo pred k~pou. 

Ako vyplynulo z analê]\ marketingovej kampane, predaj v ]ahraniþnêch reĢa]coch (Tesco 

a Metro), vêra]ne predþil predaje ako v tradiþnêch slovenskêch (COOP, CBA). Na ]iklade 

têchto skutoþnostt je vhodnp ]ameraĢ po]ornosĢ marketprov do têchto reĢa]coch. 

Gastro  

Ak b\ sa spoloþnosĢ oplĢ ro]hodla pre t~to formu reklam\, je vhodnp, aby bol vêber 

previd]ok pre reali]iciu promo akcie v\beranê d{slednejãie. Ab\ promo akcia mala svoj 

~þinok, je nev\hnutnp ab\ prebiehala v pokojnej atmosfpre. SpoloþnosĢ b\ sa mala 

poro]hliadnuĢ o efekttvnejãej alternattve. 

Ćalãie odpor~þania 

Ako bolo spomenutp v strategickêch analê]ach, spoloþnosĢ sa ]atiaĐ ]~þastĖuje len 

folklyrn\ch alebo tradiþnêch menãtch festivaloch. A prive jednou ] uvedenêch prtleåitosti 

je moånosĢ navêãenia predaja poþas letnêch mesiacov, posilnenie povedomia o ]naþke, 

prtpadnp v\lepãenie image. Jednêm ]o sp{sobov, ktorê b\ doki]al pokr\Ģ vãetk\ spomenutp 

ciele, je ~þasĢ na viacdĖovêch veĐkêch letnêch festivaloch. Aj keć niklad\ na ]aplatenie 

takphoto priestoru poþas jednpho ] lepãtch festivalov nie s~ najmenãie, vhodnêm 

alokovantm ro]poþtu, ako bolo spomenutp v predchid]aj~cich nivrhoch, b\ si to spoloþnosĢ 

mohla dovoliĢ ]aplatiĢ.  

Ak spoloþnosĢ nev\uåije stinok iba na predaj, ale aj organi]iciu r{]n\ch sprievodnêch 

akcit, m{åe têm efekttvne v\uåiĢ niekoĐko komunikaþnêch nistrojov nara]. Od osobnpho 

predaja, ce] r{]ne Zorkshopy, aå po marketing na sociiln\ch sieĢach. Jednalo by sa tak 

komple[n~ a nira]ov~ reklamu. Jedinêm negattvom je, åe umiestniĢ stinok na tak~to 

udalosĢ nie je najĐahãia ~loha a v koneþnom d{sledku si stink\ v\beri sim festival. 
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ZÈVER 

ZvoliĢ vhodn~ kombiniciu vãetkêch komunikaþnêch nistrojov pre marketingov~ kampaĖ 

bêva niroþni ~loha. Je potrebnp predvtdaĢ mnoho faktorov, ktorp p{sobia a ovpl\vĖuj~ 

jednotlivp nistroje. Preto docieliĢ våd\ efekttvnu marketingov~ kampaĖ je veĐakrit 

nemoånp.  

CieĐom bakalirskej price bolo vhodne ]anal\]ovaĢ a ]hodnotiĢ marketingov~ 

komunikaþn~ kampaĖ a jej jednotlivp nistroje a ]tskanêmi vêsledkami nisledne podloåiĢ 

navrhovanp odpor~þania. 

Snahou teoretickej þasti bolo spracovanie literirnej reãerãe têkaj~cej sa sk~manej 

problematiky a pripraviĢ si vhodnp vêchodiska pre praktick~ þasĢ. Ako prvou bola 

definovani marketingovi komunikicia a jej ciele, s Ėou ~]ko spojeni integrovani 

marketingovi komunikicia. Ćalej nasledoval ro]bor komunikaþnpho mi[u a jeho ro]loåenie 

na jednotlivp þasti. Ćalej boli predstavenp modernp trend\ v marketingovej komunikicit 

a v\branp strategickp analê]\. Poslednou þasĢou teoretickej þasti bol marketingovê vêskum.  

Prakticki þasĢ mala ]a cieĐ ]anal\]ovaĢ v\bran~ marketingov~ kampaĖ spoloþnosti a ]istiĢ 

mieru ~speãnosti jednotlivêch nistrojov. V praktickej þasti boli tieå ]anal\]ovanp predom 

stanovenp ciele spoloþnosti. Z vêsledkov sekundirneho vêskumu v\pl\nulo, åe 

naj~speãnejãia bola online kampaĖ prostredntctvom sociiln\ch sieti a bannerov.  

Na ]iklade uskutoþnenêch analê] boli ]istenp nedostatk\ v marketingovej kampani 

a posk\tnutp nivrh\ pre ich rieãenie. Med]i jednotlivp nivrh\ patrt: 

x z reklamnej kampane ]achovaĢ iba kritke pripomtnanie ]naþk\, 

x online nistroje vhodne doplniĢ influencer marketingom, 

x ]lepãiĢ pricu so sociiln\mi sieĢami, 

x propagicia v rimci letnêch festivalov ± event marketing poprtpade spon]oring. 

Prica bola spracovani v s~lade so Zisadami pro v\pracovant a vertm, åe vopred stanovenp 

ciele boli dosiahnutp. 

Na ]iver b\ som rid poprial v\branej spoloþnosti mnoho bud~cich ~spechov. 
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