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podpis diplomanta
ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou marketingové komunika¢ni kampané ve vybrané
spole¢nosti. Cilem teoretické Casti bakalafské prace bylo vypracovani literarni reSerSe
zaméiené na oblasti marketingové komunikace a nasledna tvorba teoretickych vychodisek
pro zpracovani casti praktické. Cilem praktické c¢asti byla analyza jednotlivych
komunikac¢nich nastrojii v marketingové komunikacni kampani. V této ¢asti prace byl vyuzit
zejména sekundarni vyzkum. Soucasti bakalatské prace jsou doporuceni ke zlepSeni

marketingové komunika¢ni kampan¢ vybrané spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, reklama, SWOT analyza, benchmarketing,

marketing, ndstroje marketingové 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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UVOD

S marketingom sa v dnesSnej dobe stretdvame pravidelne. Jeho vplyv na spolocnost’ sa
kazdym dnom zvySuje. Firmy sa prostrednictvom neho usiluju upuatat’ na seba pozornost’
I'udi. Snazia sa teda so zakaznikmi vytvorit’ ur¢itd formu komunikécie, ktorou mu chcu
predat’ svoj odkaz. A prave marketingova komunikacia je jedna z hlavnych Casti marketingu.
A prave volba efektivnej marketingovej komunikdcie je sucasnej dobe jeden

z najdolezitejSich faktorov pre tispech akejkol'vek spolo¢nosti.

Bakalarska praca je zamerand na analyzu marketingovej komunikacnej kampane vo
vybranej spolocnosti. Cielom bakaléarskej prace je analyzovat, zhodnotenie a nasledné

navrhnutie vhodnych doporuceni spojenych s marketingovou komunikéciou.

Teoreticka cast’ bakalarskej prace obsahuje literdrnu reSerS, zamerani na vSeobecné
informacie o marketingovej komunikacii, komunika¢nom procese a hlavnych pojmoch
marketingového mixu. Néasledné su prezentované teoretické vychodiskd pre spracovanie

praktickej Casti bakalarskej prace

Prakticka Cast’ bakalarskej prace obsahuje analyzu marketingovej komunikacnej kampane
vo vybranej spolo¢nosti, NeoddeliteI'nou sti¢ast'ou prace je sekundarny vyskum, realizovany
analyzou sekundarnych zdrojov poskytnutych vybranou spolo¢nostou. V tejto casti
bakalarskej prace su tiez vyuzité vybrané strategické situacné analyzy. Pre analyzu
mikroprostredia je vyuzitd metéda 7S MC Kinsey. Nasledne je vybrana spolo¢nost
podrobend SWOT analyze, teda analyze silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti
a hrozieb ktoré na vybranu spolo¢nost’ posobia. Poslednou analyzou je benchamarking, kde

je vybrana spolo¢nost’ porovnavana s najvac¢simi konkurentmi.

Sekundarny prieskum a vybrané strategické situacné analyzy tvoria podklad pre
zodpovedanie vopred stanovenych vyskumnych otdzok a tiez podklad pre spracovanie
odporucani v zaverecnej kapitole bakalarskej prace. Navrhnuté odporti¢ania maja za ciel

zvysit efektivnost’ marketingovej komunikécie vybranej spolo¢nosti.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Cielom tejto bakalarskej prace je zanalyzovanie marketingovej kampane vybranej
spolo¢nosti a na zaklade danych zisteni, navrhnit’ urcité odporucania na zlepsenie. Cielom
teoretickej cCasti je prevedenie komplexného literarneho vyskumu so zameranim na
marketingovu komunikaciu a s tym blizko-spité oblasti potrebné k danej praci. Nasledne,
poznatky ziskané z teoretickej Casti budu vyuzité ako podklady k prevedeniu praktickej
Casti.

Na zaklade teoretickej cCasti anéslednej dostupnosti internych dat boli formulované

nasledujtice vyskumné otazky:

o  Vyskumna otazka 1: Aka je pozicia spolocnosti v ramci konkurencieschopnosti?
o yskumna otazka 2: Ako ovplyvnili uspesnost marketingovej kampane vybrané

online marketingové ndstroje?

V ramci zodpovedania vyskumnych otdzok je pouzitd dedukcia, ako jedna z logickych

metod.

Ciel'om praktickej Casti je detailnejSie preskumanie danej marketingovej kampane a jej
vysledkov. Na zaklade zisteni z praktickej Casti si nasledné ponuknuté odporacania pre

zefektivnenie kampane do buducna.

Tak ako v teoretickej, tak aj v praktickej Casti su data zozbierané skrz sekundarny vyskum
a to najmé z dostupnych literarnych zdrojov, e-knih, odbornych ¢lankov, a internych zdrojov

danej spolocnosti.

Déata dostupné zinternych zdrojov slizia na blizSiu a podrobnejSiu analyzu danej
marketingovej kampane a su spracované na zéklade zédkladnych matematickych a logickych

dedukeii.

V zéverecnej Casti st na zaklade tychto zanalyzovanych dat poskytnuté odporucania ktoré
st zaloZené na moznostiach a potrebach danej spolo¢nosti za ti€elom zefektivnenia danej

kampane do budiicnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Vyvoj systému komunikacie ako wucelenej sustavy marketingovych aktivit stvisi
s jednotlivymi etapami vyvoja trhu a marketingu. Marketing je mozné oznacit’ ako ,,pracu
s trhom®, na ktorom prebicha vymena, ktorej cielom je uspokojenie l'udskych potrieb

(Labska, 2009, s. 11).

Clow (2008, s. 6) komunikaciu definuje ako vysielanie, prijimanie a spracovanie informacii.
Model komunika¢ného procesu (Obrazok 1) ukazuje, ze ku komunikécii dochadza, ak

odoslany obsah dosiahne ciel’ vo forme, ktorému zamysl'ané publikum dokaze porozumiet’.

Subjekt Kod . \
komunikacie P rogavanie
T : }—m’ itna vizl iﬁ—(‘ 3

Obrazok 1 — Model komunika¢ného procesu (Vlastné spracovanie

podrla Piikrylovej, 2019, s. 24)

Komunika¢ny proces je tiez sucastou akéhokol'vek reklamného alebo marketingového
programu (Baack, 1998, s. 313-337). V marketingu tento proces prebicha medzi
predavajucim a kupujicim, firmou a jej potencidlnymi i sucasnymi zdkaznikmi a taktiez

medzi firmou a jej d’al$imi zaujmovymi skupinami (Ptikrylova, 2019, s. 23).

Prikrylova (2019, s. 23) taktiez zarad’uje do tychto skupin vSetky subjekty, na ktoré maja
firmy a ich aktivity vplyv a ktoré ich naopak tiez mézu ovplyviiovat’. Radia sa k nim najmé
zamestnanci, dodavatelia a obchodni partneri, akcionari, média, organy verejnej spravy,
investori, odborové a profesijné asocidcie, obCianske zdruZenia, neziskové organizicie,

natlakové skupiny a v neposlednej rade tiez miestne komunity.

Karlicek (2016, s. 10) definuje marketingovii komunikaciu ako riadené informovanie
a presviedéanie cielovych skupin, vd’aka ktorej firmy a dal$ie institicie napliiaji svoje
marketingové ciele. Nasledne, Lieskovskd (2017) dodavaju, Ze marketingova komunikacia
je sucastou klasického komunikacného mixu, pricom zahfna najréznejSie Cinnosti, ktoré
firma dokéze realizovat’. Tak aby sprostredkovala vsetky podstatné informacie o vyrobku

a presvedcila tak konecnych spotrebitel'ov o vyhodnosti jeho nakupu.
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Marketingova komunikacia nikdy nefunguje sama o sebe. Chybny produkt, nevhodné cena
¢i nedostato¢na distribicia nemo6zu byt u¢innou komunika¢nou kampanou nahradené.
Naopak moéze sa stat, ze ucinnd komunikacnd kampan negativne dopady chybnych

marketingovych rozhodnuti zdvojnasobi (Karlicek, 2016, s. 11).

Aby bola marketingova komunikdacia uzitocna a efektivna, musi reSpektovat’ celé mnozstvo
principov, podobne ako je to aj v medziludske; komunikacii. Marketéri by mali
predovsetkym vychadzat’ z toho, ako bude ich predanie informécii vnimat’ cielova skupina.
Naopak, je prakticky nepodstatné, ¢i sa komunikacnd kampan marketingovym Specialistom

pozdava, alebo nie (Karlicek, 2016, s. 23).

1.1 Ciele marketingovej komunikacie

Jednym 7z najdélezitejSich manaZzérskych rozhodnuti je vyty€enie spravnych cielov.
Rozhodnutie musi vychadzat’ zo strategickych marketingovych cielov a jasne viest’

k upeviiovaniu dobrého mena firmy (Ptikrylova, 2019, s. 42).

Vseobecnym ciel'om marketingovej komunikacie je ovplyvnit spravanie. Tento ciel sa preto

konkretizuje do Ciastkovych ciel'ov ktorymi su podl'a Labskej (2009, s. 19):

e informovanie,
e presviedCanie,

e pripominanie.

Tieto Ciastkové ciele ovplyviiuju spravanie spotrebitel’a hlavne tym, Zze mu poskytuji viac
informacii. Pre potencidlneho zékaznika je dolezité sa najprv o produkte nieCo dozvediet
predtym, ako ho vobec kupi, preto sa za najddlezitejsi ciel’ povazuje informovanie. Na
efektivne naplnenie tychto cielov maji dopomoct’ metédy komunikécie (Labska, 2009, s.

19).

Podrobnejsie ciele marketingovej komunikécie popisuje Jakubikova (2008, s. 242), ktora za
hlavné ciele povazuje zoznamenie cielovej skupiny s produktom firmy (vyrobkom alebo
sluzbou) a presvedcenie o jeho nakupe. Nasledne je dolezité vytvorit’ skupinu vernych
zékaznikov, zvysit’ frekvenciu a objem ndkupov a komunikovat’ so zdkaznikmi. K tomu aby
bol dosiahnuty niektory zcielov, je vhodné pouzit kombindciu vsetkych prvkov

komunika¢ného mixu, ktord poskytuje lepsie vysledky ako jednotlivé prvky oddelene.
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1.2 Integrovana marketingova komunikacia

Moderna firemnéa komunikacia uz davno nie je len sic¢ast'ou marketingového mixu, ale je
previazana s riadenim l'udskych zdrojov a d’al§imi funkciami firmy. Zakladnou ulohou je
potom integrovat’ vSetky komunikacné aktivity tak, aby cielové skupiny vnimali ponuku aj
v suvislosti so zodpovednym chovanim firmy. V integrovanej marketingovej komunikacii
sa vyuziva vacsi pocet komunika¢nych néstrojov a kandlov naraz (Ptikrylova, 2019, s. 53-

54; Grewal, 2018, 48-82)

Sindler (2003, s. 20) sa domnieva, Ze spravnou a vhodnou kombinaciou komunikaénych
prostriedkov dava firma vyrazne najavo dokonalost’ svojho vyrobku alebo sluzby, doklada
vyspelost’ svojej firemnej kultiry a v idedlnom pripade sa vyrazne zapisuje do povedomia
zakaznika. Cielom integracie komunikacnych aktivit je intenzivnejSie prepojit’ vSetky
inStrumenty a zvysit ich a¢inok pre ucely vonkajsSej i1 vnttornej komunikacie. To vSetko
samozrejme s ohl'adom na udrzanie, pripadne znizenie celkovych nékladov vynakladanych

na komunikaciu.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNY MIX

Marketingovy komunika¢ny mix je jednou zo zloziek marketingového mixu (promotion —
propagacia), ktory je priamo zamerany na komunikdciu. Firmy v sucasnom vysoko
konkurenc¢nom prostredi su nutené vyuzivat vsetky moznosti, ktoré im jednotlivé prvky

marketingového komunikacného mixu poskytuju (Jakubikova, 2008, s. 242).

V minulosti platilo, Ze propagacné aktivity zahfiali reklamu, podporu predaja a ¢innosti
spojené s osobnou strankou predaja. Tento tradi¢ny pohlad’ sa za posledné roky zmenil.
Potreba integrovat’ vSetky propagacné aktivity uz presiahla tieto tri tradi¢né prvky a v
sucCasnosti propagacia zahfiia aktivity ako databdzovy marketing, priamy marketing,

sponzorsky marketing, internetovy marketing a vztahy s verejnostou (Clow, 2008, s. 9).

Podrla Prikrylovej (2019, s. 45) su stcast'ou komunika¢ného mixu osobné a neosobné formy
komunikacie. Osobnii formu reprezentuje osobny predaj a neosobné formy zahfnaju
reklamu, priamy marketing, podporu predaja, public relations, aevent marketing.
Kombinaciou osobnej a neosobnej formy su veltrhy a vystavy. Kazdy z tychto nastrojov

marketingovej komunikacie plni ur¢iti funkciu a vzdjomne sa doplnaju.

Komunikaény mix je tvoreny tak, aby splnil dané marketingové a komunikacné ciele. Kazdy
nastroj ma svoje charakteristické¢ znaky a nédklady, s ktorymi je nutné pocitat. Nasadenie
jednotlivych néstrojov komunikacného mixu zévisi tiezZ na druhu vyrobku a na type trhu,
teda Ci ide o trh spotrebného tovaru alebo o trh vyrobnych prostriedkov (Vysekalova, 2018,
s. 20).

Podl'a Karlicka (2016, s. 17-18) by mali firmy pdsobiace na spotrebnych trhoch, teda na B2C
(business-to-consumer) trhoch, najcastejSie komunikovat ku svojim spotrebitelom
prostrednictvom reklamy a podpory predaja. Pri jednaniach s maloobchodom by sa mali
naopak sustredit’ na osobny predaj a najroznejsie nastroje jeho podpory, aby pre svoj produkt
zabezpecCili zodpovedajuce miesto v regaloch. Naopak, firmy predavajuce d’alSim
organizéacidm, teda firmy na B2B (business-to-business) trhoch, by sa mali prioritne venovat’

osobnému predaju doplnenému o direct a event marketing.
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2.1 Reklama a vol’ba vhodného reklamného média

Aj napriek tomu, zZe reklama véc¢sinou na B2B trhoch nemé hlavnu tlohu v komunika¢nom
mixe, predstavuje pomerne vyznamny sposob akym moéze firemna znacka posilnit’ svoj
image (Karlicek, 2016, s. 18). Ptikrylova (2019, s. 75) dodava, ze vo firmach kde je prvotnou
formou komunikacie osobny predaj, byva prave reklama tym podpornym nastrojom, ktory

sluzi k posilneniu firemnej image.

RozSirovanie role marketingu v podnikatel'skych aktivitich spdsobilo obrovsky posun
dolezitosti reklamy v komunikacnych aktivitich vSetkych firiem. Reklama poskytuje

efektivnu, pomerne lacnu a rychlu metddu, ako oslovit’ zakaznika (Piikrylova, 2019, s. 75).

Prostrednictvom reklamy sa znacka spdja s ur¢itymi atriblitmi, ktoré zvySuju jej pritazlivost’.
Reklama je navySe spojend s efektom falosnej popularity (false fame effect). Tymto vyrazom
sa oznacuje tendencia vnimat’ produkty propagované reklamou ako vSeobecne popularne

(Karlicek, 2016, s. 49).

Z marketingového pohladu, reklama, ako jeden z komunikaénych ndstrojov umoZziuje
prezentovat’ produkt v atraktivnej podobe a s vyuzitim vsetkych prvkov pdsobiacich na
zmysly ¢loveka. Prostrednictvom reklamy mézeme oslovit’ Siroké spektrum potencidlnych
zékaznikov. Na druhej strane k nevyhodam reklamy patri urcita neosobnost’ a jednosmerna

komunikacia (Vysekalova, 2012, s. 21).

Jednym z najddlezitejSich rozhodnuti reklamnej stratégie je to, aké média firma pouzije pre
prenos reklamnych odkazov. Reklamné prostriedky sa obvykle porovnavaju z hl'adiska ich
podielu na reklamnych vydajoch az hl'adiska ich obecnych silnych a slabych stranok.
Vybrané reklamné prostriedky musia mat’ schopnost’ dosiahnut’ komunikaénych ciel'ov

(Prikrylové, 2019, s. 80).

Ak je vyber médii vykonany spravne a reklamné odkazy st vytvorené tak, aby zodpovedala
vybranym médiam, Sanca na Uspech sa podstatne zvySuje. Kvalitnd koordindcia vSetkych
tychto ¢innosti predstavuje zasadnii konkurenénti vyhodu (Clow, 2008, s. 142). AvSak ako
tvrdi Prikrylova (2019, s. 80), chyba v tomto kroku moze viest’ az k net¢innej reklame, ¢o

pre firmy moze znamenat’ nemalé financné Skody.
Organizacie moézu vyuzivat' k Sireniu reklamnych odkazov niekolko typov médii. Podla
Karlicka (2016, s. 52) si organizacie mozu zaplatit’ televiznu, rozhlasovu, tlacovu, vonkajsiu

¢i internetova reklamu, alebo reklamu v audiovizudlnych dielach.
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2.1.1 Televizna reklama

Pri tvorbe televiznej reklamy je nutné vychadzat' z toho, ze ide predovsetkym o vizualne
médium a ze spot musi vzbudit’ pozornost’ hned’ na zaciatku, inak zdujem divakov upada

(Vysekalova, 2018, s. 44).

Televizna reklama moze tazit’ z celej rady charakteristik, ktoré televizia ako médium
ponuka. Toto reklamné médium umoziuje najmid nazorné predvadzanie produktov
a vyuzitie obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingové odkazy v televizii tak mo6zu byt

pdsobivé a emotivne (Karli¢ek, 2016, s. 52-53).

Jeden z najvaznejsich nedostatkov, ktory televizii $kodi, je preplnenost’ reklamou. Reklamné
bloky obsahuji mnoZstvo spotov atym je efektivita kazdého jedného znich zniZena .
Karlic¢ek (2016, s. 53) dodava, Ze presytenie televiznou reklamou vedie k tomu, Ze I'udia na
zaciatku reklamného bloku prepinajii na ind stanicu, opustaju miestnost’, vypinaju zvuk ¢i
nevenuju reklamnym odkazom pozornost. Marketéri sa preto snazia prichadzat
s originalnymi televiznymi spotmi, ktoré vynikna azaroven predaju pozadovany

marketingovy odkaz.

Na vyjadrenie efektivnosti a i€innosti televiznej kampane sa zvécsa pouziva Gross rating
point (GRP). Je to medialny ukazovatel, prostrednictvom ktorého je mozné vyjadrit
intenzitu danej televiznej alebo inej reklamnej kampane. Ide v podstate o hromadnt
sledovanost’ jednotlivych televiznych, rozhlasovych, tlacovych reklam po dobu celej

kampane (Karlicek, 2016, s. 64).

2.1.2 Vonkajsia reklama

Casto je v tejto suvislosti pouzivany tieZ vyraz outdorova alebo out-of-home reklama. Tento
spdsob reklamy sluzi k pohotovému predaniu jednoduchych myslienok (logo, slogan, nova
informacia), opakovaniu a pripominaniu. Prednostou vonkajSich nosiCov reklamy je
dlhodobé, pravidelné a opakované poOsobenie na spotrebitela. Na rozdiel od televizie,
rozhlasu ¢i internetu ich nemozno vypnut, stlmit' ani preskoCit. Su teda vhodné na

budovanie povedomia o produktoch, prestize a image znacky (Ptikrylova, 2019, s. 85).

Billboardy alebo reklamné putace st najbeznejSou formou vonkajsej reklamy, ktora v oblasti
kreativity pontka iba obmedzené prilezitosti. Kratka doba kontaktu znamena, ze odkaz musi
byt extrémne struc¢ny, a to aj z dovodu, ze I'udia maju tendenciu prili§ zlozité ¢i detailné

odkazy ignorovat’ (Clow, 2008, s. 236-237).
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Eger (2017, s. 30-48) rozdel'uje outdoor nosice na 5 hlavnych skupin:

1. statické reklamné nosice (billboardy, megaboardy, reklamné plachty),
dynamické reklamné nosice (scroll rolly, led obrazovky),
mobilna reklama (reklama na dopravnych prostriedkoch),

mestsky mobiliar (lavicky, polepy zastavok, reklama na zabradli),

A

alternativne reklamné nosice (lietadlo tahajuce reklamny transparent).

2.1.3 Online reklama

Maloktoré odvetvie vykazuje tak dynamicky vyvoj ako digitdlna reklama. Trh online
reklamy velmi rychlo rastie a spravne zvoleny komunika¢ny mix zloZeny z rdznych

formatov reklamy na internete méze byt’ kI'aCom k obchodnému tspechu (Eger, 2017, s. 55).

Reklama na internete predstavuje efektivny nastroj pre oslovenie Sirokého okruhu
potencidlnych zédkaznikov v kratkom Case a za pomerne nizke néklady. Je menej nakladna
ako v inych médidch a kampan ide kedykol'vek v jej priebehu takmer okamzZite menit.
V porovnani s ostatnymi médiami je rychlost’ odozvy na internete takmer okamzitd, ked’ze
¢as medzi vzhliadnutim reklamy a reakcii uzivatel'ov je minimalny (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 225).

Online prostredie ma oproti ostatnym reklamnym médiadm jednu vel’kt vyhodu, ktorou je
najpresnejsie zacielenie. Bannery je mozné umiestiovat’ na Specializované stranky, a tak
oslovit’ uzke segmenty internetovej populécie. TaktieZ je mozné dosiahnut’, aby sa banner
zobrazoval iba u Clankov, ktoré bezprostredne suvisia s propagovanim ¢i znackou ale
zobrazit' sa moOze aj internetovym uzivatelom daného veku, pohlavia alebo bydliska

(Karlicek, 2016, s. 61-62).

2.1.4 Predpoklady efektivnej reklamy

Podl'a Vysekalovej (2012, s. 186), kazdy kto do reklamy investuje, ma uréité o¢akavania. Ci
uz chce vediet’ aky efekt mu reklama prinasa, alebo to, akym spdsobom sa mu tieto investicie

vracaju.

Prvym kritériom efektivnej reklamy je silny branding, teda silné prepojenie reklamy so
znackou. Pokial' nie je propagovand znacka, ale produkt, potom musi byt reklama

previazana s danym produktom (Karlicek, 2016, s. 68).
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Efektivna reklama by mala vediet podat’ vSetky potrebné informacie. Nemala by vSak zahltit’
osloveného tak, aby nedokézal ngjst’ stivislosti, alebo aby ho odradila od d’alSieho zaujmu
o produkt. Tiez by mala byt v sulade so stratégiou reklamnej kampane a oslovovanou
cielovou skupinou. Na zaklade tohto je mozné podotknut’, ze za efektivnu reklamu sa
povazuje ta, ktora je primerane informativna, emocionalna a kreativna (Vysekalova, 2018,

s. 107).

Ptikrilova (2019, s. 75) vnima G¢innua reklamu ako taka, ktord dokaze posilnit’ v zdkaznikoch
vnimanie kvality tovaru ¢i sluzby. Vysledkom potom modZze byt spotrebitel'skd vernost’,
CastejSie opakované ndkupy a menSia pravdepodobnost’ vzniku cenovych vojen medzi
konkurentmi. Vnimana vysoka kvalita umoziiuje praktikovat’ stratégiu prémiovych alebo

luxusnych cien.

2.1.5 Hodnotenie efektivity reklamy

Dib (2020, str. 83) povazuje vyhodnocovanie reklam za nevyhnutné, pretoze reklamné
média predstavuji zd’aleka najdrahsiu polozku vydajov na marketing. Je to most, ktory spaja

ponuku s cielovym trhom.

Hodnotenie efektivity reklamy prebiecha na viacerych turovniach. Najjednoduchsie
hodnotenie byva u tovaru kratkodobej spotreby pri ktorom je zavislost’ reklamy izko spéta
s predajom, nakol'ko v tomto pripade je efektivita viditelnd z okamzitych zmien v predaji.
Jasny arychly dopad reklamy je lahko pozorovatelny aj u vsetkych internetovych
produktov, kde je mozné I'ahko merat’ navstevnost,, prekliky a d’alSie parametre. V tomto
pripade je moZné danu reklamu moderovat’ a upravovat’ na zaklade okamzitych vysledkov

(Karlicek, 2016, s. 70).

Naroc¢nejsie je hodnotenie u reklam, ktoré maji za tlohu posilnit’ image znacky a naviazat’
¢1 posilnit’ puto so zdkaznikom. Dopad tychto reklam nie je okamZity, ale pomaha znacke
v dlh§om ¢asovom horizonte. U takychto kampani sa obvykle hodnotia zmeny v povedomi

o znacke / produkte a zmeny v postojoch k nim (Karlicek, 2016, s. 70).

2.2 Podpora predaja

Kym reklama sa snazi zakaznikov presvedCit preco dany vyrobok ¢i sluzbu vlastnit,
podpora predaja (sales promotion) ponuka dovody preco si ho klipit’ prave teraz a motivuje

tak zakaznikov k okamzitému ndkupu (Jesensky, 2018 s. 25-30)
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Podpora predaja ma svoje Specifika tak ako na B2C, tak aj na B2B trhoch. Nastroje podpory
sales promotion predaja firma pouziva podla toho, s kym komunikuje. Na spotrebnych
trhoch ide prevazne o kone¢ného zakaznika, zatial ¢o na medzifiremnom trhu, su

oslovenymi distribtutori, obchodnici, vyrobcovia alebo uzivatelia (Ptikrylova, 2019, s. 99).

Podl'a Jesenského (2018, s. 30) sa sales promotion nastroje vyuzivaju najmi na
maximalizaciu predajov v kratkodobom horizonte, ale mézu mat’ efekt aj na zvySovanie

dlhodobych predajov.

Okrem toho su aktivity vhodnym ndastrojom pre zavedenie nového produktu, zvySenie
povedomia o znacke, dopyte po produkte alebo prijatie znacky spotrebitelom, ale tiez pre
budovanie lojality zdkaznika ku znacke (Barta, 2009). Sales promotion najcastejSie vyuZziva
stimuly zalozené na zniZeni ceny, teda najmi priame zlavy, kupony, rabaty a vyhodné
balenia. Dalej ide o techniky, kedy je cielovej skupine umoznené priame vyskusanie
produktu. Typickymi néastrojmi podpory predaja su ale i techniky, ktoré cielovu skupinu
obdarovavaju nejakou vecnou odmenou. Jedna sa predovsetkym o prémie, reklamné darceky

alebo sut'aze (Karli¢ek, 2016, s. 95).

2.2.1 In-store marketingova komunikacia

Podl'a Karlicka (2016, s. 95) sa do podpory predaja Casto radi aj komunikacia v mieste
predaja, nazyvand taktiez ako in-store marketingovd komunikacia alebo POS/POP

komunikacia (point of sales / point of purchase).

Miesto predaja nie je len priestor, kde su ponukané a predavané vyrobky alebo sluzby, ale
je to predovSetkym dodlezity komunikacny kandl. Obchodnici a distributori vyrobkov
a sluzieb by ho mali vediet’ vyuzivat' k vytvoreniu neobycajného zazitku pre zdkaznikov,
komunikaciu s r6znymi cielovymi skupinami, k budovaniu image znacky a k stabilite alebo

zvyseniu predaja (Jesensky, 2018, s. 18)

Zakaznik tuzi po informaciach, ktoré mu pomdzu sa v spravnom okamihu rozhodnut
a vybrat’ si. Tymto spravnym okamihom je realizacia nakupu, kedy prostriedky komunikécie
v mieste predaja nie su vicSinou vnimane ako reklama, ale ako zdroj poslednych informacii,
ktoré moze zékaznik pred ndkupom prijat’ a zmenit' tak svoje rozhodnutie v prospech
podporovaného produktu alebo znacky (Jesensky, 2018, s. 15). Komunikécia v mieste
predaja zahfna celt radu nastrojov, ktoré¢ stt umiestnené¢ v maloobchodnych predajniach

a prevadzkarnach sluzieb. NajvyznamnejSie z nich st stojany, plagaty, vykladné skrine,
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cenovky, podlahova grafika, televizne obrazovky a in¢ (Karlicek, 2016, s. 110). Piikrylova
(2019, s. 100) za POS materialy povazuje tie, ktoré si zdkaznik po ndkupe odnasa so sebou
(napriklad vzorky novych produktov). Dalej, za POP povaZuje materialy, ktoré zahfiaju

vystavenie a prezentaciu tovaru v mieste predaja (napriklad regély, stojany s logom firmy).

2.3 Osobny predaj

Osobny predaj je najstarSim nastrojom komunika¢ného mixu, ktory si aj napriek rozvoju
novych komunikaénych médii a technologii, drzi v sucasnosti vyznamnu poziciu

v marketingovej komunikacii mnohych firiem (Karlicek, 2016, s. 159).

Jedna sa o osobnil komunikdaciu s jednym alebo niekol’kymi moZnymi zdkaznikmi s cielom
dosiahnutia predaja. Obsah aforma odkazu moze byt prispdsobend konkrétnemu

zékaznikovi a situdcii (Vastikova, 2014, s. 135).

Najvicsou vyhodou osobného predaja je v porovnani s ostatnymi nastrojmi komunika¢ného
mixu priamy kontakt medzi zdkaznikom a firmou. Tento vzt'ah so sebou prinasa aj d’alSie
vyhody, ako je individualna komunikacia, okamzita spdtna vdzba a v neposlednom rade aj

vysSia dovera zakaznika (Karlicek, 2016, s. 159).

Okamzitd spidtna védzba potom umoziuje predajcovi stanovit spravnu komunikaénu
stratégiu. Preto predajcovia, ktori sii v kontakte so svojimi zdkaznikmi, dokazu lepSie
pochopit’ ich priania, potreby, osobné oCakavania a motivaciu. Vd’aka tomu s nasledne
schopni pripravit’ pre zékaznika individualnu ponuku presne podl'a jeho potrieb (Karlicek,

2016, s. 159).

2.4 Priamy marketing

Priamy marketing, oznacovany tiez ako direct marketing, sa povodne vyvinul ako vyrazne
lacnejSia alternativa osobného predaja. Obchodny zéastupcovia uz nemuseli navstevovat
kazdého potencialneho zdkaznika osobne ale stacilo zaslat’ ponuku poStou a tym radikélne

znizit’ naklady (Karlic¢ek, 2016, s. 73).
V 90. rokoch minulého storocia sa prvy krat objavil v oblasti kultary. Zacali ho pouzivat’
manazéri divadiel, galérii, koncertov a hudobnych podujati, aby prispeli k zvySeniu

navstevnosti a divackej lojalite (Vastikova, 2014, s. 137).
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Dnes moZeme nastroje direct marketingu rozdelit’ do troch skupin (Karlicek, 2016, s. 73):

e marketingovy odkaz zasielany postou ¢i kuriérskou sluzbou (direct maily, katalogy
a neadresna roznaska),

e marketingovy odkaz predavany prostrednictvom telefonu (telemarketing a mobilny
marketing),

e marketingovy odkaz vyuzivajuci internet (e-maily a e-mail newslettery).

2.5 Public relations

Hejlova (2015, s. 98) upozoriiuje ze pojem public relations alebo PR méa v mnohych médidch
avo vSeobecnej predstave verejnosti skor zly image. Mnozstvo l'udi si PR spiaja
s manipuldciou ¢i neetickymi praktikami pretoze plne nerozumeju, ¢im sa PR zaobera

a preto k tomu zaujimaju predovSetkym negativny postoj.

Hlavnou tulohou PR je budovat ddveryhodnost organizicie, napomahat komunikacii
zlepSovat’ najméa vztahy s verejnostou a to ako navonok (so zakaznikmi, klientmi, ob¢anmi,
dodavatel'mi, tUradmi, investormi, miestnym obyvatel'stvom), tak vo wvnutri, t..

s pracovnikmi danej organizacie (Vastikova, 2014, s. 137).

K realizacii komunikacénej stratégie do praxe sa v PR pouzivaju nastroje ako (Hejlova, 2015,

s. 135):

e media relations (vzt'ahy s médiami) — tlacové konferencie, interview,

e cventy (podujatia) — vel'trhy, vystavy, otvaranie obchodov,

e digitdlnu komunikaciu — sprava socialnych sieti,

e sponzoring, financnu alebo hmotnu podporu — poskytovanie napojov, priestorov,

e krizova komunikaciu,

e doporucenie celebrit, expertov alebo vedcov,

e fundraising — zbieranie finan¢nej podpory na cinnost organizacie alebo pre

konkrétny ucel.

2.6 Event marketing

Aj ked’ je event marketing zarad'ovany medzi komunikacné nastroje, k naplneniu tejto
podmienky je nutné, aby bola jasne stanovena a pochopend jeho tloha a postavenie

v marketingovom komunika¢nom mixe firmy (Sindler, 2003, s. 23-24).
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Marketingové podujatia ponukaju obvykle Sportovy, umelecky, gastronomicky, ¢i iny
zabavny a spolocensky program. Maju najcastejSie podobu najrdznejsich street show, road
show (turné po vybranych mestach), akcii v mieste predaja (POS podujati), akcii pre
vyznamnych zakaznikov a tak d’alej. S nastupom novych technologii sa medzi marketingové

podujatia radia aj online a virtudlne akcie (Karli¢ek, 2016, s. 143).

Sindler (2003, s. 32) dava do pozornosti, Z¢ event marketing byva niekedy zamiefiany so
sponzoringom. Z praxe je dokdzatel'né, ze sponzoring je v event marketingu vyuzivany
vel'mi Casto. Deje sa tak najmi v suvislosti s vel’kymi akciami, ako st napriklad koncerty na

Stadidnoch, galavecery v opere a podobne.

2.6.1 Sponzoring

Sponzoring je komunika¢na technika umoznujuca kupit’ ¢i financne podporit urcitti udalost’,
. ;e A . v oy e ’ s e ) 9 :
program, publikaciu a rozne diela tak, Ze organizacia ziska prileZitost’ prezentovat’ svoju
obchodnt znacku, ndzov ¢i reklamny odkaz. Sponzor dava k dispozicii financnu ¢iastku
alebo vecné prostriedky aza to dostava protisluzbu, ktora mu pomdaha k dosiahnutiu
marketingovych ciel'ov. Sponzoring sa va¢sinou sustred’uje na Sportovu, kulturnu a socialnu

oblast’ (Vysekalova, 2018, s. 16).

2.7 Veltrhy a vystavy

Veltrhy a vystavy st vyznamnou sucast'ou komunika¢ného mixu. Predstavuji vel'mi G¢innt
a komplexnu aktivitu, v rdmci ktorej sa pouziva sucasne niekol’ko nastrojov marketingove;j
komunikacie v pomerne kratkom Casovom useku v koncentrovanej podobe as dobrym
zacielenim. Jednd sa o ¢asovo obmedzené, prevazne pravidelné akcie, na ktorych velky
pocet vystavovatel'ov prezentuje svoju ponuku v rdmci urcitej kategérie produktov alebo

odvetvia, odbornej alebo eventudlne laickej verejnosti (Vysekalova, 2019, s. 145).

Veltrhy avystavy posobia na existujucich a potencidlnych zakaznikov, obchodné
medzi¢lanky, obchodnych partnerov atiez konkurenciu. Na rozdiel od inych médii,
umoziuju veltrhy a vystavy priamy kontakt s vystavovanymi produktmi ¢i pontikanymi
sluzbami. V neposlednom rade moézeme vel'trhy avystavy povazovat za centra pre

predstavovanie noviniek ¢i inovacii (Vysekalova, 2019, s. 145-146).
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3 KREATIVNE STRATEGIE A TRENDY V MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACII

Tato kapitola popisuje vybrané¢ moderné trendy a kreativne stratégie v marketingovej
komunikacii, ktoré sa dostali v predchadzajucich rokoch do povedomia vdaka svojmu
dosahu alebo zaujimavosti a st aj v dnesnej dobe stale vyuzivané firmami. Kapitola sa d’alej
venuje sucasnym trendom, ktoré sa pravidelne vyvijaji a firmy by ich mali skuSat’ zapajat’

do svojich komunika¢nych mixov alebo ich minimdalne sledovat’.

3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zamerany na nizko-nakladové a kreativne stratégie, urené k zasahu
spravneho publika. Marketingovy tim hlad4d sposoby, ako oslovit' jednotlivca a malé
skupiny unikdtnym sposobom, vdaka ktorému budid venovat reklamnému odkazu

pozornost’. KI'i¢om k tspechu guerilla marketingu je kreativita (Clow, 2008, s. 246).

Vyuziva sa najmé v Casoch, ked’ nie je mozné porazit konkurenciu v priamej sutazi,
nakol’ko firmy nemusia mat’ dostatok finan¢nych prostriedkov na klasickl kampan, ale chcu
zvysit’ ucinok skrz moment prekvapenia (Prikrylova, 2019, s. 47). Karlicek (2016, s. 27)
dodava, ze pokial je guerilla kampain U¢innd, méze vyrazne znizit' rozpocet nutny

k naplneniu komunika¢nych ciel'ov.

Guerilla marketing byva niekedy chépany skor ako itok na konkurenciu ¢i parazitovanie na
jej aktivitaich. Guerilla kampane sa tak Casto pohybuju na hrane etiky aj zdkona, preto
kampane tohto typu nie st vhodné pre kazdua znacku. Mdzu totiz zadavatel'om priniest’ nielen
velké zisky, ale aj straty v dosledku negativnej publicity a naslednej moznej Uhrady

odskodného (Karlicek, 2016, s. 28).

3.2 Product placement

Matusinska (2007, s. 197 ) rozumie product placement ako zdmerné a platené umiestnenie
znackoveého vyrobku do audiovizualneho diela (film, televizne programy, serialy, pocitacové
hry a online obsah) alebo knih, za i¢elom jeho prezentacie a za vopred a jasne dohodnutych
podmienok. Nejednad sa teda o skrytd reklamu. Piikrylova (2019, s. 47) naopak vnima
product placement ako urciti analogiu ku komercnému odkazu, teda o alternativny sposob
umiestnenia reklamy produktu ¢i znacky. Na rozdiel od klasickej reklamy ide o metddu

vel'mi nendsilnt, ktoru sice divak vnima, ale nepovazuje ju za rusivu, a v idedlnom pripade
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unej mdéze dokonca vyvolat' tuzbu vlastnit' znackovy vyrobok pouzivany hlavnym

predstavitel'om.

3.3 Word-of-mouth

Najbeznejsi sposob sirenia word-of mouth (WOM) je offline néstrojmi, kedy je odkaz Sireny
prostrednictvom l'udi, cez osobny kontakt. Pri Sireni odkazu sa ale nemusi vzdy jednat’ len

o osobny kontakt ale odkaz sa moze §irit” aj pomocou internetu. (Vastikova, 2014, s. 146).

Prave prichod internetu sa stal pre WOM dolezitym momentom, ktory umoznil uzivatel'om
zdielat’ a vyhladavat mnozstvo informacii. Nielenze vznikol tak novy a vyznamny
prostriedok pre komunikaciu zédkaznikov, ale tak isto sa vytvorili nové prilezitosti aj pre
WOM. Vyhodou online WOM oproti tradi¢nej komunikécii, ktord je obmedzena socidlnym
okolim a socidlnymi vidzbami je, Ze umoziuje §irit’ informacie v ramci globalnej komunity
uzivatelov internetu, ato za nizke ndklady v potencidlne ,nekonecnom* objeme

(Vysekalova, 2018, s. 173).

Prikrylova (2019, s. 47) stavia WOM do pozicie jedného z najucinnejSich komunika¢nych
nastrojov a ako najdoveryhodnejSiu formu komunikacie. Proces WOM je zvycajne
vysledkom spokojnosti ¢i nespokojnosti spotrebitel'ov s kvalitou vyrobku alebo sluzby, a zo
starostlivosti o zakaznika. Tento typ neformdlnej komunikacie vykazuje vel'mi silny ucinok,
pretoze osobné odporucanie ma Casto vyznamnejsi vplyv na rozhodovanie zédkaznikov, ako

iné nastroje marketingovej komunikacie.

Marketéri mézu stimulovat’ pozitivny WOM stimulovat a naopak, tomu negativnemu branit’
celym mnozstvom sposobov. Jednoznacne najddleZitejSia je vysokd kvalita produktu
a prevencia situacii, kedy je zdkaznik produktom alebo chovanim firmy sklamany (Karlicek,

2016, s. 43).

WOM je mozné stimulovat’ aj nekonven¢nou komunikac¢nou kampanou. Tieto kampane
mdzu vzbuditt WOM diskusie ako v offline, tak i v online prostredi. Ak verejnost’ zaujmau,
potom s navySe diskutované aj v masovych médidch. Kampane, ktoré maji za ciel
podnietit WOM st obvykle oznacované ako WOM marketing alebo buzz marketing. Pokial
je cielom stimuldcia WOM v online prostredi, hovori sa obvykle o virdlnom marketingu

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

Buzz marketing ptita pozornost’ spotrebitel'ov a médii v takej miere, Ze hovorenie a pisanie
o znacke alebo podniku sa pre nich stava zdbavnou a fascinujucou témou. Nemusi ist
vyhradne len o marketing $ireny Uistnym podanim. Tato forma komunikécie sa d4 vhodne
doplnit’ o televiznu kampaii, rozhlasovi kampan alebo rézne iné média ktoré kombinuju
tradic¢ny a netradicny pristup (Hughes, 2006, s. 12-15). Piikrylova a Jahodova (2010, s. 271)
nadvézuji, Ze sa jedna aj o vyvolanie emocii, ktoré dodavaju celému konceptu prvok

pritazlivosti. Buzz marketing je relativne lacna technika, ale o to naro¢nejSia na obsah.

Kimmel (2010) naopak poukazuje na nutnost’ vynaloZenia velkého tsilia v dosledku
vytvorenia dostato¢ne velkého rozruchu, ktory by dokazal zasiahnut' ¢o najviac Tudi.
Cielom buzz marketingu je poskytnut podnety ku konverzacidam a Sireniu osobného
odporucenia medzi 'ud'mi a zaroven vytvorit' zaujimava tému pre diskusiu v médiach

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 271).

3.3.2 Viralny marketing

Za hlavny prostriedok virdlneho marketingu sa povazuje sprava, ktora sa vyznacuje
reklamnym obsahom natol’ko zaujimavym, ze osoby ktoré s nim prichadzaji do kontaktu ho
sami od seba Siria d’alej - takzvana virusova sprava. Ciel'om je ziskat’ si zdkaznikov tak, aby
si medzi sebou predavali spravu o danom vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke

(Vysekalova, 2018, s. 170).

Dnes sa viralny marketing vo vel’kom mnozZstve objavuje a vyuZiva najmé na socialnych
sietach. Hlavnym dovodom preco sa firmy uchyluji k virdlnemu marketingu, st
predovSetkym nizke naklady (staci prvy impulz a d’alSia distribacia uz prebieha medzi
Iud’mi), rychle Sirenie informdcii a vysokd ucinnost’ zasahu, obzvlast medzi mladymi
I'ud'mi. Nebezpecenstvo virdlneho marketingu spociva hlavne v tom, Ze po odStartovani
kampane nemé marketér kontrolu nad tim, ako sa virdlna sprava §iri (Vastikova, 2014, s.

146).

3.4 Online marketing

Internet sa postupom cCasu vypracoval az na poziciu jedného z najmocnejSich médii
sucasnosti. Zrychlil nielen tok informécii ale aj zivotny styl celej populécie. Tieto zmeny sa

samozrejme prejavili aj v marketingu, ktory sa tiez presunul prevazne do nehmotnej formy
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na internet. K vyuZitiu tam nachddza mnoho nastrojov, ako napriklad socidlne siete, ktoré
maju dnes jeden z najvacsich vplyvov na verejnost’ a tieZ zdkaznikov a spotrebitel'ov. Firmy
a organizacie nasledne vyuzivaju tieto internetové ndastroje k propagacii svojho tovaru

a sluzieb, ktoré su predmetom obchodu (Ryan, 2014, s. 26).

3.4.1 Socialne média

Socidlne média otvaraju 'udom prostrednictvom spojenia s ostatnymi 'ud'mi Gplne nové
moznosti. Od bezného komunikovania, cez vyjadrovanie svojich pocitov, hl'adanie
a nadvédzovanie novych kontaktov az k budovaniu kariér. Platforiem socidlnych médii je
v digitdlnom svete mnoho a podchytit’ kazdi z nich je nemozné. Najviacsiu z nich tvoria

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

Jednou z najcennejSich veci na socialnych sietach je moznost” sledovat’ emocie zakaznikov
smerom k podnikaniu a tieZ sa zaoberat’ nazormi zdkaznikov, ktori ho verejne chvalia alebo
kritizuju. Vedl'aj$im prinosom je podpora vytvérania a rozSirovania vzt'ahov so zdkaznikmi.
Ak je firma a reaguje na spominanu kritiku alebo chvalu a venuje sa svojim zakaznikom,
dava im pocit, ze su skor v kontakte s 'ud'mi ako s odmeranou organizaciou (Dib, 2020, s.

89).

3.5 Sucasné moderné trendy v marketingovej komunikacii

Tato podkapitola sa zameriava na sucasné popularne trendy v marketingu, kde je mozné
zaradit’ napriklad content marketing, oblast’ senzorického marketingu a v neposlednom rade

hodnotovy marketing (value-based marketing).

Aj ked’ v dosledku pritomnosti globalizacie sa marketing a marketingovd komunikacia
vyvijaju priamo v Case a Casto prichaddzaji s novymi oznaceniami, podstata v oslovovani
zékaznikov ale zostdva nemenni. Cielom je vyhodnocovat a podnecovat zaujem

potencialnych zakaznikov efektivnym sposobom (Ptikrylova, 2019, s. 280-281).

3.5.1 Content marketing

Obsahovy marketing (content marketing) ziskal va¢Siu pozornost’ od marketérov po celom
svete priblizne pred 15 rokmi. Predtym sa o obsahovom marketingu prili§ nehovorilo a bol
doménou iba nadnarodnych korporécii. Tento termin v sicasnosti vzbudzuje tolko

pozornosti hlavne pre svoj vyznam, ktory je pre moderny marketing na internete stale
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podstatnejsi, pretoze dnes moze na internete publikovat zaujimavy obsah skoro kazdy

(Rezni¢ek, 2014, s. 18-19).

Ptikrylova (2019, s. 283) povazuje vysoku doveryhodnost’ a autentickost’ za hlavné vyhody
obsahu vytvaraného uzivate'mi. Na druhej strane je nevyhodou, ze produkovany obsah ma
len obmedzeni kontrolu ateda vznikd nutnost ho aktivne aneustidle sledovat,
vyhodnocovat a poskytovat’” spitni véazbu diskutujicim. Niekedy tiez moze byt
problematickd déveryhodnost” samotnych uzivatel'ov a ich pripadne negativne naladenie -

takzvany haters.

V dneSnom internetovom prostredi uz nestaci len vytvarat’ obsah a automaticky ocakavat’
uspech. Prochéazka (2014, s. 22) st presvedcenti, ze k uspeSnému obsahu v dneSnej dobe plne;j
konkurencie, je potrebné mat’ jasne uréené a meratel'né ciele. K ich 'ahSiemu dosiahnutiu

neostava ni¢ iné ako vytvarat’ obsahové stratégie.

3.5.2 Senzoricky marketing

Podstatou senzorického marketingu je posobenie na jeden alebo viac 'udskych zmyslov.
Senzoricky marketing zdmerne prepaja niekol’ko zmyslovych vnemov a jeho nastroje su
typickd vone, zvuky, chute alebo hmatové podnety. Tradi¢né komunikaéné prostriedky
vyuzivaju najmi vizualne a audiovizualne prvky odkazu. Znacky a produkty su tak zname
svojimi logami, designovymi prvkami, typickymi zvukmi alebo signalmi (Pfikrylova, 2019,
s. 284).

3.5.3 Value-based marketing

Value-based marketing alebo tieZ hodnotovy marketing je chapany v dvoch vyznamoch.
V castejSie vnimanom ponati pracuje value-based marketing s etikou a hodnotami
zakaznikov a stakeholderov. Vtedy sa podnik snaZi investovat’ zdroje ktoré ma k dispozicii
na pripravu a vytvorenie marketingu na zaklade d’alSich, dodato¢nych hodnét pre zdkaznika,
napriklad zvySenim kvality, funkénych vlastnosti produktov alebo zvySenim
spotrebitel'ského komfortu. V menej castom ponati je zase vnimany ako marketingova
komunikacia zamerana na uzitkova hodnotu poskytovanych produktov a sluzieb. Niekedy
aplikacia value-based marketingu Usti v takzvany cause marketing, kedy marketingova
komunikacia plni predajné aj spolocenské ciele zaroven (Vysekalova, 2019, s. 285-287;

Doyle, 2008, s. 189; Pavlu, 2006, s. 92).
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4 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Kazdy podnik a organizédcia podnikaju v urcitom prostredi, ktoré na ne pdsobi odlisSnou
intenzitou. Pre podniky je zivotne dolezité sa pdsobenim prostredia podrobne zaoberat’.
Hlavné dovody preco musi firma analyzovat’ svoje podnikatel'ské prostredie su, aby poznala
svoju poziciu v prostredi, ktoré ju obklopuje a aby dokazala predvidat zmeny v tomto

prostredi a dokazala na ne v€as zareagovat’ (Jakubikova, 2013, s. 28).

4.1 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie zahfiia ako faktory, ktoré firma do istej miery urcitymi postupmi

ovplyvnit’ mdze, tak faktory, na ktoré nema takmer Ziadny vplyv (Bouckova, 2003, s. 81).

Jakubikova (2013, s. 29) rozdel'uje podnikatel'ské prostredie na dve Casti, a to na vonkajsie

prostredie — makroprostredie a na vnatorné prostredie - mikroprostredie.

Makroprostredie sa vyznacuje nestabilitou a premenlivostou ktoré pre podnik prindSaju
isté rizik4, na druhej strane, makroprostredie dokdze pre podnik vytvorit uplne nové

prilezitosti (Lesakova, 2014, s. 54).

Karlicek (2018, s. 38) analyzuje marketingové mikroprostredie ako faktory, ktoré maju
najuzsi vzt'ah k firme a jej podnikaniu, teda zékaznici, konkurenti, distributori a dodavatelia.
Analyza interného prostredia, respektive analyza mikroprostredia teda skiuma a hodnoti

vnutorné prostredie podniku (Lesédkova, 2014, s.63).

Mallya (2007, s. 53) zase definuje hlavni mySlienku internej analyzy ako uskuto¢iiovanie
objektivneho zhodnotenia sucasného postavenia firmy. Cielom tejto analyzy je podla
Lesakovej (2014, s.63) identifikovat’ silné stranky a zistit’, v com je podnik silny a ¢o tvori
jeho vyhodu oproti konkurentom, ale tak isto aj odhalit’ slabé stranky podniku. Analyzou
interného prostredia sa za¢inaji tvahy o tom, ¢i podnik méa konkuren¢nu vyhodu a aké st

predpoklady pre jej dosiahnutie, respektive udrzanie.

4.2 Analyza vnutorného prostredia — 7S McKinsey

V sedemdesiatych rokoch minulého storofia vytvorili zamestnanci firmy McKinsey
takzvany ,,model 7S%“, aby pomohol manazérom lepSie porozumiet’ uskaliam, ktoré su
spojené s organizacnymi zmenami. Tento model dostal nazov podla siedmych faktorov

ktoré su v nom zahrnuté a vSetky ich ndzvy v anglickom jazyku za¢inaji pismenom S. Aby
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mala implementovand stratégia ucinok, firma (bez ohl'adu na to, ¢i sa jednd o mala alebo
vel'ka firmu), musi brat’ do tivahy vSetkych sedem faktorov, ktoré sii navzajom previazané.

Spominanymi faktormi st (Mallya, 2007, s. 73):

e Strategy (Stratégia)

e Structure (Struktura)

e Systems (Systémy)

e Style (Styl)

e Staff (Spolupracovnici — personal)
e Skills (Schopnosti)

e Shared values (Zdiel'ané hodnoty)

4.3 SWOT analyza

Jednou z najznamejSich analyz k vykonavaniu analyzy prostredia je SWOT analyza,
zobrazena na obrazku. Oznacuje sa podl'a svojich vystupov v anglickom jazyku — Strengths
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (prilezitosti), Threats (hrozby).
SWOT analyza moze byt zamerana na vlastnl spolocnost’ alebo na analyzu konkurencie.

(Fotr, 2012, s. 39).

Silné aslabé stranky sa tykaji interného prostredia a zahffiaju pozitivne, respektive
negativne faktory, ktoré st pod priamym vplyvom danej firmy. Marketéri teda na ne mézu
bezprostredne posobit’. Naopak prilezitosti a hrozby sa vzt'ahuji k extrémnemu prostrediu a
zahfnaju priaznivé, respektive nepriaznivé externé faktory, ktoré marketéri bezprostredne

ovplyviiovat nemézu (Fotr, 2012, s. 39; Karlicek, 2018, s. 238).

4.4 Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 123) oznacuje benchmarking za dlhodoby proces vzdjomného
sledovania a porovnavania vlastnych vysledkov s vysledkami konkurencie. Neobmedzuje sa
vSak iba na najblizSiu konkurenciu alebo oblast’ dané¢ho odvetvia ¢i trzného segmentu.
NajcastejSie sa konkurencia porovnava z hl'adiska efektivnosti vyroby urcitého produktu
alebo realizacie urcitej sluzby, vyrobnych postupov, pracovnych operacii a marketingovych
aktivit. Benchmarkingové charakteristiky hodnotia konkurencieschopnost’ firiem, ktoré

v obore posobia, ich vykonnost’ a sleduji aj vyvoj oboru samotného (Fotr, 2012, s. 40).
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Pri realizacii marketingového vyskumu pracujeme s rozdielnymi typmi dat. Data mozu
pochadzat’ z r6znych zdrojov a mozu sluzit’ na rézne ucely d’alSicho vyuzitia. Niektoré data
uz existovali pred zahdjenim vyskumného projektu, iné je potrebné najprv pozbierat’.
Niektoré¢ data mozu byt obsahom firemnych databaz, iné¢ je potrebné ziskat' z prostredia
mimo firmu. Typ pouzitych dat a tiez ich zdroj potom déva pomenovanie celej metdde

marketingového vyskumu (Tahal, 2018).

Ciel'om byva sledovanie a kontrola vysledkov marketingovych aktivit firmy. Marketingovy
vyskum pomdha realizovat ovela efektivnejSie marketingové rozhodnutia. Spravne
marketingové rozhodnutia vznikaju na zdklade lepSej informovanosti a vyskum tieto

informéacie poskytuje (Vastikova, 2014, s. 63).

5.1 Sekundarny vyskum

ESte predtym ako firma za¢ne ¢i uz vlastnymi zdrojmi alebo prostrednictvom agentury
s realizaciou primarneho vyskumu, mala by najskor pristapit’ k sekundarnemu vyskumu

(Karlicek, 2018, s. 88).

Sekundarne data byvaju v procese marketingového vyskumu obvykle povazované za
rychlejsiu a lacnejSiu cestu, ako sa v danej problematike zorientovat. Tieto data je mozné
ziskat’ z obrovského mnozstva zdrojov a tieto zdroje mézeme roz¢lenit’ na (Tahal, 2018):

e externé zdroje — vyrocné spravy, reporty a Statistiky, obchodny register,

e interné zdroje — existujice firemné databazy.

Tahal (2018) tiez dodava, Ze sekundarne data su tiez také, ktoré boli zozbierané v stvislosti

s nejakym konkrétnym marketingovym vyskumom, ktory bol v minulosti uz zrealizovany.

5.2 Primarny vyskum

Zber primarnych informacii nastava, ked’ st uz zdroje sekundarnych informacii vyc€erpané,
alebo v pripade, Ze nie su dostupné vobec. Ziskavanie primarnych informacii je nakladnejsie,
ale za to informdcie maju pre rieSenie konkrétneho problému vicsiu hodnotu (Vastikova,

2014, s. 72).
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Podla vyberu metdédy primarneho marketingového vyskumu mézeme vykonavat’ takzvany
kvantitativny a kvalitativny vyskum. Kvantitativny vyskum znamena zhromazd’ovanie
dostatocného mnozstva kvalifikovate'nych dajov, aby bolo mozné vytvarat’ ich Statistickl
analyzu. V kvalitativnom vyskume sa naopak sleduje malé vzorka respondentov, zamerana
typologicky na cielovu skupinu. Tento typ vyskumu sluzi k zisteniu motivacie, postojov

a chovania zakaznikov (Vastikova, 2014, s. 72).
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI - TEORETICKE
VYCHODISKA PRE PRAKTICKU CAST

V uvode teoretickej Casti je definovand marketingova komunikacia, jej ciele a integrovana
marketingova komunikacia. Nésledne je definovany marketingovy komunika¢ny mix a jeho
Casti — reklama, podpora predaja, osobny predaj, priamy marketing, public relations, event
marketing a vel'trhy a vystavy. Véc¢Sia pozornost’ je venovana reklame, kde je blizsie
popisany vhodny vyber reklamného média, predpoklady efektivnej reklamy a jej nasledné
hodnotenie. Dalej st popisané vybrané moderné trendy a kreativne stratégie v marketingovej
komunikacii, medzi ktoré spada guerrila marketing, product placement (umiestiiovanie
produktu do audiovizalnych diel), word-of-mouth (buzz marketing a virdlny marketing),
online marketing a jeho najpopularnejSia forma — socidlne média. Za sucasné trendy
v marketingove] komunikacii bol zvoleny content marketing, senzoricky marketing

(posobenie na zmysli ¢loveka) a value-based marketing.

Pre analyzu okolia vybranej spolo¢nosti boli pouzité: metdda 7S Mc Kinsey, kde kazdé
jedno pismeno S znali: stratégiu, Struktira, systémy, $tyl, spolupracovnikov, schopnosti
a zdielané hodnoty, najCastejSie pouzivanu analyzu - SWOT, ktora definuje silné, slabé

stranky, prilezitosti a hrozby pre spolocnost’ a benchmarking — analyzu konkurencie.

V ramci marketingového vyskumu bola zvolena metdéda spracovania internych zdrojov,
ktora je sticast'ou sekundarneho vyskumu. Tieto surové data sa tykali rozboru marketingove;j
komunikacnej analyzy vybranej firmy. Déta boli poskytnuté vybranou spolo¢nostou az po
ukonceni marketingovej aich naslednej odbornej analyze a internom vyhodnoteni

spominanou spolo¢nostou.

Na zaklade teoretickej Casti anaslednej dostupnosti internych dat boli formulované

nasledujuce vyskumné otazky:

o Vyskumna otazka 1: Aka je pozicia spolocnosti v ramci konkurencieschopnosti?
o Vyskumna otazka 2: Ako ovplyvnili uspesnost marketingovej kampane vybrané

online marketingové ndstroje?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

Vybrana spolocnost’ je tradicna slovenska firma s tspesnou a dlhoro¢nou tradiciu vo svojom
odbore — liehovarnictve. V obchodnom registri je zapisana od roku 1998, v rovnakej pravnej
forme, v akej posobi aj v stcasnosti, t. j. spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim. Hlavnym
predmetom podnikania spolo¢nosti je vyroba apredaj liehovin a destilovanych
alkoholickych napojov, spadajice do oblasti potravinarstva. SK NACE klasifikuje
ekonomicku c¢innost’ vybranej spolo¢nosti ako destilovanie, Gpravu a mieSanie alkoholu

(11010).

Ciel'om spolocnosti je neustale prinaSat na trh kvalitné vyrobky, zachovavat si svoju
originalitu a tiez byt ako spolocnost’ stale atraktivna pre koncovych zidkaznikov
a odberatelov. Popri tom vSetkom sa nadalej snazit' udrziavat' konkurencieschopnost

s ostatnymi firmami a generovat’ zisk, ktory vyrazne pomdze k napredovaniu spolocnosti.

Nielen kvalitou ale aj vd’aka objemu vyroby je spolo¢nost’ povazovana za popredného
domaceho producenta. Okrem hmotnych investicii je spolo¢nost aj stabilnym

zamestnavatel'om v regione a hlavne v meste Trencin

7.1 Portfolio spolo¢nosti

Spoloc¢nost’ je znama vyrobou svetoznamej borovicky, ktora je prvou slovenskou borovickou
a taktieZ prvou slovenskou borovi¢kou so znatkou zaregistrovanou v Zeneve od roku 1936.
Spolocnost’ pokracuje v uspesnej tradicii trencianskych likérok, ktoré po dlhé roky
vylad’ovali receptlry na ziskanie toho spravneho borievkového destilatu. Vo svojej slivovici,
taktieZ ocenenej zlatou medailou Slovak Gold v rokoch 2001 a 2008, nadvédzuje na povestny
ovocinarsky region a storocné sklisenosti so spracovanim a destildciou ovocia. Vyrobkové

portfolio spolocnosti zahfiia Siroku Skalu liehovin v kategéridch:

e borovicka,

e slivovica,

e vodka,
e brandy,
e gin,

e bylinné likéry,

e mliecne likéry.
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7.2 Historia spolocnosti

Vybrana spolo¢nost’ svojim vyrobnym programom nadvizuje na bohati trenciansku
lichovarnicku tradiciu s korefimi siahajicimi ku koncu 19.storocia. Na zaciatku vSetkého
bola pévodna trencianska drozdiarent s malym liechovarom, zalozenym v méaji 1886. V tej
dobe ho viedla raktska firma Kornhauser a Herzka, ktord patrila do zvidzu drozdiarni vo
Viedni. Rok 1925 priniesol prvé zmeny, ked spolo¢nost z finanénych ddvodov
v spominanom roku prebral novy majitel, ktory spolo¢nost prestahoval do novych
priestorov, v ktorych sidli dodnes. V rozmedzi rokov 1932-1933 uz spominany novy majitel’
vybudoval rafinériu liehov a tovaren, kde prebiehala vyroba pokrmovych masti, kvasnic,

destilatov. Cast’ budov bola neskér, po¢as druhej svetovej vojny znicena.

Po vojne, v roku 1948 vznikol narodny podnik (oficidlne oznacenie pravnej formy Statnych
podnikov v socialistickom Ceskoslovensku), ku ktorému pribudla nova vyrobna ¢ast’ na
spracovanie ovocia. V roku 1970 sa zmenila pravna forma na Statny podnik a neskor, v roku
1992 na akciovu spolo¢nost’. Od roku 1998 sa reorganizaénou zmenou zriadila spolo¢nost’

s ru¢enim obmedzenym a spoloc¢nost’ v tejto forme posobi do dnes.

Spolocnost’ je znama vyrobou svetoznamej borovicky, ktora bola uz na zaciatku 20. Storocia
vyvazand do mnohych krajin nielen Eurdépy ale i Ameriky. Nazov je chraneny
medzinarodnym patentom, udelenym v roku 1952 v Lisabone. Ako borovicka, tak aj mnohé
d’alSie produkty boli ocenené zlatou medailou od Nadacie Slovak Gold, ziskali ocenenie
Znacka kvality SK, ktoré¢ je udel'ované Ministerstvom podohospodarstva a rozvoja vidieka

Slovenskej republiky ale aj iné slovenské a hlavne zahrani¢né medaily.
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8 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujticej kapitole je vybrand spolo¢nost hodnotend prostrednictvom zvolenych
strategickych analyz marketingu. Postupne rozobrané jej vnutorné prostredie doplnené
analyzou internych a externych faktorov a uzkej konkurencie s jej vplyvmi na chod

spolo¢nosti.

8.1 Analyza mikroprostredia — 7S McKinsey

Pre analyzu mikroprostredia, teda vnatorného prostredia spolo¢nosti bola zvolena metdda
7S Mc Kinsey. Pri jej spracovavani boli ¢erpané informacie z nestruktirovaného rozhovoru

s manazérom vybranej spolocnosti.
Stratégia (Strategy)

Vybrand spolocnost’ vytvara svoju stratégiu vzdy podla aktualnej situdcie na trhu.
V sucasnej dobe sa spolo¢nost’ zameriava na ¢oraz vicsSie zvySovanie svojho podielu na
slovenskom trhu s postupnou snahou o prienik na zahrani¢né trhy, kde sa otvaraji nové
moznosti. Snaha spolocnosti je tiez koncentrovana do neustaleho vyvoja a zdokonal'ovania

celého procesu vyroby, so zavadzanim novych prvkov automatizécie.
Struktira (Structure)

Spoloc¢nost’ zastupuju ju dvaja konatelia ktori st zaroven Statutarnym organom spoloc¢nosti.
Ta je vedena riaditel'om, ktory ma do buducna jasné vizie o chode spolo¢nosti. Tomu su
nasledne podriad’ované ako kratkodobé, tak i dlhodobé ciele. Spolo¢nost’ zamestnava okolo

200 pracovnikov na odli§nych pozicidch a na r6znych trovniach.
Systémy riadenia (Systems)

Spolo¢nost ma vybudovany integrovany manazérsky systém od roku 2007. Ziskanim
certifikacie sa spolo¢nost’ zaviazala usmeriiovat’ a riadit’ organizaciu s ohladom na kvalitu
a zarovenl v plnej miere zabezpeCovat' bezpecnost’ potravin, za ¢o zodpoveda vedenie

spolo¢nosti a zodpovedni zamestnanci.
Styl prace (Style)

Styl prace sa zameriava vprvom rade na spokojnost zakaznikov a odberatelov.
Prostrednictvom toho chce byt spolocnost’ spol'ahlivym a korektnym obchodnym partnerom

a docielit’ ich spokojnost’ v kazdej oblasti. O zabezpecenie tohto komfortu sa starajii na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

regionalnej urovni obchodny zastupcovia a na vrcholovej Grovni manazéri spolo¢nosti, ktori
vyuzivaju nadobudnuté schopnosti a skusenosti k uspokojeniu €o najvacsieho poctu klientov
a partnerov. Spolo¢nost’ taktiez kladie doraz na tradi¢né vyrobné postupy a vysokou kvalitou

produktov sa snazi udrziavat’ svoje postavenie trhu.
Spolupracovnici (Staff)

Za spolupracovnikov su povazovani vSetci zamestnanci spolocnosti. Jednd sa
0 zamestnancov vo vyrobe, podnikovej predajni, zamestnancov na réznych oddeleniach (IT,
marketingové, ekonomické persondlne a iné), na manazérskych pozicidch, az po uzsie
vedenie firmy. Pripadne posilnenie, respektive doplnenie pracovného kolektivu je
v spolo¢nosti rieSené formou vyberovych konani anéslednym vyberom vhodnych

uchadzacov.
Schopnosti (Skills)

Spolo¢nost’ je aktivna v oblasti rozvoja zamestnancov, preto sa im snaZzi poskytovat’ r6zne
druhy Skoleni a semindrov, aby si udrziavali prehl'ad o modernych trendoch a rozsirovali si
tak vedomosti vo svojom odbore. Na vrcholovej urovni sa nachadzajii zamestnanci so
zodpovedajucimi znalostami a skusenostami, ktoré mozu ztrocit’ pri dosahovani firemnych

vysledkov alebo posunut’ svojim kolegom.
ZdiePané hodnoty (Shared values)

Jednou zo zakladnych priorit spoloc¢nosti je, aby jej zamestnanci zdiel'ali svoje ciele s ciel'mi
organizacie. Vzt'ahy v spolo¢nosti si nastavené na profesionalnej, ale zaroven priatel'skej
urovni. Ciel'om je dosiahnut’, aby sa zamestnanci citili popri vykone svojej prace prijemne

a spokojne a tym zaroven rozvijali firemnt kultiru.

Navyse spolocnost’ je stdlym podporovatelom zdruZenia ,,pi s rozumom®, ktoré sa snazi
vyrazne napomahat v obmedzovani negativnych nasledkov pri zvySenej, respektive
neprimeranej konzumacii alkoholu na Slovensku. Tento postoj zdiel'a tak ako vo vnutri

spolocnosti, tak aj medzi Sirokl verejnost’.

8.2 SWOT analyza

Stucasné dynamicky rozvijajuce a rychlo sa meniace ekonomické prostredie stavia podniky
pred problém zabezpecenia dlhodobej konkurencieschopnosti. K analyze sucasného stavu

vybranej spolo¢nosti bola zvolend SWOT analyza uvedena v tabul’ke (Tabulka 1), ktora
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poukazuje nielen na silné a slabé stranky (interné faktory), ale aj prilezitosti a hrozby pre

spolo¢nost’ (externé faktory).

Tabul'ka 1 — SWOT analyza vybranej spolo¢nosti (Vlastné spracovanie)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
s + dlhoroc¢na tradicia spolo¢nosti B ne(jvc?stato.cne priestory na dalsie
2 . . rozSirovanie
& + osvedcena kvalita produktov . ..
o) _— . — komunikacia na socialnych
= + Siroké portfélio produktov .
) , sietach
> + nizka cena . . Y
> . . , — slaba propagdécia znacky a
+ vlastna kamennd prevadzka
produktov
PRILEZITOSTI (0) HROZBY (T)
=
W) o - — nedostato¢nd uUroda
< + modernizacia technoldgii ) . i
>z< + vlastny e-sho — vysoka konkurencia v odvetvi
(e) N sezém}\le zv'§§nie ropagacie — orientacia vyrazne na slovensky
> y propag trh

Silné stranky

Vybrana spolo¢nost’ pésobi na trhu mnoho rokov. Za ten ¢as si vybudovala na Slovensku
a hlavne v doméacom regione bohatt tradiciu a dlhoro¢nych zakaznikov a odberatel'ov. So
svojim Sirokym portfoliom si na svoje pride naozaj kazdy, a to nielen milovnik ré6znych
druhov alkoholu, ale aj kvality, ked’Ze spolo¢nost’ sa moéze pySit mnohymi oceneniami. Za
silni stranku taktiez povazujem vlastni kamennt podnikova predajiiu, kde spolo¢nost
pontka vsetky svoje produkty. Tieto produkty ma zédkaznik hned’ dostupné, a to za nizsiu
cenu, oproti napriklad e-shopom alebo velkym obchodnym ret'azcom, kde nie st vyrobky

ponukané tak lacno, ale za to stale v priatel'skej a oproti konkurencii nizkej cene.
Slabé stranky

Ako bolo uz spomenuté v uvode praktickej Casti, spolocnost momentdlne sidli stile
v rovnakych priestoroch, ako sidlila aj pocas prevaznej Casti v 20. storo¢i. V tej dobe nebol
areal prispdsobeny na sucasny objem produkcie, ktory sa moze v budicnosti zvySovat. Za
slabu stranku je teda mozné povazovat priestory spoloc¢nosti, ktoré by na d’alSie rozsirovanie
uz nemuseli byt dostato¢né. Tento problém by samozrejme suvisel s mnoZstvom
komplikacii, ako napriklad narusenie jednotnej logistiky, popripade reorganizaciu

jednotlivych stredisk spolo¢nosti.
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Pri analyze marketingovej komunikacie spolo¢nosti cez sociilne siete, ktord bude
podrobnejSie popisand v d’alSej Casti, bolo zistené, ze komunikacia spolocnosti smerom ku
zékaznikom je nedostato¢na a malo efektivna. Tento fakt je mozné jednozna¢ne povazovat’
za slabu stranku spolocnosti, nakol’ko pretoze socialne siete si prave dnes povazované za

zékladny stavebny kamen kazdej efektivnej marketingovej komunikacie.

Spoloc¢nost” od ukoncenia svojej velkej marketingovej kampane, teda od zimy roku 2018,
prestala vyvijat’ akékol'vek stivislé marketingové aktivity na propagaciu svojich produktov,
respektive na zviditelfiovanie znacky. Ulast na veltrhoch a vystavach je jedina vicsia
marketingova aktivita spolo¢nosti za posledné obdobie, ¢o oproti konkurenénym aktivitim

nemusi stacit’.
Prilezitosti

Medzi prileZitosti je mozné zaradit’ modernizaciu pracoviska a technoldgii, prostrednictvom
ktorych by bolo mozné dosiahnut’ skvalitnenie, zjednodusSenie a urychlenie vyrobného
procesu. Kedze spolo¢nost’ sidli uz niekol’ko desatroci v rovnakych priestoroch, je potrebné

niektoré dlhoro¢né zariadenia modernizovat’ a star§ie budovy rekonstruovat’.

Ako d’alsia prilezitost’ sa javi vytvorenie vlastného e-shopu, ¢o by prinieslo zakaznikom radu
vyhod. Nielen Ze by mali poruke cely sortiment spolo¢nosti, ako v porovnani s inymi e-
shopmi, kde je pontikana iba Cast’ sortimentu vybranej spolo¢nosti, ale takisto by dokazali
najst vSetky produkty v podstatne niz$ej ceny, v porovnani suz spominanymi

konkuren¢nymi e-shopmi.

Ako prilezitost’ realizovatel'na pre spolo¢nost’ v najblizSom ¢asovom horizonte, by mala byt
snaha zvysit’ sezonny predaj, konkrétne na nadchadzajtce leto, ktoré je Statisticky hodnotené
ako obdobie s najvicSou konzumaciou alkoholickych napojov za rok. Naskytd sa tu teda
prilezitost zamerat sa na propagaciu svojich vyrobkov, alebo zjedného zo svojho
najobl'ibenejSiecho produktu vytvorit' letnli ediciu, a vytazit' tak zletného obdobia
maximum.

Hrozby

Za najvyraznejSiu hrozbu pre spolo¢nost’ je mozné povazovat’ nedostatocnu urodu a s tym
spojené d’alSie nevyhody. V dneSnej dobe plnej klimatickych zmien (dlhotrvajiice zimy),
moze byt v budicnosti vysoko pravdepodobné, ze spoloCnost zastihne problém

s dodavatel'mi a ich distribuciou ovocia. Tato hrozba vychadza z faktu, ze vyrazna Cast
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portfolia spolo€nosti pozostava prave z ovocnych alkoholickych napojov. To vSetko zo
sebou prindsa problémy, ktoré mozu viest' k hl'adaniu novych dodéavatel'ov na poslednu

chvil'u popripade az k obmedzeniam vyroby a zvySeniu ceny.

Dalsia velkd hrozba ¢iha v konkurencii. Dne$ny trh s alkoholickymi napojmi je plny
vyrobcov a distributorov roznych druhov alkoholu a liehovin, ¢i uz ide o vel'ké spolo¢nosti
s dlhoroénymi skasenostami v odvetvi, lokdlne pélenice alebo mozny prichod novej
spolo¢nosti na trh. Konkurencia v tomto odvetvi je naozaj silna a pre kazdu firmu je boj

o zékaznika tvrdym konkurenénym stibojom.

Nakol’ko, slovensky trh uz za¢ina byt pomaly presyteny konkurenciou, je dolezité, aby sa
spolocnost’ ststredila aj na nové moznosti, akou je napriklad expanzia na zahranicné trhy.
V tomto pripade ma spolo¢nost’ vyrazné zacielenie len na slovensky trh, ¢o so stipajucou

konkurenciou moze ohrozit’ ich rast a zaroven prispiet’ k ubytku zakaznikov a odberatel'ov.

8.3 Analyza konkurencie — Benchmarking

SWOT analyza ukézala, Ze sucasnd vysoka konkurencia v odvetvi sa povazuje za jednu
z hrozieb vybranej spolo¢nosti, ama na fiu vyrazny vplyv. Z tohto dovodu je nutné

momentalnu konkurenciu neustale sledovat’ a analyzovat jej aktivity.

Pre tieto ucely bola zvolend metéda benchmarkingu, kde vybrana spolo¢nost’ bola
konfrontovand s dvoma najvacsimi konkurentmi vo svojom obore, medzi ktorych mézeme
zaradit’ spolocnosti St. Nicolaus a GAS Familia. VSetky analyzované podniky mézeme
zaradit’ do kategorie strednych podnikov, ktoré st pdsobiace na slovenskom trhu a pontikaja
rovnaky sortiment. Analyza sa preto sustredila na porovnavanie produktov, onlinu

a marketingovych aktivit.

Vybrané kritéria priamo suvisia s marketingovym postaveni spolo¢nosti na trhu a boli
hodnotené u kazdého konkurenta zvlast v rozmedzi 1 az 5, kde hodnota 1 predstavuje
najhorSie hodnotenie pre spolocnost’ a hodnota 5 naopak najlepSie hodnotenie. V tabulke
(Tabulka 2) su uvedené vysledky vykonanej analyzy. V uvedenom benchmarkingu je
analyzovany sucasny stav vybranej spolo¢nosti, teda uz po skonceni marketingovej

kampane.
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Tabul'ka 2 — Benchmarking (Vlastné spracovanie)

w vyuwidiia Spoiuinost L. NILUIaus JAD rairnina
nost 4
Dossuzt ost 0,19 5} 3
produktov 0,76 0,95 0,57
Sirka sortimentu 0,17 2 2 2
0,68 0,68 0,85
|Cenova hladina 0,12 4 3 4
0,48 0,36 0,48
Reklamné aktivity 0,11 S = =
0,33 0,44 0,33
: z 4 3 2
Webové stranky 0,16
0,64 0,48 0,32
Komunikacia na 2 5 4
ialnych sietach 045
socialnych sietac 0.3 0.75 0.6
; 73 3 4 3
Iné aktivity 0,1
0,3 0,4 0,3

Dostupnost’ produktov

Dostupnost’ produktov hodnotenych spolo¢nosti je vSeobecne na velmi dobrej trovni.
Vybrana spolo¢nost’ a spolocnost’ St. Nicolaus, prevadzkuju firemné predajne, druha
menovana spolo¢nost’ ma dokonca az 4 prevadzky naprie¢ Slovenskom. Vyrobky maju
vSetky hodnotené spolo¢nosti dostupné aj vo véacsich obchodnych ret'azcoch. Po vlastnom
prieskume v ndhodne vybranych obchodnych retazcoch, sa najcastejSie v regaloch
vyskytovali produkty spolo¢nosti St. Nicolaus, ktora tam mala zastipenie z vacSiny
produktov svojho portfolia, nasledovand spolocnostou GAS Familia, ktorej produkty sa
objavovali v regaloch takisto v uctyhodnom mnozstve. Naopak vybrana spolo¢nost’ mala

v regaloch zastiipené iba svoje prémiové produkty.
Sirka sortimentu

Vsetky spoloc¢nosti ponukaju velké mnozstvo produktov z oblasti lichovin. Spolo¢nost’ St.
Nicolaus sa popri vyrobe sustred’uje aj na distribliciu inych alkoholickych vyrobkov (vin).
GAS Familia rozsirila svoje portfélio taktiez o vina, ale aj octy a ovocné Stavy. Vybrana
spolo¢nost’ ponuka len produkty vyrabané vo svojej rézii a nezaobera sa distribiiciou inych
alkoholickych vyrobkoch ako jej konkurencia. Aj napriek tomu ponuka pestrii paletu

produktov, ako uz bolo spomenuté v tvode tejto praktickej Casti.
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Cenova hladina

Ceny ponukanych produktov boli porovnavané na zaklade rovnakych druhov alkoholu
jednotlivych spolo¢nosti. Podla tohto zrovnavania cien ponuka najlacnejSie produkty
vybrana spolo¢nost’ a spolo¢nost’ GAS Familia. Ceny spoloc¢nosti St. Nicolaus st nastavené

oproti konkurencii trocha vyssie.
Reklamné aktivity

Spolo¢nost St. Nicolaus, prichadza pravidelne s novymi reklamnymi kampaniami dopiiiané
limitovanymi ediciami pre vybrané druhy alkoholu (napriklad minulorocnd ,,Festival
edition®, ktord bola pocas leta poddvana na zndmych slovenskych letnych festivaloch). Pocas
uplynulych mesiacov sa St. Nicolaus zameriavala na online marketing napriklad vo forme
videi ,,Domaci barman* na pripravu mieSanych drinkov z pohodlia domova a ako reklamny

partner podporil mnohé live koncerty hudobnych umelcov.

Vybrana spolo¢nost’ sa po uskutocneni vel'kej reklamnej kampane snazi budovat’ povedomie
o znacke pravidelnou ucastou na vyznamnych Slovenskych ale i zahraniénych vel'trhoch
a vystavach v oblasti alkoholickych ndpojov a svoju znaCku prezentuje aj na mensich

slovenskych festivaloch vlastnym stankom.

GAS Familia v poslednych rokov neviedla vel'kii marketingovl kampan, skor sa snazi o
marketing skrz socidlne siete a veltrhy a vystavy. Pre svojich zdkaznikov tiez kazdoro¢ne

organizuje priamo v areali spolo¢nosti deni otvorenych dveri.
Webové stranky

Do hodnotenia pre toto kritérium bol brany do uvahy dizajn webovych stranok a ich obsah
a prehladnost’. NajmodernejSia a po vizudlnej stranke najkrajSia webova stranka patri
vybranej spolo¢nosti, kde uZivatel' ndjde vSetko potrebné od historie az po jednotlivé

produkty doplnené o ich charakteristiku a pripadné recepty s ich vyuzitim.

Webova stranka spolo¢nosti St. Nicolaus ma najlepSiu obsahovu cast’, kde spolo¢nost
pravidelne informuje uZivatel'ov o novinkach v spolo¢nosti a jej aktivitach. TaktieZ sa na jej
webovych strankach nachadza sekcia ,kariéra®, kde spolocnost’ pridava aktudlne vol'né

pracovné ponuky

Webova stranka spolo¢nosti GAS Familia navstevnika informuje o zékladnych veciach, ale
po vizualnej a obsahovej stranke nie je tak atraktivna ako web jej konkurentov. Dokonca sa

na strankach nachédzaji udaje z roku 2011.
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Komunikacia na socialnych sietach

Kazda zo spolo¢nosti figuruje na socialnej sieti Facebook, ktora je v dneSnej dobe pre
komunikaciu na socialnych sietach priam nevyhnutné. VSetky hodnotené spolo¢nosti maji

tiez svoj komunika¢ny kandl na platforme YouTube.

Na tejto socialnej sieti najaktivnejsie komunikuje spolocnost’ St. Nicolaus, ktora pridava
obsah na svoj kanal narazovo a viackrat do roka, va¢sinou ked’ sa jedna o reklamnu kampan
na zvoleny produkt z portfolia spolo¢nosti. Vybrana spolocnost’ a spolocnost’ GAS Familia

vyuzivaji YouTube len vel'mi sporadicky.

To sa ale neda povedat o ich profiloch na Facebooku, kde vybrana spolo¢nost’ netvori obsah
kazdy den ale udrzuje pravidelnu a cieleni komunikaciu so svojimi fanusikmi, Castokrat
spestrent o pravidelné sutaze o rozne ceny s velkou odozvou. Facebookova komunikacia
spolo¢nosti GAS Familia prebieha prostrednictvom profilu jej vybraného prémiového
produktu, ktory ma takmer 22 tisic sledujtcich, €o je zaroven pre spoloc¢nost’ zavézkom,
prichddzat’ pravidelne s Cerstvym a atraktivnym obsahom. S rovnakym produktom

spolo¢nost’ vystupuje aj na socialnej sieti Instagram.

Socialne siete ale najlepsSie vyuziva spoloc¢nost’ St. Nicolaus, ktora komunikuje na socialnej
sieti Facebook takmer kazdodenne a vel'mi efektivne a spolo¢ne s aktivnym uctom na

socialnej sieti Instagram a YouTube, tvori zaujimavy obsah pre svojich odoberatel'ov.
Iné aktivity

Pod iné aktivity spadaju aktivity, ktoré spolocnost’ organizuje z vlastnej iniciativy popri
svojich beznych prevadzkovych ¢innostiach. Kazda zo spolo¢nosti sa aktivne zapaja do

tychto aktivit a tym si upeviiuje svoje dobré meno na trhu a u Sirokej verejnosti.

Najaktivnej$ia v tejto oblasti je spolocnost’ St. Nicolaus, ktord je organizatorom St. Nicolaus
Young Bartenders Talent, juniorskej barmanskej sutaze urCenej vyhradne pre Studentov
strednych $kol. Spolocnost’ tak isto organizuje v priestoroch svojich podnikovych predajni
zazitkové degustacie prémiovych produktov, spojené s ich prezentaciou. Spolo¢nost GAS
Familia sa tiez uz niekol’ko rokov $pecializuje na organizovanie barmanskych sutazi na

Slovensku, v tomto pripade ale pre eurdpsku Spicku pod nazvom Master Cup.

Vybrana spolo¢nost’ sa uz od roku 2015 angazuje v oblasti recyklacie odpadu, kde spolu
s odbornikmi vytvorila funk¢ny systém nakladania s odpadom poskytovany od komplexnej

pomoci pre mesta a obce az po jeho spracovanie.
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Vyhodnotenie benchmarkingu

Z analyzy jasne vyplyva ze najvacsim konkurentom vybranej spolo¢nosti je spolocnost’ St.
Nicolaus. Spolo¢nost GAS Familia dosiahla len mierne horSie vysledky ako vybrana

spolo¢nost’, ¢o iba dokazuje, ako vel'mi konkuren¢ne vyrovnané je toto odvetvie.

Vybrana spolo¢nost’ by mala predovsetkym zlepsit’ propagaciu v ramci socialnych sieti, kde
bol pozorovatel'ny najvacsi rozdiel v porovnani s aktivitami konkurencnych spolo¢nosti.
Slaba ponuka v obchodnych ret'azcoch by vSak v budicnosti nemusela byt’ problém, pretoze
spolo¢nost’ zvazuje vytvorenie vlastného e-shopu. Tiez je dolezité aby spolocnost’ t'azila
maximum zo svojich marketingovych aktivit, ktorych spravne prevedenie mdze priniest’

zvySenie predaja, novych zédkaznikov ale aj moZnt konkurenéna vyhodu.
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9 PREDSTAVENIE MARKTINGOVEJ KOMUNIKACNEJ
KAMPANE VO VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

V tejto kapitole je popisand priprava, realizacia, ciele a taktieZ rozpocet na tito vybran
marketingovil komunikacnu kampan, ktord bola realizovana v druhej polovici roku 2018,
Dalej su definované pouzité vybrané nastroje a v zavere rozobrany celkovy priebeh tejto

kampane.

9.1 Marketingova komunika¢na kamparn — jesen 2018

Vybrana spoloc¢nost’ si na realizéciu tejto marketingovej kampane vybrala zndmu slovenskt
reklamnu agenturu, s ktorou spolupracovala uz v minulosti. Jednalo sa o televiznu kampan,
ktora bola uspesna a vzajomna spolupraca tak sa osvedcila. Pre tito marketingovh kampan
sa marketingovy tim rozhodol, ze vyuZije viaceré marketingové nastroje naraz, o sa
prejavilo aj do cielov, ktoré si spolo¢nost’ pred zadiatkom kampane stanovila. Dizka
kampane bola stanovena na 5 mesiacov a rozdelena do dvoch casti, v ktorych sa postupne
vyuzili vSetky komunikacné nastroje. Konkrétne sa jednalo o televiznu reklamu, outdoorovi
reklamu, online reklamu, podporu predaja v retaili (in-store promotion) a podporu predaja
v gastrozariadeniach. V prvej a zaroven hlavnej cCasti, ktora trvala 12 tyzdnov, spolo¢nost’
zaktivovala vSetky komunikacné néstroje ktoré boli na danti kampan vybrané. Druha faza
trvala iba 2 tyzdne, kedy sa jednalo o takzvané pripominanie znacky v predviano¢nom
obdobi a vyuzita bola iba televizna reklama. Medzi oboma castami kampane bola po dobu
4 tyzdnov aktivna iba podpora predaja v gastre. PodrobnejSia analyza tejto kampane je

predstavend v nasledujucich Castiach tejto bakalarskej prace.

9.2 Charakteristika marketingovej komunika¢nej kampane

Spolo¢nost” za propagovany produkt zvolila najznamejsi a najviac obl'ibeny vyrobok zo
svojho portfélia, s vySe 100 rocnou tradiciou — borovicku. Hlavnou myslienkou kampane
mala byt’ vSeobecne znama slovenska pohostinnost’ ku ktorej neodmyslitel'ne dlhé roky patri
aj borovicka. Pred samotnou kampanou spolo¢nost’ zrealizovala dizajnovli zmenu uvedenim
novej korporatnej flase, kedy sa menil design tradi¢nej, dlhorocne pouzivanej flase do
nového ,,retro* §tylu. To vetko samozrejme s ponechanim svieZej a trendovej tvare. Ulohou

reklamnej agentary teda bolo tieto veci spoloCne zapracovat a vytvorit navrh motivu
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kampane, myslienku, grafické spracovanie atieZz spOsob, akym bude celd kampan

realizovana.

Ako vystup, agentira pripravila pripraveny 20 sekundovy reklamny spot pre televiznu
reklamu a reklamné video pre internetové stranky a socidlne siete. Pre outdorova reklamu
a in-store promotion boli pripravené grafické vizudli arézne iné¢ reklamné predmety.
Hlavnym mottom celej marketingovej kampane sa stala veta — ,tradi¢nd slovenska
pohostinnost’ v novej fl'asi“, ktora nemohla chybat’ na ziadnej grafike. Tato fraza dostatocne
zdoraznila aktudlny redesign flaSe a dala jasne najavo, Ze k tradicnému slovenskému
pohosteniu neodmyslite'ne patri borovicka, ktord by nemala chybat’ u ziadneho dobrého

hostitel’a, ¢i uz doma alebo v pohostinstve.

TRADICNA
SLOVENSKA
~ POHOSTINNOST..
OVEJ FLASI

BAX())a

Obrazok 2 — Motto reklamnej kampane (Facebook, 2020)

9.3 Ciele marketingovej komunikacnej kampane

Pred samotnym zahijenim kampane si vybrand spolo¢nost’ zvolila ako obchodné tak i
marketingové ciele, ktorych napliianie pocas kampane sledovala apo jej ukondeni
vyhodnotila. Hlavnym cielom na ktory sa kampan sustredila, bolo podporit’ predaj
vybraného produktu a pomdct’ tak dosiahnut’ medziroéné zvysenie predaja tohto produktu

v porovnani s minulym rokom o 15 %.
Hlavny obchodny ciel’:

e ZvySenie predaja vybraného produktu o 300 000 kusov oproti roku 2017.

Ciastkové obchodné ciele:

e Narast predaja vkrajoch snajvicsim potencidlom: Kosicky, PreSovsky
a Banskobystricky kraj.

e Udrzanie predaja v doméacom regione (Trencin).
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(e

Obrazok 3 — Zacielenie na konkrétne regiony (Vlastné spracovanie)

Marketingové ciele:

e Predstavenie produktu vnovych regiénoch, podnietenie jeho vyskiSania a
drivovanie k predaja.
e Zabezpecit viditelnost na prevadzkach a podporit’ predaj prostrednictvom

sekundarnych vystaveni.

9.4 Rozpocet marketingovej komunikacnej kampane

Na marketingovh kampan spolo¢nost’ vyClenila zdroje v hodnote 232 500 € (takmer 6
miliénov Ceskych kortn), ¢o bola zatial najvicSia investicia od zalozenia spolo¢nosti
vlozend na reklamnt kampan. Ako uz bolo spomenuté, kampan prebiehala cez 4 r6zne formy
marketingovej komunikécie. Kazda forma ma urcité Specifiké a preto na fie bola vynalozena

rozna vyska ndkladov, ktora je vyobrazena v prilozenej tabul’ke (Tabulka 3).

Tabulka 3 — Naklady vybranej spolo¢nosti na marketingova

kampan (Vlastné spracovanie)

Marketingovy nastroj CENA

Televizna reklama 140 000 €
Outdoorova reklama 40 000 €
Online reklama 32000 €
Podpora predaja (Retail + Gastro) 20500 €
SPOLU 232500 €
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Suma 140 000 € za televiznu kampan, je sicet ndkladov na reklamu pocas jesene 2018
(100 000 €) a zimy (40 000 €). Pre porovnanie, spolo¢nost’ vynalozila na poslednu televiznu

kampaii v roku 2014, v celkovej dizke 4 mesiace 115 000 €.

9.5 Nastroje marketingovej komunikacnej kampane

Spolo¢nost” by mala vzdy dosledne zvazovat’, ktoré¢ marketingové nastroje sa rozhodne
v kampani vyuzivat, pretoze vhodne zvolené nastroje su zdkladom pre Uspesni kampaii.
Naopak, zly vyber nastrojov mdze prevedenie aciele kampane vyrazne ohrozit.
V analyzovanej kampani sa vybrana spolo¢nost’ snazila zvolit’ marketingové komunikacné
nastroje s oh'adom na cielovu skupinu a mnozstva dostupnych finan¢nych prostriedkov. Vo

finalne si tak spolo¢nost’ zvolila nasledovni kombinaciu nastrojov.
Televizna kampan

Za hlavny anajvac¢si nastroj si spoloc¢nost’ vybrala televiznu reklamu. 20 sekundovy
reklamny spot bezal v sikromnej komercnej televizii s celoslovenskym dosahom. Tymto
vybranym nastrojom sa spolo¢nost’ snazila o masovy zasah s oslovenim ¢o najvécsieho

spektra divakov.

Outdoorova kampan prebiehala prostrednictvom 230-tich citylight reklamnych ploch,
rozmiestnenych do 8 vicsich aj mensich miest. Tieto reklamné plochy boli situované do
miest a regionov, ktoré spoloCnost’ oznacila za tie s najvac¢sim potencidlom a kde sa snazila
najviac maximalizovat svoje predaje. V nasledujicej tabulke (Tabulka 4) st podrobne
popisané mesta, kde bola citylight reklama umiestnend, spolo¢ne s po¢tom umiestnenych
kusov reklamy a poétom obyvatelov jednotlivych miest. Udaje o poéte obyvatelov st

z konca roka 2018 zaokruhlené na stovky.
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Tabul’ka 4 — RozloZenie outdoorovej kampane do miest (Vlastné spracovanie)

Mesto Pocet obyvatelov Pocet ploch
KOSICE 238 600 60
POPRAD 51300 30
ZILINA 82900 30
BANSKA BYSTRICA 76 200 30
MARTIN 54 200 30
PRESOV 85 800 28
ZVOLEN 42200 12
RIMAVSKA SOBOTA 23 800 10
SPOLU 230

Online kampan bola zvolend, nielen kvoli sucasnej najvdcSej popularite, ale hlavne
z dovodu presného zacielenia na cielova skupinu. Tato kampan prebiehala cez socialne
siete, na webe vybranej sukromnej komercnej televizie a prostrednictvom reklamnych
bannerov na internete. Konkrétne bola vyuzitd socidlna siet’ Facebook, kde kampan
prebichala formou platenej reklamy a platforma YouTube, kde ma vybrana spolo€nost’ svoj
vlastny oficidlny kanal. Spolocnost’ si pre potreby tejto kampane zriadila taktiez produktovi
webstranku s modernym dizajnom, na ktorti sa mohol uzivatel' dostat’ formou prekliku

priamo cez internetovy banner alebo cez webovy prehliadac.
Podpora predaja

Podpora predaja v retaili sa neSpecifikovala na konkrétne kraje a regiony, ale prebiehala
celoplosne po celom Slovensku a vo vybranych zahrani¢nych obchodnych ret'azcoch. Tato
kampan bola realizovand formou POS materidlov (wobbler) a sekundarnych vystaveni
(displej a pallet wrap) v mieste predaja. Ciel'om bolo zviditel'nit’ znacku a vybrany produkt
v prevadzkach a podporit’ predaj prostrednictvom sekundarnych vystaveni. Sales promotion
v retaili bola vykonavana v obchodnych retazcoch Tesco, COOP, Metro a CBA. Konkrétne

pre retazce Tesco a COOP bolo napldnovanych 79 vystaveni displejov:

e Tesco— 59 displejov
e COOP - 20 displejov

Do ostatnych retazcov boli vystavené stojany, displeje a iné POS materialy. V retazcoch
COOP aCBA si spolocnost naplanovala zvysit narast reklamovaného produktu

v celorocnom ponimani o:
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e COOP — planovany narast o 110 000 kusov
e CBA —planovany narast o 50 000 kusov

Podporu predaja v gastrozariadeniach rozdelil marketingovy tim rozdelil na dve cielové

kategorie:

e Pohostinstvo A — reStauracia, exkluzivnejsi pub, koliba

e Pohostinstvo B — pub, pohostinstvo

Pre obe kategoérie boli stanové rovnaké Ciastkové (vysSSie spomenuté marketingové) ciele.
Vprvom rade iSlo o zabezpeCenie viditeInosti vybraného produktu v prevadzke

a jeho nasledné podnecovanie zdkaznikom k vysktSaniu s d’al$im drivovanim predaja.

Do kategorie Pohostinstvo A bolo vybranych 50 exkluzivnych prevadzok, do ktorych boli
umiestnen¢ reklamné predmety a vizuali. V tychto prevadzkach sa navySe pocas vybranych
piatkovych a sobotnych vecerov konala promo akcia, ktora bola vopred dohodnuta
s majitelom podniku a nasledne urciti dobu promovand, aby si ziskala pozornost’ Tudi.
Cielom akcie bolo v uvolnenej atmosfére formou sutazi podnecovat zaujem o kupu
vybrané¢ho ndpoja za podpory hostesiek. Pre najaktivnejSich zdkaznikov boli pripravené
rozne vecné ceny alebo d’alsi ndpoj zdarma. Do zvy$nych 500 plosne vybranych gastro

prevadzok z kategdrie Pohostinstvo B boli dorucené len reklamné predmety.

9.6 Priebeh marketingovej komunikacnej kampane

Celkova dizka marketingovej komunika¢nej kampane vybranej spolo¢nosti bola 5 mesiacov.
Kampan odstartovala v polovici augusta v roku 2018 outdoorovou reklamou a skon¢ila o 18

tyzdnov neskor reklamou televiznou.

Na zaciatok bola zvolena citylight reklama, vhodna pre toto letné obdobie, kedy sa vonku
nachadzali l'udia, ktory dokazali tito reklamu zachytit'. Citylight malo za ulohu verejnost’
prvy krat oboznamit’ so zmenou dizajnu propagovaného produktu. Tento druh reklamy trval
iba dva tyzdne a d’alej uz nepokracoval. Po dvoch tyzdnoch citylight reklamy. Nasledne bola
spustend televizna reklama, ktord mala divdkom masovo predstavit’ novli zmenu dizajnu
a zarovenl spolo¢nosti pomdct s budovanim povedomia o znacke, pre ktorti je préve
televizna reklama v ivode marketingovej kampane vhodnym néstrojom. S televiznou
kampartiou sa zaroven spustila aj online kampan a celkové trvanie tychto dvoch kampani

bolo 6 tyzdnov.
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Tyzden od Startu televiznej a internetovej kampane odstartovala podpora predaja v retaili
a gastrozariadeniach a marketingova kampan sa dostala do svojej hlavnej - najsilnejSej fazy,
ktorad trvala 5 tyzdinov. Po uvedenych piatich tyzdiioch zostala aktivna uz iba podpora
predaja. Podpora predaja v retaili bola poskytovana este d’alSie 4 tyzdne kedy definitivne
skoncila. Jedinym aktivhym ndstrojom tak ostala podpora predaja v gastrozariadeniach,
s celkovym trvanim 14 tyzdiov, ¢o bolo najdlhSie zo vSetkych marketingovych nastrojov.
Bol to jediny nastroj ktory prepojil jesenni kampaii so zimnou. V polovici decembra znova
odsStartovala televizna reklama, tento krat ale len s dvojtyZzdiiovym pdsobenim na
obrazovkach televizie. Kompletny a prehl'adnejsi priebeh marketingovej kampane v Case je

uvedeny na obrazku.
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10 PODROBNE ZHODNOTENIE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACNEJ KAMPANE

V tejto Casti bakalarskej prace je zhodnotena tispeSnost’ vybranych nastrojov analyzovanej
marketingovej kampane, ktord bola detailnejSie popisana v predchadzajucej kapitole.
Cielom tohto hodnotenia je urcit' celkova efektivitu jednotlivych nastrojov, zhodnotit
vopred stanovené obchodné ciele. Vystupom budu nasledne podklady pre poskytnutie

celkového hodnotenia marketingovej kampane a pre navrhnutie vhodnych odporucani.

10.1 Televizna reklama

Televizna reklama zaznamenala problém s nedoru¢enim planovaného poctu GRPs. Inak
povedané, kumulovany zasah na populéaciu nebol dostatocny. Pocas jesene bola televizna

kampani vysielana 6 tyZdiiov a za toto obdobie bolo spolu doru¢enych 360 GRPs so zdsahom.

Nakol’ko spolo¢nost’ povazovala tieto Cisla za nedostatocné marketingovy tym sa rozhodol
spustit’ 20 sekundovy spot v predvianocnom obdobi a tym vykompenzovat’ tieto nizke ¢isla.
Pocas tejto dvojtyzdnovej zimnej kampane sa podarilo dorucit’ celkom 105 GRPs. Aj napriek
tomu sa nepodarilo naplnit pozadovany vysledok, ktory si spolocnost od tohto
komunika¢ného nastroja slubovala. Spolocnost’ prostrednictvom televizie dokézala,
zasiahnut’ vacsiu Cast’ cielovej skupiny, ale podla dosiahnutych GRPs to vSak nebolo
dostato¢né na to, aky silny je televizia komunikacny néstroj. Z pohladu vynalozenych

prostriedkov je teda mozné tuto formu reklamy povazovat’ za netuspesnu.

10.2 Online reklama

Reklamu na internete je mozné povazovat’ zo vSetkych vybranych nastrojov propagacie za
najuspesnejsiu, nakol'ko dosiahla nadpriemerné vysledky, pretoze tuto formu reklamy je
mozné presne namierit’ na konkrétnu ciel'ovl skupinu. Z reklamnych videi umiestnenych na
internete najlepSie obstalo sponzorované video na socialnej sieti Facebook, ktoré dosiahlo
priblizne 125000 vzhliadnuti, nasledované videom na webe slovenskej komerc¢nej
stukromne;j televizie s poctom prehrati mierne nad 76 000. Reklamné video umiestnené na
oficidlnom firemnom kanaly na platforme YouTube, dosiahlo len 5 900 zhliadnuti, o z nej
robi najmenej zobrazovany kanal. Uspech online kampane je umocneny hlavne 5,5 milionmi
zobrazeni bannerovej reklamy. Co sa tyka po¢tu preklikov na web stranku vybrane;

spolo¢nosti, tak bannery umiestnené na slovenskych weboch docielili okolo 13 000
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preklikov a bannery cielené dosiahli necelych 5000 preklikov Z pohladu efektivnosti
vynalozenych prostriedkov, dosiahla online kampan vyborné vysledky a to najmi vo forme
sponzorovanej reklamy na socidlnej sieti (Facebook) a na webe sukromnej slovenskej

televizie. Konkrétne ¢isla tispeSnosti online kampane su zobrazené niZsie:

e bannerova reklama — 5 500 000 zobrazeni,
e reklamné video — cez 200 000 prehrati,

e prekliky na webstranku — okolo 18 000 preklikov.

10.3 Outdoorova reklama

Priebeh outdoorovej reklamy prebehol bez problémov, avSak nie je podlozeny
relevantnymi vystupnymi datami. AvSak outdoorova reklama bola realizovana v miestach,

kde sa pozadovany ciel’ zvySenia predaja podarilo naplnit’ (vid'. v nasledujtcich stranach).

10.3.1 Podpora predaja v retaili

Spolo¢nost’ povazuje podporu predaja v retaili za vel'mi dolezitt hlavne z doévodu silnejticej
konkurenciu prave v obchodnych retazcoch, kedy sa do regalov dostava stale viac novych
produktov. Je teda potrebné dbat’ na dodlezitost’ prezentacie znacky v tychto obchodnych

ret’azcoch.

Analyza podpory predaja ukazala, Ze sledované ciele neboli dosiahnuté a dokonca ani
priebeh kampane v samotnych retazcoch nebol prevedeny dostatoéne. NajvaznejSim
problémom bola realizdcia sekundarnych vystaveni v retazcoch Tesco a COOP, kde z
celkovo planovanych 79 umiestneni displejov bolo v praxi realizovanych iba 26. V Tescu
i8lo konkrétne len o 15 vystaveni z planovanych 59 a v retazci COOP bol displej vystaveny
iba 9 krat. Realizacia tychto materidlov nebola v rézii vybranej spolocnosti. Naopak, ostatné
materialy, ktorych vystavenie prebehlo v réZii spolo¢nosti nesprevadzali Ziadne problémy.
Nakol’ko, jednym z marketingovych cielov kampane bolo udrzat viditeI'nost’ vybraného
produktu, v désledku tychto problémov nebolo mozné udrziavat viditeI'nost’ produktu pocas
celého trvania kampane. Naopak, ostatné materidly, ktorych vystavenie prebehlo v rézii
spolo¢nosti nesprevadzali Ziadne problémy. V tabulke (Tabulka 5) je mozné vidiet

predpokladany rast predaja a jeho realny vysledok v sledovanych ret'azcoch.
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Tabul'ka 5 — Retail — predaj v kusoch (Vlastné spracovanie)

Predaj v kusoch
Retail ROZDIEL
Planovany rast Redlny rast
Zahranicné 50 000 135 000 + 85000
COOP 110 000 102 000 —-8000
CBA 50 000 25000 —25 000

Prekvapivo najvacsi rocny ndrast predaja dosiahli zahraniéné retazce (Tesco a Metro).
Analyza podpory predaja teda ukazala, Ze I'udia davaja prednost’ pri nakupe daného produktu

vac§im zahraniénym retazcom pred malymi doméacimi pobockami.

Ako jediné sa zreklamnych materidlov osvedcCili iba POS média, ktoré ale boli
z realizovanych materialov finan¢ne najnaro¢nejsie. Celkova podpora v retaili je z pohl'adu
udrzania trhového podielu klIicova, preto je vhodné sa na fiu ahlavne jej realiziciu

v buducnosti zamerat’ detailnejSie.

10.4 Gastro

Z podpory predaja v gastrozariadeniach bola analyzovana promo akcia, ktora bola
realizovand vo vybranych 50 gastroprevadzkach. Promo akcia sa nestretla s pozitivnym
ohlasom vo vSetkych prevadzkach, ale len v 31. Vo zvysSnych 19 podnikoch bola akcia
oznacend za nie prili§ vydarent. Za zapory v tejto kampani boli definované faktory ako
lokacia, podmienky v prevadzkach, nevhodny termin realizécie. Konkrétne dovody su
popisané nizsie:

e niektoré miesta neboli vhodné na konzuméciu alkoholu (kaviaren, reStauracia),

e hluk v niektorych prevadzkach neumoznoval zachovat’ koncept,

e niektoré promo akcie prebehli cez tyzden,

e v niektorych podnikoch bola pocas akcie nizka navstevnost’.

Po prestudovani vysledkov, mozno promo akciu hodnotit’ ako neuspokojivi. Spominanym
zéporom sa dalo zabranit' zanalyzovanim vybranych podnikov pred uskutonenim akcie
a znizit’ tak pocet podnikov s negativnym feedbackom. Akcia sa tak nemusela uskutociiovat’

na nevhodnych miestach, ktorti nie st vylu¢ne robené na konzumaciu alkoholickych napojov
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alebo v prostredi kde je pocas piatka a soboty hlasna produkcia hudby. Aj ked’ sa vo vel'kom
mnozstve podnikov akcia nevyvijala podla predstdv, koncepcia promo akcie priniesla spatn
vizbu s ktorou mozno pracovat’ do budtcna. Data ukézali, ze vacsia spokojnost’ s akciou
bola najmi na strane muzov a s tym stvisiace pozitivne ohlasy na kostymy hostesiek.
TaktieZ neboli zaznamenané ziadne komplikacie s komunikéciou s persondlom danych

podnikov, ¢o je mozné tiez hodnotit’ kladne.

10.5 Hodnotenie podPla krajov

Jednym z ciastkovych cielov tejto marketingovej kampane bolo zvysit predaj oproti
predchddzajicemu roku vo vybranych perspektivnych krajoch, kde predajny potenciél
vybraného vyrobku eSte nedosiahol svoj vrchol. Konkrétne sa jednalo o kraje KoSicky,
PreSovsky a Banskobystricky. Pre Trenc¢iansky kraj si vybrana spolo¢nost’ stanovila udrzat’

predaj na rovnakych ¢islach ako po minulé roky, popripade by uvitala jeho navySenie.

Na zaklade spracovania sekundarnych dat poskytnutych spolo¢nost'ou, bola vytvorena
hlbsia analyza medziro¢nych percentudlnych vysledkov predaja vybrané¢ho produktu v
sledovanych krajoch (Tabulka 6). Analyza je zamerana na hlavni cCast’ marketingove;j

kampane, teda na obdobie 3 mesiacov.

Tabul’ka 6 — Analyza medziro¢nych percentualnych vysledkov predaja vybraného

produktu v sledovanych krajoch (Vlastné spracovanie)

PREDAJ Priemerny
August September Oktober

V KRAJOCH rast

Kosicky +99% +39% +31%

PreSovsky +43% -23% + 5%

Banskobystricky | +255% +26% + 128%

Trenciansky +20% - 4% +59%

Z tabul’ky (Tabulka 7) je mozné vidiet’ Ze kampan pdsobila v jednotlivych krajoch u€inne
a prave tieto pozitivne ¢isla sa prejavili aj do celkového hodnotenia predajov vo vybranych
krajoch v medziroénom porovnani. V désledku tychto dostupnych Ccisel je mozné
konstatovat’ ze tieto Ciastkové ciele boli naplnené vo vSetkych krajoch. Najvyssi néarast bol
zaznamenany v Banskobystrickom kraji (76%), nasledovany KoSickym krajom (69%).

PreSovsky kraj dosiahol najmensi narast zo sledovanych krajov v podobe medziro¢ného
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narastu 28%. Aj napriek tomu, Ze v Trencianskom kraji i8lo iba o udrZanie predaja, tento
kraj zaznamenal 18% medzirocny narast. V priloZenej tabulke (Tabulka 7) je mozné
sledovat’ detailnejsSie idaje o predaji v ro¢nom porovnani a takisto aj celkovy dosiahnuty

predaj na Slovensku za uvedené roky ako v sledovanych tak aj zvySnych krajoch.

Tabul'ka 7 — Porovnanie medzirocného predaja vo vybranych krajoch (Vlastné

spracovanie)

PREDAJ V KUSOCH i
PREDAJ V KRAJOCH NARAST V %

rok 2017 rok 2018

Kosicky 27 743 46 907 + 69%
Presovsky 49 349 63 035 +28%
Banskobystricky 29 400 51815 + 76%
Bratislavsky 50958 54 090 + 6%
Trnavsky 18 155 28 371 + 56%
Nitriansky 15 683 23 145 + 48%
Trenciansky 115 286 135 813 + 18%
Zilinsky 1 462 967 1552984 + 6%
Distribuc¢né centra 185 832 252108 +36%
SPOLU 1955373 2208 268 +13%

10.6 Hodnotenie celkového predaja

Z prevedenej analyzy dat vyplyva, ze pozadovany ndrast predaja produktu o 300 tisic kusov
v porovnani z minulym rokom nebol dosiahnuty. Ro¢ny nérast bol iba 13% ¢o po prepocitani
¢ini narast 252 895 kusov, ¢o je o necelych 50 tisic kusov menej ako bolo stanovené pred
spustenim kampane. Na zaklade tychto udajov, je mozné povedat’, Ze hlavny ciel’ vybranej

marketingovej kampane danej spolo¢nosti ostal nenaplneny.
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11 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

Na zadklade vykonanych strategickych marketingovych analyz a uskuto¢neného
sekundarneho vyskumu prebehla analyza marketingovej kampane vybranej spolocnosti.
Pred kampanou boli stanovené pevné ciele spolo¢nostou, ktoré sa naslednymi analyzami

podarilo vyhodnotit’.

NajdolezitejSia cast’ marketingovej kampane prebiehala formou televiznej reklamy, co bol
zaroven aj najdrah$i ndstroj vo vybranej marketingovej kampani. Aj napriek tomu sa
nepodarilo docielit’ o¢akavany zdsah na populéaciu formou reklamného spotu, ked’ nebolo

zasiahnuté pozadované mnozstvo ciel'ovej skupiny.

Podpora predaja v retaili mala za Glohu zviditel'nit' produkt v mieste predaja a podnietit’
zakaznika ku kupe. Kampan ale nevysla podl'a ocakavani ked’ vo vybranych retazcoch bola
problematickd realizacia so sekundarnym vystavenim a z planovanych 79 realizacii bolo
uspesnych iba 24. Kampan navyse ukazala Ze planovany nérast predaj sa podarilo dosiahnut’

iba v zahrani¢nych retazcoch.

Podpora predaja v gastrozariadeniach prebiehala formou promo akcie v 50 vybranych
prevadzkach a distribticii reklamnych materidlov na podporu predaja do dalsich 400
prevadzok napriec¢ Slovenskom. Z analyzovanej promo akcie bola vyjadrena spokojnost’ iba
v 31 prevadzkach. V niektorym zvySnym pripadom s negativnou spitnou vazbou sa dalo

predist’ lepSou pripravou celej promo akcie.

11.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok

Na zéklade teoretickych vychodisk, boli stanovené dve vyskumné otazky, na ktoré boli

hl'adané odpovede v praktickej Casti.
Vyskumna otazka 1: Akd je pozicia spolocnosti v ramci konkurencieschopnosti?

Pozicia spolo¢nosti vramci konkurencieschopnosti bola zhodnotend v ramci
benchmarkingu, prostrednictvom dvoch najvacsich konkurentov vybranej spolocnosti. Na
zéklade tohto porovnania boli zistené nedostatky, na ktorych by mala spolo¢nost’ zapracovat’
ale aj pozitiva. Najvicsi deficit bol zisteny v komunikécii cez socidlne siete, v ktorej vybrana
spoloCnost’ vyrazne zaostava za svojou konkurenciou. Naopak, za prednosti je mozné

povazovat’ ceny produktov a webovu stranku.
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Vyskumna otazka 2: Ako ovplyvnili uspeSnost’ marketingovej kampane vybrané online
ndstroje?

Online nastroje vyrazne pomohli k naplneniu cielov marketingovej kampane, pretoze sa
jednalo o najuspesnejsi vybrany nastroj v marketingovej kampani. Bolo dosiahnutych 5,5

milidéna zobrazeni bannerovej reklamy a cez 200 tisic prehrati reklamného videa.
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12 ODPORUCANIA

Vynalozené naklady na marketingovia kampan boli vysoké a nepriniesli spokojnost’
s dosiahnutymi vysledkami a ani pozadovany ucinok. Je teda potrebné sa nad zvolenou
stratégiou zamysliet” a prehodnotit’, ktoré nastroje komunikacného mixu by bolo vhodné
v d’alSej propagécii spolo¢nosti uz nepouzit’, popripade vhodne doplnit’ modernymi prvkami.
V zavere¢nej Casti bakalarskej prace predstavim jednotlivé navrhy na pripadné zmeny

v buducej firemnej komunikacii.
Televizia

Televizna kampan tvorila vyznamnu ¢ast’ ndkladov na celkovlii marketingovi kampan.
Ked'Ze tato kampan nedosiahla pozadovany uspech, odporucal by som do d’alSej kampane
n4jst’ ina cestu k zasiahnutiu velkej Casti obyvatel'stva. Ak by spolo¢nost’ ale stale chcela
pripominat’ produkt formou reklamy, odporucil by som reklamny spot zaradit’ ¢i uz
v predvianocnom obdobi, alebo pred zaciatkom Velkej noci, kedy sa nakup alkoholickych
napojov zvysuje. V stikromnej komercnej televizii stoji reklamny spot pocas decembra
v poobednom vysielacom case (15:00 — 22:30) od 1 400 € — 4 350 €. Priemerna cena za
jeden den je 2 750 € a ak by reklama bolo vysielana celé dva tyzdne, tak nédklady na reklamu

v zime by boli okolo 38 500 €.
Online

Aj napriek tomu, Ze online kampan dosiahla vyborné Cisla, je v tejto oblasti stale vela
moznosti, ako kampan vylepsit. V prvom rade, ako uz bolo viac krat spomenuté, by som
odporucil zlepSenie komunikacie na vSetkych kanaloch ktoré firma momentalne vyuziva.

Bud’ prijatim nového zamestnanca, alebo formou externej spoluprace.
V dnesSnej dobe, stale populdrnej$i influencer marketing je d’al§i mozny spdsob, ako
zviditel'nit’ svoj produkt alebo znacku za extrémne kratky cas. Dnes nie je o influencerov

nudza, staci si vybrat' osobnost’ s dosahom na totoznu ciel'ovu skupinu a zvolit’ priebeh

kampane. Priblizny prehl’ad pontka nasledovna tabul'ka (Tabulka 8).

Tabul'ka 8 — Néaklady na inflluence marketing (Vlastné spracovanie)

Typ influnecera Pocet sledovatel’ov Niaklady za prispevok
Makro influnecer 10 000 — 1 000 000 2000 €
Mikro influencer 500 —-10 000 150 €
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Retail

Ako bolo spomenuté v predchadzajucich ¢astiach, podpora predaja v retaili je pre udrzanie
trhového podielu kl'icova. Preto je vhodné sa tomuto nastroju venovat aj nadale;j.
Samozrejme s realizaciou vSetkych reklamnych materidlov vo vlastnej rézii, aby neprislo

k podobnému zlyhaniu ako v poslednej kampani, ¢o stoji spolo¢nost’ naklady navyse.

Dal$ou prijatelnou formou reklamy, realizovanou priamo v predajni, si ochutnavky. Tato
forma umoziuje dostat’ sa do kontaktu priamo so zdkaznikom a poskytuje posledni moznost’

na presvedcenie zdkaznika priamo pred kupou.

Ako vyplynulo z analyzy marketingovej kampane, predaj v zahrani¢nych retazcoch (Tesco
a Metro), vyrazne predcil predaje ako v tradi¢nych slovenskych (COOP, CBA). Na zaklade

tychto skutocnosti je vhodné zamerat’ pozornost’ marketérov do tychto ret'azcoch.
Gastro

Ak by sa spolo¢nost’ opét’ rozhodla pre tato formu reklamy, je vhodné, aby bol vyber
prevadzok pre realizaciu promo akcie vyberany doslednejSie. Aby promo akcia mala svoj
ucinok, je nevyhnutné aby prebiehala v pokojnej atmosfére. Spolo¢nost by sa mala

porozhliadnut’ o efektivnejsSej alternative.

DalSie odporiania

Ako bolo spomenuté v strategickych analyzach, spolocnost’ sa zatial zucastiiuje len
folklornych alebo tradiénych mensich festivaloch. A prave jednou z uvedenych prileZitosti
je moznost’ navySenia predaja pocas letnych mesiacov, posilnenie povedomia o znacke,
pripadné vylepSenie image. Jednym zo spdsobov, ktory by dokézal pokryt’ vSetky spomenuté
ciele, je Gicast’ na viacdnovych velkych letnych festivaloch. Aj ked’ néklady na zaplatenie
takéhoto priestoru pocas jedného =z lepSich festivalov nie st najmensSie, vhodnym
alokovanim rozpoctu, ako bolo spomenuté v predchadzajacich ndvrhoch, by si to spolocnost’

mohla dovolit’ zaplatit’.

Ak spolo¢nost’ nevyuZzije stanok iba na predaj, ale aj organizaciu réznych sprievodnych
akcii, moéze tym efektivne vyuzit’ niekol’ko komunika¢nych néstrojov naraz. Od osobného
predaja, cez rozne workshopy, az po marketing na socidlnych sietach. Jednalo by sa tak
komplexnu a ndrazovu reklamu. Jedinym negativom je, ze umiestnit’ stanok na takuto

udalost’ nie je najlahsSia tloha a v kone¢nom ddésledku si stanky vyberd sam festival.
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ZAVER

Zvolit’ vhodnu kombinaciu vSetkych komunikacnych néstrojov pre marketingova kampan
byva naro¢na uloha. Je potrebné predvidat mnoho faktorov, ktoré pdsobia a ovplyviiuju
jednotlivé nastroje. Preto docielit vzdy efektivnu marketingova kampan je velakrat

nemozné.

Cielom bakalarskej prace bolo vhodne zanalyzovat a zhodnotit marketingova
komunika¢nli kampan a jej jednotlivé néstroje a ziskanymi vysledkami nasledne podlozit’

navrhované odporucania.

Snahou teoretickej Casti bolo spracovanie literarnej reSerSe tykajucej sa skimanej
problematiky a pripravit si vhodné vychodiska pre praktickii ¢ast. Ako prvou bola
definovand marketingovd komunikacia ajej ciele, sfiou Uzko spojend integrovana
marketingova komunikécia. Dalej nasledoval rozbor komunika¢ného mixu a jeho rozloZenie
na jednotlivé asti. Dalej boli predstavené moderné trendy v marketingovej komunikécii

a vybrané strategické analyzy. Poslednou ¢ast'ou teoretickej ¢asti bol marketingovy vyskum.

Prakticka Cast’ mala za ciel’ zanalyzovat’ vybrani marketingovu kampan spolo¢nosti a zistit’
mieru Uspesnosti jednotlivych néstrojov. V praktickej Casti boli tiez zanalyzované predom
stanovené ciele spolocnosti. Z vysledkov sekundarneho vyskumu vyplynulo, ze

najuspesnejsia bola online kampan prostrednictvom socialnych sieti a bannerov.

Na zaklade uskutocnenych analyz boli zistené nedostatky v marketingovej kampani

a poskytnuté navrhy pre ich rieSenie. Medzi jednotlivé navrhy patri:

e zreklamnej kampane zachovat’ iba kratke pripominanie znacky,
e online nastroje vhodne doplnit’ influencer marketingom,
e zlepsit pracu so socidlnymi siet’ami,

e propagacia v ramci letnych festivalov — event marketing popripade sponzoring.

Praca bola spracovana v sulade so Zasadami pro vypracovani a verim, ze vopred stanovené

ciele boli dosiahnuté.

Na zaver by som rad poprial vybranej spolo¢nosti mnoho buducich tspechov.
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