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Abstrakt

Témou tejto bakalarskej prace je problematika kritérii vyberu médii v meniacom sa prostredi
marketingovej komunikacie. Ciel'om prace je posudenie aktualnosti kritérii, na zaklade ktorych
su mediatypy pre marketingovii komunikaciu zvolené. Teoretickd Cast' je zamerana na
vysvetlenie zakladnych pojmov spéajajucich sa s touto problematikou ato popis a definicia
marketingu a marketingového mixu, moderné formy marketingovej komunikécie, popis
mediatypov aich funkcie, popis ndkupu médii a ndsledne aj kritérii pre vyber mediatypov.
V praktickej Casti bakaldrskej prace nasledne tieto zistenia aplikujeme na GspeSnu spolo¢nost’
GymBeam. Prakticka Cast je postavena na zaklade komunikacie s 0sobou pracujlcej v
marketingovom oddeleni danej spolo¢nosti. Nez ale pristipime k aplik&cii poznatkov je nutné
pochopit’ spolo¢nost’, jej znacku, cielova skupinu, spésob predaja, poziciu na trhu,
konkurenciu, vypracovat’ jej SWOT analyzu, popisat’ konkurenénu vyhodu a nastroje, ktoré
podnik vyuziva na komunikéciu a az tak je mozné pristapit’ ku kI'i€ovym zisteniam na zaklade

analyzy spolo¢nosti.

KTIacové slova: marketing, marketingovy mix, mediatypy, kritéria pre vyber médii



Abstrakt

Main theme of this bachelor’s thesis is issues with criteria for media selection in the changing
environment of marketing communication. The objective of this thesis is to evaluate how
relevant are the criteria on which base are types of media selected for marketing
communication. Theoretical part is focused on explaining basic terminology such as description
and definition of marketing and marketing mix, modern forms of marketing communications,
description of types of media and how they function, media buyout process and finally criteria
for media selection. In the practical part of bachelor’s thesis we apply knowledge gathered from
the theoretical part on successful company GymBeam. Practical part is based on
communication with a person working in the marketing department of said company. Before
we proceed to application of criteria, it is crucial to understand the company, its brand, target
group, method of sale, position on the market, competition, elaborate the SWOT analysis for
the company, describe company’s advantages over it's competitors and tools they use for

communication. After all of this is explained we will proceed with criteria application.

Key words: marketing, marketing mix, types of media, criteria for media selection
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1. Uvod

Vyvoj technoldgii a spolo¢nosti je neustale v pohybe a marketéri musia byt tiez. Dynamika
vyvoja technoldgii Vv poslednom desatro¢i nabera na obratkach. Spolu s vyvojom
technoldgii sa meni aj spolo¢nost’ v ktorej zijeme. Takyto vyvoj nie je nezvyc€ajny, ked’ze sa
ako civilizacia stale formujeme. Podobne aj marketing je v neustalom vyvoji. Nasledkom
novych technoldgii sa prichddza na nové sposoby propagécie a komunikacie. Zatial' ¢o
v minulosti bolo jedinym nastrojom propagacie hovorené slovo, dnes st nam k dispozicii
rozne analytické nastroje a komunikacné prostriedky. Spolo¢nost’ si taktiez prechadza
mnohymi zmenami, ktoré maji vplyv na marketing. To ¢o bolo niekedy povazované za

vhodné uz teraz byt nemusi a samozrejme pdosobi to aj opacne.

Technologicky vyvoj mal zna¢ny vplyv aj na média, Comu sa prisposobil marketing.
Aktudlne je vyuzivanych Sest médii (tla¢, televizia, rozhlas, OOH, kino, internet), na
marketing. Moznosti, ktorymi sa d4 propagovat a komunikovat’ je teda velké mnozstvo.
Vynaraju sa teda otazky ktoré z nich vyuzit, akym spdsobom a kedy aby bol reklamny
oznam ¢o najefektivnejsi. Prave preto vznikli kritéria vyberu mediatypov. Podla
stanovenych Kkritérii si podnik vyberie a vyhodnoti aké média sa rozhodne vyuzit' pre
reklamnu kampan. S vyvojom v spoloc¢nosti a technologii sa ale nuka otazka ¢i je potrebna
obmena tychto kritérii alebo nie. Aby sme sa ale dopracovali k zaveru a odpovedi na tuto
otazku bude potrebné vysvetlenie zakladnych pojmov, ktoré maju vplyv na vyber tychto
kritérii. V prvej kapitole teoretickej Gasti teda popisujeme ¢o marketing vlastne je a ako ho
chapu marketéri. Nadvdzovat” bude marketingovy mix s popisom produktu, jeho tvorby
a zivotného cyklu, ceny a faktorov, ktoré ju ovplyviiuju ako aj tvorby a prace s fiou pocas
Zivotnosti produktu, distribu¢né cesty a nakoniec kapitolu uzatvdra propagacia, teda
reklama, PR, osobny predaj osobitna podpora a publicita. Dalsia kapitola sa zameriava na
marketingovi  komunikaciu oCami viacerych uznavanych autorov a vysvetlenie
marketingového komunika¢ného mixu a novych modernych foriem marketingu. Média su
hlavhym bodom nasledujlcej kapitoly, kde sa rozobera ich funkcia v marketingovej sfére,
mediatypy s popisom ich funkcie a moznosti, nakup médii so zameranim na objednavanie
reklamneho priestoru, vyhotovovanim technickych parametrov  a vyjednavanie

0 podmienkach s médiami. Po objasneni pojmov sa teda dostavame ku Kkritériam pre vyber



mediatypov. Hlavnou myslienkou je priblizenie tohto procesu a jeho odévodnenie. Tymto
bodom sa kon¢i teoreticka Cast’ prace a prechddza sa ku jej zaveru, po ktorom sa zacina

prakticka Cast’.

Pre prakticku Cast’ prace bola vybrana spolo¢nost GymBeam, na ktort sa aplikuju zistenia
z teoretickej Casti. Jej UvodnU Kkapitolu za¢iname popisom znacky GymBeam, ¢o presne
predava, akia ma cielovi skupinu, sposob predaja, pozicia na trhu a aké nastroje na
komunikaciu vyuziva. Nasleduje popis mediatypov ktoré podnik vyuziva, rozbor
konkurencie, SWOT analyza a popis ich konkurenénej vyhody. Praktickd cast konci

aplikaciou poznatkov z teoretickej Casti na podnik a zaverom prace.

2. Teoreticka ¢ast’ bakalarskej prace

2.1 Definicia marketingu

Zatial’ ¢o nie je jednoznac¢né definicia vyznamu marketingu o jeho definovanie sa pokusilo
viacero marketérov. Patrick De Pelsmacker popisuje marketing ako: ,, proces planovania
a realizacie koncepcii cenovej politiky, podpory a distribucie idei, tovaru a sluzieb s cielom
tvorit a vymienat hodnoty a uspokojovat ciele jednotlivcov a organizacii. “* Philip Kotler
zase definuje marketing ako: ,, spolocensky a manazérsky proces, ktorého prostrednictvom
uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby azmeny
produktov a hodnét. “?

Marketing v aktualnej podobe vsak nie je len o schopnosti presvedéenia a nasledného
predaja. DneSny marketing je chapany ako uspokojovanie potrieb zékaznika. ,, Marketing
predstavuje domdcu ulohu, ktorii vypracuji manazéri aby zistili aké st potreby, urcili ich
rozsah a intenzitu, a rozhodli, ¢i sa naskytne prilezitost zisku.*® Je teda potrebné aby bola
marketingu venovana pozornost’ pocas celej dizky Zivota produktu, o ma za nasledok
prildkanie novych zdkaznikov a udrzanie sGc¢asnych. Produkt musi byt atraktivnym aby

nabadal k opakovanej kupe. Marketing nam tiez moze poskytnit’ informacie vd’aka ktorym

1 PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003, 5.23
2 KOTLER, 2007, 5.39
3 KOTLER, 2007, 5.38



mozeme upravovat’ nase produkty a sluzby tak, aby boli vytvorené priamo na zakaznika, ¢im
bude predaj omnoho jednoduchsim.

K funkcidm marketingu tiez patri vyber cielovych trhov, ziskavania a udrziavania
zdkaznikov pomocou vytvarania, poskytovania a oznamovania lepSej hodnoty pre

zakaznika. Tento proces sa definuje ako marketing manazment.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor nastrojov, ktoré ma firma k dispozicii a vd’aka ktorym méze
vyvijat’ aktivity, sliziace na zvySenie dopytu po vyrobku ¢i sluzbe. , Marketingovy mix
zahrituje vetko c¢o firma méze urobit aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte. “*

Medzi tieto nastroje patria Produkt, Cena, Distribu¢né cesty a Propagacia, ktoré sa Casto
oznacuju aj ako 4P. Na zaklade vel’kosti podniku st nasledne vyberané a pouzivané nastroje.
Zatial’ ¢o vicsie podniky, ktoré maju lepsie postavenie na trhu si mézu dovolit’ zdrzat’ sa pri
akciach na podporu predaja, mensie podniky a konkurencia musia podporu vyuzivat’ viac.
Marketingove nastroje sa vyberaju aj v zavislosti od toho, v akej faze zivotného cyklu sa
produkt nachédza. V pociatoénych fazach, kedy sa potrebuje vytvorit povedomie o produkte
¢i sluzbe, je najlepSou vol'bou reklama a publicita pre vzbudenie zaujmu u verejnosti. Ked’
sa produkt ¢i sluzba dostane do obdobia zrelosti, je vhodné zvolit’ si podporu predaja
a osobny predaj, ktory poméZu pri prehovarani zékaznikov. Podpora predaja sa da taktiez
vyuzit' aj v obdobi poklesu ked’ sa obmedzi reklama, osobny predaj a publicita. ,, 4by

marketing mohol byt iispesny, musime marketingovy mix riadit ako integrovany celok. *®

2.2.1 Produkt

Produkt je najdolezitejSou Castou marketingového mixu. Méze sa jednat o fyzicke

predmety, sluzby, miesta, osoby, myslienky ¢i organizacie. Vlastnosti produktu musia byt

4 KOTLER, 2007, .70
5> KOTLER, 2003, 5.71
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zosuladené so zvolenou marketingovou stratégiou. Podl'a Miroslava Karlicka: ,,je kvalita

produktu najdéleZitejsim predpokladom pre spokojnost zdkaznikov. “®

Produkt sa da rozdelit’ na tri Casti a to jadro, ktoré tvori zakladnu ¢ast’ a je hlavnym dévodom,
ktory produkt predava. Patrick De Pelsmecker pise: ,, V skutocnosti je to unikatny predajny

‘" Druhou uroviiou

prvok, Specifickej pozicie daného vyrobku vo vedomi zakaznika.
produktu st jeho hmotné prvky ako vlastnosti produktu, uroven jeho kvality, jeho varianty,
design a balenia. Poslednou vrstvou je rozsireny produkt, pod ktorého pojmom chapeme
proces instalacie, reklamacie, postupy pri rieSeni st'aznosti, sluzby nasledujiice po predaji
produktu alebo rieSenie dodavky.

To nésledne dopliuju vlastnosti produktu, ktoré¢ uruji konkurencnu vyhodu a snazia sa

ovplyvnit’ zakaznika pri kape. Tieto vlastnosti st nasledovné:

e Kuvalita — ako uz bolo spomenuté jedna sa o jednu z najdolezitejSich vlastnosti
produktu. John Cooper napisal: ,, Za primeranii akost mézZeme povazovat taku akost,
ktord vyhovuje potrebdm a prianiam zékaznika a je mozné ju dosiahnut pomocou
prijatelnych ndakladov.

e Vlastnosti a ich modifikacie — Vyznam vyrobku ¢i sluzby pre zakaznika

e Styl a rozsah — dostatoéna velkost' pre zékaznika

e Nazov vyrobku, sluzby alebo zna¢ky — chytlavy ¢i licen¢ne chraneny

e Balenie — vyhovujdce ale nie

e Patenty — je vyrobok chraneny patentom ?

e Zaruka aservis

e Naklady — presné urcenie vysky priamy a nepriamych néakladov

e Predaj

e Fenomén znacky — ,, fo ¢o odlisuje znackovy vyrobok od neznackového a ¢o mu dava
hodnotu, je celkovy Ghrn vnemov a dojmov zdkaznika, pokial ide o vlastnosti
produktu a toho, ako funguje pokial’ ide o meno znacky a toho, co zastupuje, a tiez
spolocnosti, ktord je s touto znackou spojend. “°® KIi¢om aby bola znacka vytvorena

je vybrat’ prvky, ktoré ju budu odliSovat’ od ostatnych. Medzi tieto prvky radime :

& KARLICEK, 2013, 5.153

7 PELSMACKER, 2003, 5.24
8 COOPER, 1999, 5.50

9 KELLER, 2007, s.34

11



Néazov znacky, ktory je u¢innym prvkom a dokaze v mysli zakaznikov spojit’ znacku
s produktom. Druhym prvkom je URL (Union Resource Locators) a teda oznacenie
zdroja na a umiestnenia na webovej stranke. Logéa a symboly zase doplnaju vizualnu
prezentaciu odliSenia znacky. Zaujimavym prvkom znacky su predstavitelia, ktory sa
istym spoésobom symbolom znacky. Ti mézu byt bud’ animovany (Alzak z Alzy)
alebo Zivé postavy (Ronald McDonald). Slogan je d’al$im prvkom znacky a jedné sa
0: , krdtke frazy, ktoré oznamujii popisnii ¢i presvedcujiicu informdciu o znacke. “*°
Znelka alebo Zvucka je zase hudobne prenasané posolstvo o znacke a vd’aka
chytlavému refrénu je jednoducho zapamétatel'né. Poslednym prvkom je balenie a to
sa zaoberd navrhnutim a vytvorenim obalu.

Znacka teda postva produkt na int Grovei a dodava mu hibku, ktora mu pomaéha

odlisit’ sa od inych produktov. Okrem odliSenia sa tiez pomahaju produktom budovat

si vzt'ah so zdkaznikmi.

2.2.2 Cena

,,Cena je obvykle vyjadrend sumou pernazi, mnozstvom vyrobkov alebo objemom sluzieb,
ktoré kupujuici poskytuje predavajucemu ako protihodnotu za urcity vyrobok, alebo za
poskytnutie nejakej sluzby. “'* Vd’aka moznosti ipravy rovnako ako aj cenovym stratégiam
a taktikdm ju radime medzi marketingové nastroje. NajoptimalnejSia cena je ta, ktoru je
zakaznik maximalne ochotny zaplatit’ za produkt. Pri tvorbe ceny je teda nutné prihliadat’ na
tri vyznamné faktory, ktoré tento proces ovplyviiuji. Prvym faktorom st naklady na vyrobu,
predaj a distribaciu produktu. Tieto uréuji spodnu hranicu ceny za produkt bez zisku.
Druhym faktorom vplyvajacim na tvorbu ceny je konkurencia a ich cenové ohodnotenie
produktu. Zakaznici rozhodujtci sa podl'a ceny si pri porovnavani dvoch takmer totoZnych
produktov ¢astejSie vyberu ten lacnej$i. Poslednym bodom je hodnota vnimana zakaznikmi
a teda hornd hranica ceny. Netimerne vysoka cena rovnako aj prinizka m6Zu mat’ negativny
vplyv na produkt a to ako je vnimany. Celé to zhina Miroslav Karli¢ek: ,, Cena produktu je

vytvarand podla toho, aki marketingovl stratégiu firma pre dany produkt zvolila, aké

10 KELLER, 2007, 5.232
11 FORET, 2005, 5.101
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néklady su s tymto produktom spojené, aké su ceny konkurencnym produktov a aki hodnotu
danému produktu pripisuje zdkaznik. * 1?

To neskor usti k vytvoreniu cenovych stratégii, kde sa obecne rozliSuju tri zakladné stratégie.
Prvou je stratégia vysokych cien, ktora je vyuzivana na oslovovanie zdkaznickeho segmentu,
ktory vyzaduje vysoku kvalitu a otazka ceny pre neho nehra vel’ku ulohu. Druhd je stratégia
dobrej hodnoty ktora je primarne urcend pre zdkaznikov vyzadujucich kvalitu za rozumnu
cenu a teda je dana vicsia vaha na pomer ceny a kvality. Poslednou cenovou stratégiou je
ekonomicka stratégia, ktora je zamerana predovSetkym na zakaznikov, ktorych zaujmu
produkty za niz$ie ceny aj na ukor kvality.

Uréovanie ceny na zaklade spoc¢itania ndkladov a zisku je riskantny krok, ktory moze viest’

k prili§ vysokym cenam. Cenotvorba je preto komplikovana a komplexna disciplina.

2.2.3 Distribuéné cesty

Alebo inak povedané spésob akym sa produkt dostane k zakaznikovi je d’alSou dolezitou
sucastou marketingového mixu. Zakladom je vybudovanie marketingovej cesty, alebo
distribu¢ného systému pre vyrobcov, ktory priamo nepreddvaji svoj tovar spotrebitel'om,
ale vyuzivaji na to prostrednikov, alebo tretie osoby. Philip Kotler popisal marketingové
cesty ako: ,, Vzdjomne prepojené organizdcie, ktoré su zucastnené v procese vyroby vyrobku
alebo sluzby pre spotrebu alebo pouZitie konecnym spotrebitelom alebo firmou. ' S tymto
stvisi aj rozdelenie Distribuéného systému na priame a nepriame distribuné cesty.
Podstatou priamej distribu¢nej cesty je predaj prostrednictvom vlastnych predajnych
kanalov. VyuZitie tejto cesty je najcastejSie v sektore trhov B2B v ktorych je mensi pocet
potenciondlnych zakaznikov, no objem objednavok je zvycajne vyssi. V sucasnej dobe je na
trhoch B2B najviac vyuzivany predaj prostrednictvom elektronickych obchodom alebo inak
nazvanych e-shopov, ktorych uspech mal za nasledok zna¢ny upadok pouzitia klasickych
katalégov. Netreba vSak zabudat’ ani na elektronické trhy, ktorych vzostup postupne
premiena obchod na trhoch B2B a to hlavne vd’aka niZ§im nakladom na obchodné jednanie,
niz8ej ceny za produkty a vyssej transparentnosti.

Dalsou formou priameho predaja je sietovy alebo multi-level marketing. ,, Vyrobca ¢i

poskytovatel sluzby vytvara svojim predajcom, ktory su zdaroven aj jeho zdkaznikmi, také

12 KARLICEK, 2013, 5.176
13 KOTLER, 2007 s.958
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podmienky, aby z toho mali dvojaky uzitok: lacnejsi nakup tychto produktov pre viastnu

potrebu a zdroveit moznost zarobku pri predaji produktu dalsim zdakaznikom. « **

Nepriame distribucné cesty vyuzivaja pri predaji jeden alebo viacero medzi¢lankov. Ako
medzi¢lanky mozu figurovat’ franSizanti, maloobchody, velkoobchody alebo ich
kombin&cia. Fransizing je alternativou k budovanie vlastnej predajnej siete a spolupraca s
inymi podnikmi pod poskytovatelom franSizy. Rozdielom medzi maloobchodom

a vel’koobchodom je velkost’ objemu v akom je tovar poskytovany zakaznikom.

2.2.4 Marketingova komunikacia

Pod pojmom Marketingovd komunikdcia rozumieme , riadené informovanie
a presviedcanie cielovych skupin, s ktorého pomocou napliaju firmy a dalsie institiicie
svoje marketingové ciele.“™ Jedna sa o nastroje, ktoré sa daju charakterizovat aj ako
Marketingovy komunika¢ny mix, ktory vyuziva Sest komunikaénych nastrojov pre
dosahovanie firmou stanovenych reklamnych ¢i marketingovych cielov. Tieto ciele je
mozné rozdelit do dvoch zakladnych kategdrii ato na osobny predaj a neosobné formy

komunikacie.

Osobné formy komunikécie mézeme definovat’ ako: ,, prezentdaciu vyrobku alebo sluzby
pri osobnej komunikacii medzi predavajucim a kupujdcim. Jednd sa teda o priamu formu,
obojstrannej komunikacii, ktora ma za ciel’ nielen predat produkt, ale tiez vytvarat dlhodobé

pozitivne vztahy a posiliiovat image firmy a produktu. “*8

Osobny predaj sa radi medzi osobné formy marketingovej komunikacie. Pri osobnom
predaji vyuziva podnik skupinu prostriedkov, ktoré moéze vyuZzit’ priamo vo svojom obchode.
Medzi tieto prostriedky radime, stojany, vytlatené materialy, kiosky, interny rozhlas a pod.
Okrem pritiahnutia pozornosti naplia komunikécia pri osobnom predaji aj informa¢nu
funkciu. Tuato funkciu napliajii zvaésa podrobnejsie spracované informacné tabule, velké

stojany a pod. Ulohou komunikécie pri osobnom predaji je najst’ spdsob, akym je mozné

14 K ARLICEK, 2013, 5.216
15 KARLICEK, 2016, s.10
16 pRIKRYLOVA, 2010, s.42
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ovplyvnit’ zakaznika v mieste predaja k impulzivnemu nékupu, posilneniu image produktu

a predajne.

Neosobné formy komunikacie naopak vyuzivaju reklamu, podporu predaja, priamy

marketing, public relations a udalosti a zazitky.

Prvym z tychto nastrojov neosobnej formy komunikéacie je reklama, Philipom Kotlerom
popisana ako: ,, Akdkolvek platend forma neosobnej prezentdcie a komunikdcie myslienok,
tovaru alebo sluzZieb identifikovaného sponzora.”'’ Celkovo je reklama v§eobecne
pouzivanym nastrojom. Reklama mozZe byt’ rozdelena na zaklade tychto kritérii a to:

e Vysielatel, ktory je inicidtor reklamy za tikolom podporenia svojej znacky.

e Prijemca je zdkaznikom alebo firmou na ktorych je reklama cielena.

e Oznam je spbsob akym je reklama podana a média, ktoré st vyuzité teda tlac,

rozhlas, televizia, kino, OOH a internet, na ktoré sa bliZsie pozrieme v 3. kapitole

Druhym nastrojom marketingovej komunikécie je Podpora predaja. Ta vyuZiva cielena
motivaciu spotrebitelov k nakupu produktov vyuzitim nastrojov. Jedna sa o kratkodobé
stimuly s cielom maximalizovat' obrat (sutaze, promotion, kupony, vyhodné balenia
a d’alsie). Philip Kotler ju opisal ako: ,, Podpora predaja zahriiuje subor motivacnych
prostriedkov, ktoré maju zakaznikov prinutit' k tomu, aby nakupili radsej hned’ nez neskor.
Zatial’ ¢o reklama je dlhodoby nastroj urceny k vytvaraniu postoja trhu k urcitej znacke,

podpora predaja je krdatkodobym ndstrojom, ktorého cielom je vyvolat okamziti kipu. “18

Public relations alebo skratene nazvané PR patri ku neosobnym formam marketingovej
komunikacie ktorého cielom je budovanie dobrych vztahov s verejnostou, rdéznymi
cielovymi skupinami, budovanie dobrého image firmy ¢i kriz, ktoré mu mdézu uskodit’.

Funkcie aké moze PR oddelenie mat’ popisal Philip Kotler '° nasledovne:

e Vztahy s tlacou — vytvaranie informdcii pre média tak, aby bola pozornost bud’

upriamena alebo naopak odvratena od urcitych osob, vyrobkov alebo sluzZieb.

e Publicita produktu — Ziskavanie publicity pre konkrétne produkty

17 KOTLER, 2007, 5.809
18 KOTLER, 2003, .89
19 KOTLER, 2007, 5.889
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o JVerejné zalezitosti — Budovanie a udrziavanie vztahov na miestnej, narodnej

a medzinarodnej drovni
e Lobovanie — Budovanie a udrZiavanie vztahov so zakonodarcami a Gradnikmi za
uicelom ovplyvnenia legislativy a dalsich predpisov

e JVztahy sinvestormi — Udrziavanie vztahov s akcionarmi adalsimi Elenmi

financnej podpory

Rozvoj — Vztahy s darcami alebo clenmi neziskovych organizdcii pre ziskanie

financnej podpory alebo dobrovolnikov

Pre efektivnu PR vyuzivaju spolo¢nosti niekol’ko nastrojov. NajvyznamnejSimi st tlacové
spravy, ktoré sluzia na vybudovanie sprav, pre pozitivny vplyv na spolo¢nost’. Tieto tlacové
spravy st najéastejsie spojené s roznymi akciami audalostami. Daldim nastrojom si
prihovory, kedy ¢lenovia spolo¢nosti alebo vedenie odpovedaju na otdzky od médii,
partnerov alebo zdruzeni. Specialne prileZitosti st d’al§im asto pouzivanym nastrojom
amoze sa jednat o tlaové konferencie, premiéry, vypusStanie teplovzdusnych balénov,
multimedialne prezentéacie, show s réznymi celebritami, vzdelavacie programy, laserové
show ¢i ohnostroje. PR oddelenie tieZ pripravuje pisomné a audiovizualne materidly na
oslovenie ¢i ovplyvnenie trhu. Pre zamestnancov spolo¢nosti sa pripravuji materialy pre
posilnenie firemnej identity. Pozitivny image spolo¢nosti poméhaji budovat’ venované
peniaze bud’ na dobro¢inné tcely alebo sluzbu verejnosti. S tymto sdvisi aj sponzoring, ktory
ma tieZ za nasledok ziskanie pozornosti verejnosti. Sponzoring sa stal vyznamnym
komunika¢nym prostriedok a mnoho firiem ho vyuziva ako nastroj pre budovanie image
zna¢ky ¢i pri uvedeni novych produktov na trh. Nastrojom PR moézu taktiez byt rozne
vel'trhy, konferencie alebo vystavy, ktorych sa spolocnost’ mézu zucastnit’. Netreba zabudat’
ani na webové stranky, ktoré taktiez mozu sluzit’ ako nastroj PR. Maji mnoho vyuziti ¢i uz
informovanie 0 spolo¢nosti pre spotrebitelov a iné osoby, alebo ako prostriedok pre

zvladanie krizovych situacii.

Udalosti a zazitky

Medzi udalosti a zazitky radime rézne vel'trhy, konferencie alebo vystavy, ktorych sa
spolo¢nosti mézu zacastnit’. Ich vyhodou je moznost’ osobného zapojenia spotrebitel’a, ¢o

moze mat’ za nasledok vysoko relevantny zazitok. Ked'ze sa deji nazivo a Vv redlnom case,

16



mozu vyzadovat' a zapajat' do svojho diania spotrebitel'ov, ktori sa citia ich sucast'ou.
Udalosti a zazitky nie su tvrdym predajom ale jedna sa skor a nepriamy mékky predaj. Je to

skor o atrakcii nez o predaji.

Priamy marketing

Spolu s vyvojom marketingu pocas rokov sa vyvijal ale pojem toho ¢o priamy marketing
znamend. Kenneth E. Clow popisuje priamy marketing ako: ,,...predaj produktov

“20 " Cielom priameho

zdkaznikom bez wyuzitia inych clenov marketingového retazca
marketingu ale je vyvolat okamzitu a merateIni reakciu u stdleho ¢i potencialneho
zakaznika. Ako uz z ndzvu vyplyva, pri jeho realizacii sa vyuzivaji prave média, ktoré
umoznuju priamy kontakt so zdkaznikom ako email, telefonny kontakt, osobna navsteva,
kupony, posta alebo broziry. Zakladom toho aby bol tento druh marketingu uspesny je
vytvorenie databazy stalych ¢i potencialnych klientov. Nasledne st tdaje zozbierané,
kategorizované a vyuzité na personalizaciu produktov podl'a potrieb klientov, ¢o pomaha pri

budovani dlhodobych vztahov.

Existuju 3 typy prenasania informacii, ktoré sa rozdel'uju v zavislosti od komunika¢nych
aktivit. Prvym spdsobom je ATL (above the line) teda nadlinkova komunikacia vyuzivajuca
masmédia ako tla¢, televiziu, radio, outdoor reklamu, reklamu na internete ¢i v Kine. BTL
(below the line) nemasova podlinkova komunikacia sa zameriava na cielova skupinu
vyuzivanim samplingu, priameho predaja, ochutnavky, spotrebitel'skych sut’azi, road show,
event marketingu, merchandisingu, POS managementu a reklamy v mieste predaja.
Poslednym typom prenasania informacii je TTL (through the line), ¢o je kombinaciou ATL
a BTL. Medzi néstroje TTL patri napriklad PR v ktorom dokazeme najst kombinaciu oboch
¢1 uz ATL alebo BTL komunikacii, ked’ze na svoju potrebu vyuziva aj nadlinkové aj

podlinkové néstroje. -

Netreba zabudat’” ani na IMC teda integrovani marketingova komunikéciu. ,, Vsetko, co

spolocnost, vyrobca, majitel’ znacky robia. Vsetky tieto aktivity by mali byt'v sulade a davat

20 CLOW, 2008, 5.336
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potencialnym zdkaznikom jednoznacné posolstvo.“?t IMC zahfha vSetky moznosti

komunikacie no dava doraz na to, aby boli prepojené a konzistentné.

2.2.5 Vyvoj marketingoveho mixu

VVyvojom prechédza aj definicia marketingového mixu. Definovanie marketingoveho mixu
ako 4P je najrozsirenejSie, no niektori autori tuto definiciu rozsiruju na 6P alebo dokonca
8P. Pri 8P je mix rozsireny o l'udi, procesy, fyzicki evidenciu a produktivitu spojend
s kvalitou. Okrem toho pozname este 4C. Rozdiel medzi 4P a 4C je v tom, Ze zatial’ o pri
4P sa na situdciu pozerdme z pohladu predavajuceho, v 4C je to naopak z pohladu
kupujiceho. 4C sa preto sustred’uje na Customer Value (hodnota pre zdkaznika), Cost to the
Customer (cenovy naklad kupujuceho), Convenience (dostupnost’ alebo pohodlnost’)

a nakoniec Communication (komunikécia).

2.2.6 Moderné formy marketingovej komunikécie

Vyvoj spolocnosti avyvoj technoldgii stidle napreduje aich nasledkom sa objavuju
stale nove formy ako este vyuzit’ alebo inovovat’ marketing a marketingovi komunikéciu.

V modernej dobe, kedy je internet takmer beznou sucastou nasho Zivota, nie je jeho
zakomponovanie do marketingu vébec prekvapujuce. Moderny internetovy marketing alebo
digitalny marketing ponuka mnozstvo spdsobov ako sa da realizovat’ vyuzitim: E-mail
marketingu, blogov, SEO (search engine optimization), socialnych sieti, Bannerovej
reklamy, Viralnej kampane, Affiliate marketingu, Guerilla marketingu, Event marketingu,

Product placementu, Buzzmarketingu, Neuromarketingu ¢i Mobilného marketingu.

E-mail marketing je zamerany na vyuzivanie e-mailovej komunikacie, kedy st uzivatel'om
posielané personalizované e-maily na ich adresu. Cielom je dostat’ spravnu reklamu

spravnemu uzivatel'ovi.

21 MEDIAGURU.CZ, [online] 2021, dostupné z : https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/integrovana-komunikace/
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Blog zase ponuka moznost' komunikovania svojich nazorov ¢i tvah. Aktualne je popularna

video verzia blogov nazvané vlog, ktord ma v podstate rovnakd funkciu ako blog.

SEO je proces Vv ktorom st optimalizované ¢asti webovych stranok tak, aby boli I'ahko
vyhladatelné na internetovych prehladavacoch. To mé za nasledok zvySenie poctu

uzivatel'ov, ktory sa ku stranke dostanu.

Socialne siete s milionmi uzivatel'ov pontikaju potencial pre cielenti komunikaciu. Ak firma
dokéze spravne a efektivne vyuzivat’ socidlne siete a ich analytické nastroje, moze byt tato
forma komunikacie vel'mi ti¢innou. S vyuzitim socidlnych sieti sa spaja SMO (social media
optimization) teda podobny proces ako SEO s rozdielom optimalizovania obsahu pre

socialne siete.

Dalsou formou digitilneho marketingu je bannerova komunikécia teda vyuZivanie
bannerov. V podstate sa jedna o reklamu vyuzitim obrazkov, GIFka alebo videa v online

priestore.

Viralna kampai ma zase myslienku vo vytvoreni zaujimavého obsahu, ktory si budi medzi
sebou navzajom posielat’ uZivatelia. ,, Virdlna sprava je exponencidlne Sirena medidalnym
. e e ey . vy . s ’ . L1 e 22
priestorom bez kontroly jej inicidatora, teda je mozné ju prirovnat k virusovej epidémii.
Medzi najvacésiu vyhodu viralnej kampane patri jej nizka finanéna naro¢nost, jednoducha

a expresna realizacia a v neposlednom rade vysoka pozornost’ vzhl'adom na povod spravy.

Dalou volbou pri marketingovej komunikacii cez internet je affiliate marketing. Jeho
princip spociva v online marketingovych aktivitach, ktoré su hodnotné a odmeriované
z predajov produktov alebo sluzieb, teda PPL (Pay Per Lead) alebo PPO (Pay Per Order).
Rozdielom medzi PPL a PPO aktivitach je, Ze zatial’ ¢o pri PPO sa mozZe jednat’ len o
vyplnenie objednavky alebo registracie, pri PPL musi dojst’ ku prebehnutiu transakcie inak

nie je reklama odmenena.

Dal$ou atraktivnou formou moderného marketingu je Gerilovy marketing alebo Guerilla

marketing s vyuzivanim neocakavanych a nekonvenénych sposobov. Podstatnym prvkom

22 pfikrylova, 2010, s.265
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gerilového marketingu je jeho nizka nakladovost’ a vyvolanie vel'kého efektu, vd’aka comu
je oblibeny hlavne u mensich firiem. Dévodom je, Ze im ponika moznost’ vyniknut
spomedzi velkych firiem, ktoré maja vacésie prostriedky na reklamu. ,, Gerilovii komunikdciu
vSak nemozno chdpat’ len ako akciu pre efekt, ide predovsetkym o ziskanie pozornosti

z&kaznikov a tvorbu zisku ‘%2

Event marketing je ako uz z nazvu vyplyva udalost’, ktorej cielom je vytvorenie zazitku
a ziskanie zaujmu ciel'ovej skupiny. Hlavhou vyhodou je, Ze sa nejedna len o formu textu,
videa ¢i jednoduchu ukazku, ale spolieha sa na to, aby vytvoril u l'udi zazitok. Dynamickost’
event marketingu je vytvorena pomocou vyuzitia novych technologii ako smartfonov,
socialnych sieti a pod. ,, Marketingovy event vedie cielovii skupinu k aktivnemu zapajaniu sa
a tim sprostredkiiva viac ¢i menej intenzivny emociondlny prezitok s danou znackou. “**Ak
by ale mal event marketing byt’ efektivnym, musi byt’ si¢ast’ou komunikacnej stratégie firmy

a marketingového mixu.

Product placement je forma reklamy, kedy je zamerne umiestneny produkt do filmu,
televizneho programu, serialu ¢i pocitatovej hry. Pri product placemente nastiva ale
problém v tom, ¢i sa jedna alebo nejedna o skryta reklamu. Zo zakona vyplyva to, Ze
tvorcovia st povinny divakov informovat’ o skrytej reklame, no potom nastava problém

v tom, ¢o skryta reklama v diele je a ¢o nie.

Buzzmarketing je forma marketingu, ktorej tikolom je prinutit T'udi aby spontanne
rozprévali o produkte ¢i sluzbe. V dnesnej dobe prave tomuto $tylu marketingu pomahaju
socialne siete cez ktoré sa informacie §iria omnoho rychlejsie. O buzzmarketing a jeho
vyuzitie sa snazia aj velké znacky ako Nike ¢i Nestlé. Zakladom teda je to aby si zakaznici

medzi sebou o produkte ¢i sluzbe povedali.

Neuromarketing sa vyuzivanim poznatkov =z neurovied, kognitivnej psychologie
a neuropsychologie taktiez radi medzi moderné formy marketingu. Aplikacia tychto
poznatkov sa da pouzit’ v mnohych oblastiach ¢i uz sa jedna o vzhl'ad alebo spdsob balenia

produktu, spdsob komunikacie ¢i prezentacie. ,, Neuromarketing marketérovi povie, na ¢o

2 pRIKRYLOVA, 2010, s.259
24K ARLICEK, 2016, 5.143
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spotrebite/ reaguje, ¢i je to farba obalu, zvuk, ktory vydava krabice pri pohybu, alebo, je to

pocit niecoho, ¢o iny spotrebitel nemd. “?°

Vzhl'adom na to ako sa momentalne rozsirilo pouzivanie mobilnych telefonov, urcite nie je
prekvapenim vznik mobilného marketingu. Ten si dava za ciel’ vyuzivat’ ¢i uz telefony,
smartfony alebo tablety na ktorych vyuziva moznost’ marketingu cez SMS, MMS, mobilné
hry alebo aplikacie. Na smartfonoch ¢i tabletoch je moznosti omnoho viac, ked’ze vac¢Sina

ponuka moznost’ pripojenia sa K internetovej sieti.

3. Média

3.1 Funkcia médii a ich uloha

Funkcia médii je jednoznac¢nd. Funguji ako prostriedok podavania informacii ¢i
komunikacie. V marketingu sluzia ako prostriedok komunikicie medzi podnikmi
a zakaznikmi ateda medzi minimalne dvoma stranami. Pokial’ si firma neur¢i spravne

média, moze ju tato chyba stat’ milidny za neucinna reklamu.

3.2 Mediatypy

Optimalna vol'ba médii pre reklamnti kampan by nemala byt podcefiovana. Ked'ze kazdé
médium ponuka iné silné a slabé stranky, spolo¢nosti ¢asto vyuzivaju ich kombinaciu. Tento
postup kombinacie médii sa nazyva medialny mix. Spravnou vol'bou médii vieme efektivne
dostat’ informacie k zakaznikom tak, aby sme u nich vyvolali emadcie. Jitka Vysekalova
zdoraznila ze: ,, ...je dolezité zameranie média na trzné segmenty, jeho schopnost pohotovo

§irit oznam a umiestnenie média v prostredi, ktoré vypoveda cielovej skupine. “?®

25 MEDIAGURU.CZ, [online] 2021, dostupné z : https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/neuromarketing/
26 VYSEKALOVA, 2010, 5.37
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3.2.1 Tlac

Reklama v tlaci je tu s nami uz dlht dobu. Funguje na principe inzercie teda ponuky inzertnej
plochy v periodiku, ale aj pontikanim vzorky produktu. Prave vzorka dokaze to, aby Citatel’
vyuzil aj iné zmysli nez len zrak pri reklame v tla¢i. Medzi skupinu tla¢e sa radia
predovsetkym Casopisy a noviny, ale aj neperiodické publikacie ako kataldgy, rocenky,
interné ¢asopisy a pod. NajbezZnejsou je ale reklama v ¢asopisoch a novinach. Tie maju svoje
kladné a zaporné stranky v ktorych sa medzi sebou rozliSuju. Zatial' ¢o noviny vychadzaju
CastejSie a kupuje ho vacsSinou masové publikum, Casopisy maju lepSie moznosti zamerania

na Specifické publikum vd’aka svojmu obsahu a vac¢siu kvalitu produkcie.

Plochy pre inzerciu byvaji roznych velkosti, od celej strany vyhradenej pre reklamu az po
jednoduchu plochu pod ¢ldnkom s rozmerom nepresahujucimi 20x50 mm. Kedze Citatel’
stravi ¢itanim dlhsi ¢as je mozné, aby boli reklama obsiahlejSia a nelimitovala sa len na
podanie strohych informacii. Zacielenie na urciti skupinu zakaznikov je mozné vd’aka
roznorodosti tlace. Ak chce zadavatel' oslovit dany region moéze tak urobit’ inzerciou
v regionalnej tla¢i. Ak chce priamo oslovit’ vybrant skupinu, mdze pomocou umiestnenia
reklamy do tlace, ktora sa primarne danou témou zaobera, alebo vo svojom periodiku ponuka
sekciu zaoberajicu sa nou ako napriklad zdhradkarCenie, auto-moto ¢i mdda. MenSiu
moznost’ zacielenia v§ak ponukaji denniky. Kvalitativne je ich obsah na niz$ej Grovni oproti

magazinom, no ponuka va¢siu moznost’ zasiahnut’ SirSie publikum.

3.2.2 Internet

Vyvoj internetu spdsobil revollciu v mnohych odvetviach. Svojim vznikom dal priestor pre
rast mnohym firmam a momentalna situacia na trhu tomu nasvedc¢uje. Jeho zasadny vplyv
sa podpisal aj pod vyvojom firiem ako Facebook ¢i Google, ktoré momentalne patria
k najbohat$im firmam na svete. Zakomponovanie marketingu do internetu bolo teda len
otazkou ¢asu, no jeho implementécia a formy sa neustale menia a vyvijaju. Implementacia
zmien je rychla a pésobi dynamicky, ¢omu sa marketing musi nalezite prisposobit’. Velky
rozruch spdsobila firma Google, ktora priniesla svoj systém vyhladavania informacii na
internete. Po zadani slova su v systému zobrazené vsetky webové stranky, na ktorych sa to

slovo mohlo vyskytnut’ a s ktorymi je spojené. S rastom zaujmu o internet stpal aj pocet
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webovych stranok a aby podnik nezapadol v mnozstve vyhl'adavanych vysledkov bolo nutné
prist’ s rieSenim. Tym rieSenim bolo SEO teda search engine optimization (systém pre
oplimalizaciu vyhladavania), ktoré slizi na optimalizovanie pozicie vo vyhladavaci na
zaklade stratégii a metod aby sa podnik nachadzal na vysSej pozicii ¢o mu zaru¢i vacsiu
Sancu sa zviditeI'nit. Moznost'ou je aj platend reklama priamo u poskytovatel'a prehliadaca,
ktory zabezpeci popredné miesto vo vyhl'adavani. S tym priamo stvisia PPC (pay per click)
a PPA (pay per action) reklamy. PPC funguje principe platby za pocet presmerovani cez
odkaz a PPA reklama zase na principe ked” uzivatel' urobi na webovej stranke stanovenu
akciu. Tento systém presmerovanie vSak nevyuziva len Google, ale je sucastou takmer
kazdej vac¢sej webovej stranky. V tychto pripadoch sa vyuzivaji bannery, ktoré po kliknuti
presmeruju uzivatel’a na webovu stranku, ktort banner propaguje. PPC nie je limitovana len
statickymi bannermi, ale je mozné ju vyuzit aj vo videdch ako napriklad na webovej stranke
so zameranim na video obsah YouTube. Formy reklamy vo videadch na YouTube majl
mnoho variécii a medzi najznamejSie patria kratke spoty objavujice sa na zaciatku,
Vv priebehu alebo na konci videa, pocas ktorych je uzivatel'om poskytnutd moznost’ prekliku
na webova stranku produktu ¢i sluzby. Email marketing je jednou z moznosti online
reklamy, kedy sa odosielaji e-maily na adresy uzivatel'ov. Prvé pouzitie email marketingu
bolo v roku 1978, kedy sa spolo¢nost’ Digital Equipment Corp. rozhodla o propagéaciu
svojho prisluSenstva na siete Arpanet a odoslala hromadne 400 e-mailov. Dnes je uz ale
email marketing na Uplne inej Urovni a emaily sa hromadne odosielaju v podstatne vyssich
¢islach. Vyhodou je moZnost’ zacielenia na konkrétneho uzivatela, pre ktorého moze byt
prave tento obsah relevantnym, nevyhodou zase je moznost’, Ze si uzivatel’ zablokuje tieto

emaily alebo ich algoritmus vyhodnoti ako nevyZiadanu postu teda SPAM.

Okrem email marketingu je vel’kou sucast'ou reklama cez socialne siete. Reklamy su cielené
a objavuju sa v r6znych forméach medzi prispevkami na hlavnej strane alebo ako odporucania
na rozne skupiny. Ponukaji moZnost’ vyuzitia reklamnych nastrojov ako bannerova reklama,
tvorba stranok ¢i skupin. Vdaka funkciam socidlnych sieti je jednoduché priamo
kontaktovat’ cielové skupiny a ziskat’ od nich potrebni odozvu. Kazda socialna siet’ ponuka
Specifické nastroje pre analyzu vlastnych stranok a profilov. Efektivhym vyuzivanim tychto
nastrojov vieme odhadnut’ Uspech reklamnych kampani a podl’a potreby ich do budtcna
zlepSovat. Ak vSak podnik chce vyuzivat komplexnejSie nastroje pre analyzu, ich
vyuzivanie moze byt’ finan¢ne naroné. Vyhodou je aj influencer marketing, ktory spociva

v partnerstve znaciek s populdrnymi osobami, ktoré propaguji dané produkty. Tento vztah
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moze prerast’ az do takej miery, kedy sa influenceri stavaju ambasadormi znaciek. Jedna sa
Vv podstate o rovnaky princip ako pri normalnom vztahu s rozdielom, ze influencer je so
zna¢kou viac spojeny a propaguje primarne jej produkty a sluzby. Influencerom sa moze
stat’ aj niekto, kto svoju slavu ziskal prave pomocou internetu a vytvaranim obsahu v podobe
blogu, e-booku, PDF ¢i videa alebo najnovsie podcastu. Tento obsah mdze byt d’alej pouzity
na propagaciu a reklamu. ,, Pri tvorbe internetovej reklamy je potrebnd znalost reklamnej
grafiky a technické znalosti programatorskej prdace. Kluicové je vyvolanie zaujmu o dalsie
informdcie, “?’ popisala internetovil reklamu Jitka Vysekalova. Problém internetovej
reklamy je vtom, Zze modze spdsobovat bannerovi slepotu. T4 je nasledkom velkého
mnozstva reklamy na internete a vysledkom je ignorovanie reklamy uzivatel'mi alebo

dokonca vyuzitie externého softvéru na jej blokaciu.

3.2.3 Televizia

Televizia pracuje s formou audiovizualnej reklamy pri ktorej vyuzivame viacero zmyslov.
Vysledkom je lepsia miera zapamétatelnosti teda reklama ma vacsiu Sancu utkviet’ 'udom
V paméti. ,, Pri tvorbe televiznej reklamy je nutné vychddzat z toho, zZe ide o predovsetkym
vizualne médium a Ze spot musi vzbudit pozornost hned’ na zaciatku, inak zaujem divikov
upada. “? V televiznej reklame funguje moznost’ podania informécii len na jednej urovni
a to komunikécia one to one. Televizia je, aj ked’ sa to na prvy pohl'ad tak nemusi zdat’, stale
najpopularnej$im a najpouZzivanej$im médiom vd’aka comu je mozné oslovenie velkej masy
Pudi pri jej vyuziti. Taktiez je mozné aj ista forma zacielenia na Specifické publikum
v zavislosti od programu. Pri televiznom kanali, ktory sa zameriava prevazne na vysielanie
detskych rozpravok je vhodna reklama na hracky, stolné hry. Tato moznost’ zamerania sa na
cielovll skupinu je moZna aj pri televiznych programoch pre Zeny, muZov, mladez ¢i
seniorov. Ak sa ale jedna o televiznu stanicu, ktorej obsah nie je nejako $pecificky je mozné
cielenie podla vysielaciecho ¢asu podla toho, aké filmy ¢i relacie v danom case idu. Ak
televizna stanica ako TV JOJ ¢i PRIMA z réna vysiela detské rozpravky urcite nie je vhodné
aby bola v tomto Case odvysielana reklama na alkoholicky népoj. Patrick De Palsmacker

pise: ,, Prieskumy divackych zvyklosti ukazuju, Ze ludia s odliSnym zivotnym Stylom si

27 \/YSEKALOVA, 2010, s5.43
28 \/YSEKALOVA, 2010, s5.41
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vyberajii rézne programy, co vytvdara moznost pre selektivnost. “?°

Medzi najvicsie nevyhody televiznej reklamy patri jej cena za zakupenie reklamného
priestoru alebo za odvysielanie spotu. Cielenie na konkrétnu cielovi skupinu ma pri
televiznej reklame taktiez nedostatky. Médium sice umoziuje Ciastocné cielenie na
konkrétnu ciel'ovu skupinu v zavislosti od programu, no méa problém pri zasahu niektorych
cielovych skupin ako tinedZeri, podnikatelia ¢i I'udia s vy$§im vzdelanim. Pozornost’ divaka
je d’al§im problémom. Ak ho reklama nezaujme v prvych momentoch nemusi jej venovat’
pozornost’ a tym padom straca na svojej efektivite. Netreba zabudat’ ani na to, ze divak moze
kedykol'vek televizny kanal prepnuat’ a to znova oslabuje u¢inok tohto média. Tento problém
sa sice snazia televizne stanice rieSit’ synchronizovanim ¢asov v ktorych su v programoch
uvédzané televizne reklamy, no pri pocte televiznych programov, aké si momentalne
k dispozicii si divak stdle moze vybrat’ ten, na ktorom reklama nebezi. To sQvisi aj s d’al$§im
problémom a tym je mnozstvo reklam. V momente ked’ sa film ¢i reklama zastavia je na
divéka vypustené mnozstvo za sebou iducich rekldm. Takéto mnozstvo informacii je tazko
zapamdtatel'né a preto opat’ dochadza k oslabeniu pozornosti a u¢inku reklamného oznamu.
Ak si ku tomu pridame fakt, ze TV spot trva priblizne tridsat’ sekind je nutné aby bola
reklama struéna a nemusi predat’ tol’ko informacii. V pripade, ze reklama divaka zaujme no
nezachyti jej cely oznam si ju vo vaésine pripadov nemdze zastavit' ¢i pretoCit’ a znova

pozriet. Moznosti televiznej reklamy je hned’ niekol’ko a to:

e Spot — natoéena reklama moze mat’ roznu dizku stopaze. Zatial’ o v priemerna
dizka je tridsat’ sekind, moze sa v podstate pohybovat’ v rozmedzi piatich sekdnd
az jednej minGty. Umerne s rastacou dizkou spotu rastie aj jeho cena. Zatial’ &o
kratke spoty funguji hlavne pri taktickych oznamoch, dlhSie spoty sa skor
zameriavaju na budovanie image znacky ¢i emocionalnej védzby.

e Sponzoring — najcCastejsie kratky odkaz, viditeny pred zacatim relacie ¢i filmu,
kedy je divakom podana informécia o sponzorstve relacie danym produktom,
sluzbou ¢i firmou. V tomto pripade je najefektivnejsie ak sa sponzor zladi s témou

danej relacie.

29 PALSMACKER, 2003, 5.258

25



e Product placement — vhodné zakomponovanie znacky ¢&i produktu v televiznej
relacii alebo filme. Produkt musi byt prirodzene ukazany a Vv kontexte
s prostredim.

e Teleshopping — forma televiznej reklamy, ktora je sk6r zamerana na priamy predaj.
V niektorych televiziach je mu venovany Usek vysielacieho ¢asu, kedy je divakom
produkt ponukany spolu s postupom ako ho objednat’ a kontaktnymi udajmi.

e Injektdz TV reklamy — forma sponzoringu kedy sa pocas niektorych relécii
objavuju komercéné odkazy. NajcCastejSie vyuzivana pri Sportovych podujatiach
formy televiznej reklamy s ktorymi sa sponzor snazi prepojit’ svoj produkt ¢i

sluzbu.

3.2.4 OOH reklama

Pod pojmom OOH (out of home) sa predstavujui v§etky mozné formy reklamy vo vonkajsich
ale aj vnutornych priestoroch. Billboardy, inzeraty na zastavkach ¢i na ur¢enych plochéch,
reklama v nakupnych centrach, hypermarketoch a pod. Ak sa podrobne zvazia vSetky
faktory, ktoré ju ovplyviuji, méze OOH reklama zaznamenat’ vel’ky Gspech. Ak je v dobrej
lokalite, kde ju ma moznost’ vidiet’ cielova skupina a jej obsah a format je zapamaétatel'ny je
predpokladany jej vysoky a efektny dosah. OOH reklamy sa Casto spustaju na dlhsiu dobu
trvajucu priblizne dva tyzdne pocas ktorych je Sanca, Ze si ju niekto viac krat v§imne vyssia
ateda je zapamaitatel'na. Jedna sa o efektné médium, ktoré ma prestiz a dobre sa s jeho
vyuzitim buduje image a prestiz znacky. Moznost zvolenia si lokality je d’alSou silnou
strankou tohto typu média. Ci sa jedna o uverejnenie reklamy na zéklade regidnov,
celostatne alebo v blizkosti nakupnych centier ¢i $portovych hal je toto medium flexibilné
apokial’ sa na mieste nachadzaju reklamné plochy, je mozné, aby tam reklama bola
umiestnend. Ak vSak OOH reklama nemé dobru poziciu jej efekt sa straca. Treba tieZ pocitat’
s jej opotrebovanim ako vplyv pocasia ¢i umyselné poskodenie okoloidicim. Naklady pre
reklamu na najefektivnejsich a najfrekventovanejSich miestach st znafne vysoké,
nehovoriac o tom, ze s vécSinou vopred rezervované na dlhu dobu. OOH reklamu je

rozdelena na tri druhy a to :

e Standardné média (billboard, bigboard, CLV),

e velkoplosné média (vel'koplosné obrazovky, balony, nafukovacie putace),
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e ostatné média v uliciach — (telefonna budka, novinovy stanok a pod.), verejna
doprava, média na cielenych miestach (reStauracie, letiskd, Cerpacie stanice,

supermarket a pod.) planovanie

3.2.5 Kino

Pocas navstevy kina su divaci vystaveny reklame v on-screen alebo off-screen podobe. Po
usadnuti do kinosaly cakd navstevnikov pred zaCatim filmu usek vybranych reklam,
premietanych na platne. Primarnou zlozkou boli kedysi kratke spoty na prichadzajlce alebo
aktualne premietané filmy, no ¢asom sa do tohto pridala aj bezna reklama. ,, Ucinnost
reklamy v kindch je omnoho vyraznejsi, pretoze jej divaci venuju viac pozornosti nez
v pripade inych médii a vyrusenie je menej pravdepodobné,“*® napisal Patrick De
Palsmacker. Navstevnost’ kin bola doposial’ na vzostupe a ¢o malo za nasledok vznik sieti
multikin. Tie priniesli do kin nova uroven komfortu, sluzieb a kvalit na ktoré neboli
zakaznici doposial zvyknuty. Zavadzanie novych technoldgii ako IMAX, 3D alebo
ozvucenie Dolby Atmos nerobilo multikindm problém drzat’ krok s technoldgiou, no mensie
kina nestacili konkurovat’ inovacidm a sluzbam multikin. Dopad bol bohuzial’ taky, Ze
mnoho mensich kin zanikli a spolo¢nosti ako CineStar, CineMax dostali este va¢siu priazen.
Spolu s on-screen reklamou sa ale zacala vyvijat’ aj reklama mimo platna. Spociatku bola
vedena hlavne vo forme patacov na nové filmy pripadne vo forme podavania pochutin ¢i
napojov. Dnes nie je vobec neobvyklé ked’ su kina zdobené mnozstvom figurin filmovych
postav a vysvietenych putaov obsahujucich nielen filmové novinky ale aj bezné reklamy.
Pri procese nadkupu vstupeniek je vo vacSine multikin poniknutd moZnost’ zdkaznikom
zapojenia sa do vernostného programu, ktoré je taktiez sucastou off-screen reklamy.
Obcerstvenie je zase zakaznikom pontkané v roznych obaloch s tématickymi motivmi
stvisejucimi s aktualnou filmovou ponukou kina, pripadne je k nim ponukany aj bonus vo
forme merchandisu. Ten je vyuzivany aj pri roznych udalostiach ako pri filmovych
premiérach a sutaziach, ktoré im niekedy predchadzaju. Mozné je aj umiestnenie produktu
do vstupnej saly ¢i foyer ako spominané figuriny, no moze sa jednat’ aj o bannery, plagaty
¢i dokonca umiestnenie motocykla alebo automobilu ak to rozmery dovol'uji. Samotna kino

reklama je skor doplnkom k reklamam v ostatnych médiach ktora sa ur¢i na zaklade

30 PALSMACKER, 2003, 5.259
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strategického planu. Cena je nasledne vykalkulovana v zavislosti od navstevnosti kina. Na
zaklade filmovych premiér a uvazenia cielovej skupiny, ktora bude mat’ o film najvacsi
zaujem je potom prispdsobena on-screen reklama s doplnenim o off-screen reklamu. Ked'ze
navsSteva kina je povazovana za zabavnu udalost, je pravdepodobnejSie, ze divaci

pozitivnejSie spracuju aj reklamu.

3.2.6 Rozhlas

Pouzivanie rozhlasu v reklame si nesie isté znevyhodnenia oproti ostatnym médiam. Ako
jediné totiz rozhlas vyuziva cisto zvukové poddvanie informécii ateda posluchaci
nevyuzivaji vizualnu pamaét’. To stavia rozhlas do nevyhody oproti médidm, ktoré vyuzivaji
¢i uz vizualnu pamat’, alebo oboje. Rozhlas je teda vhodnejsi ako doplnkové médium a nie
ako priméarne. Jeho vyhodou je naopak moznost' regiondlneho zacielenia publika, ako
napriklad zacielenie na dany region, v ktorom sa bude dany produkt alebo sluzba ponukat’.
Forma reklamy moze mat’ v rozhlase viacero foriem. Ako prvy je klasicky nahovoreny spot,
ten vSak musi spifiat’ isté naleZitosti ako zrozumitelnost’ a efektivne podanie informacii
v kratkom ¢&ase tak, aby to o najviac utkvelo v pamiti posluchada. Dalsou volbou pre
reklamu v rozhlase je naspievanie jinglu ¢o je spevava verzia spotu. Medzi najzname;jsie
patri napriklad jingle ,, 1"d like to buy the world a coke, ““ od coca coly, ktory v ¢ase vysielania
zozal tak velky Gspech, az sa posluchaci kontaktovanim radia dozadovali jeho repriz, ¢o
vyUstilo nato¢enim jedného z najpopularnejSich a najefektivnejSich spotov na svete.
Sponzoring programu je d’alSou formou reklamy v rozhlase. Funguje podobne ako pri
televiznej reklame a to zasponzorovanim ur¢itého programu v radiu kedy zadavatel’ ziskava
reklamu pred, pocas alebo na jeho konci, kedy sa bud’ spusti nahrany spot alebo moderator
oznami kto vlastne dany program sponzoruje. DalSou moznostou reklamy v radiu je
vytvorenie sutaze, do ktorej hlavné ceny da alebo zainvestuje zadavatel a nasledne
posluchaci rozhlasu o tieto ceny sut'azia. Vyhodou je aj zapojenie moderatora rozhlasu,
ktory mdze nenasilnym sposobom vysvetlovat’ a popisovat’ pozitiva danych cien bez toho,
aby to pdsobilo neddveryhodne. Findlnou moZnostou propagacie cez rozhlas je vyuZitie
Specialnej operacie, ktord predstavuje ostatné formy spoluprace so zadavatelom reklamy,

ako napriklad koncertné akcie ¢i Sportové udalosti na ktorych sa znova da vyuzit’ sponzoring.

28



., V dnesnej dobe cim dalej tym viac ludi travi viac ¢asu v autdch. Rozhlas je sposob, ako

prekonat ¢as straveny cestou do prace. 3t

3.3 Nakup medii

Pri nakupe médii je potrebné postdenie zastiipenia ciel'ovej skupiny v publiku daného
média. Na zaklade toho sa prejde k objednavaniu reklamného priestoru, vyhotovovanim
technickych parametrov pre kreativnu agentdru a vyjednavanim o podmienkach s médiami.
Vo viésine vel’kych firiem ma pracu ohl'adom zabezpedenia médii na starosti media buyer
alebo ndkupca médii. Jeho praca spociva v komunikécii s obchodnymi zastupcami réznych
médii. Pri velkych firmach spolupracuje nakupca médii S medialnym planovacom,
kreativcom a manazérom pre styk so zakaznikmi aby boli financie vynaloZené na nakup
médii pouzité ¢o najefektivnejSie. Cena nakupu médii sa odraza predovsetkym od doby,
kedy je médium objednané, teda sakym predstihom je médium nakupované. Dalsim
faktorom pre dosiahnutie niz$ich cien je dobré znalost’ trhu. Existuje mnoZstvo vyhodnych
medidlnych balickov a pri ich nakupe je nutné poznat trh atiez schopnost vediet' sa
dohodnut’. Ceny sa mo6zu lisit’ aj v zavislosti od doby kedy v médiu chceme danud reklamu

odvysielat’. Pri nakupe a vybere média je potrebné zohl'adnit’ niekol’ko faktorov a to:

Afinita — index opisujiici vhodnost reklamného nosi¢a voci cielovej skupine.
Vypocitava sa delenim sledovanosti daného média ciel'ovou skupinou a sledovanosti

v populécii. Teda TRP/GRP v médiu.
GRP — znac¢i sledovanost’ média v populacii teda Sirokej skupine
TRP — znaci sledovanost’ média v danej ciel'ovej skupine

CPP — cena za zasiahnutie 1% cielovej skupiny. Tato jednotka sa vyuziva
predovSetkym pri nakupe televiznej reklamy. Ked’Ze kazdé médium je brané inak,

neda sa porovnavat’ cena CPP v televizii s cenou CPP na internete.

31 MEDIAGURU.CZ, [online] 2021, dostupné z : https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-
medii/rozhlas/vyhody-a-nevyhody-radiove-reklamy/
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CPT —alebo cost per thousands — je cena za oslovenie tisic Citatel'ov. Tato jednotka
sa vyuziva primarne pri televizii a tla¢i. Podobne ako pri CPP ani CPT sa neda

porovnavat’ medzi mediami.

ATS — Cas straveny pri danom médiu za vopred urceny ¢as

4. Kritéria pre vyber mediatypov

Ked’ze existuje vel'ké mnozstvo komunika¢nych kanalov je potrebné aby podnik zvéazil to,
aké chce vyuzit. Komunika¢né kanaly sa delia na osobné, ktoré funguji na principe
vzajomnej komunikacie dvoch ¢i viacerych I'udi a neosobné, ktoré sa naopak sustred’uji na
komunikovanie bez osobného kontaktu. Patrick De Palsmacker deli kritéria pre vyber
mediatypov na ,, kvantitativne, kvalitativne a technické kritéria. “? Philip Kotler zase deli
kritéria podla: , medialnych navykov cieloveho publika, charakteristickych vlastnosti
produktu, charakteristiky oznamu a nakoniec naklady. “** Vyjadrenia uznavanych autorov
sa teda v niektorych bodoch rozchadzaju v inych sa zase zjednocujd. Proces pre vyber médii
nie je jednoduchy ked’Ze nestaci len zvolit média, ktoré sl'ubuju najlepsie vysledky ale treba
poditat’ aj stym, ako sa vzajomne dopinaju aakd maji vzajomna synergiu. Spravna
navéiznost médii v medialnom plane je d’alsim délezitym faktorom. Kazdé médium ma
svoje $pecifické kladné a zaporneé stranky a iba ich porozumenim je mozné spravne vybrat’
komunikaény mix. Po Gspe$nom vybere médii, ktoré budi pri reklamnom oznameni pouzité

je nutné rozdelenie rozpoc¢tu medzi jednotlivé média.

V tejto praci sa budeme venovat’ kritériam pre vyber mediatypov, ktoré vo svojej predndske
popisal JUDr. Petr Majerik. Jedna sa o faktory ako: ,,pokrytie, zacielenie, zapamditatelnost,
cenova vyhodnost, produkcné naklady, kreativna flexibilia, doveryhodnost média, spdtna
vdzba, zahdjenie kampane, produktova afinita, regionalita, sezonnost, vypredanost ci

preplnenost média a zakonné obmedzenia. “3*

Pokrytie patri medzi jedno z najdolezitejsich kritérii ktoré uvadza to, ako ma dané médium

pokryti cielovia skupinu &i uZ v zavislosti od rychlosti dosiahnutia alebo $irky. U¢innost

32 PALSMACKER, 2003, 5.254
33 KOTLER, 2007, 5.613
34 MAJERIK, prezentacia, Tvorba medialni stratégie
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pokrytia sa tak samozrejme 1isi v zavislosti od media a teda zatial’ ¢o v niektorych oblastiach

mdze mat’ lepSie pokrytie televizia, v inych to uz méze byt iné médium.

Druhym kritériom je zacielenie, ktoré predstavuje to ako efektivne dokaze médium zacielit’
na $pecifickt ciel'ovi skupinu. Podstatné je dostat’ spravnu reklamu spravnemu zakaznikovi.
Zatial’ ¢o niektoré média mézu mat’ vacsie pokrytie to automaticky nemusi znamenat’ lepSiu

mieru zacielenia.

ZapamiitatePnost’ je d’alsim z dolezitych kritérii pri ktorom zalezi na tom, aby Si
potencionalny zékaznik zapamatal reklamny oznam. Média pri ktorych vyuzivame viacero
zmyslov ponukaju lep$iu uroven zapamaétatel'nosti nez tie, pri ktorych vyuzivame len jeden

zmysel.

Kritéria ako cenova vyhodnost’ ¢i produkéné naklady sa viazu k investicidm. Cenova
vyhodnost’ pracuje s porovnavanim CPT a produkéné naklady zase s rozpoctom nakladov

na produkciu kampane a jej zvazenie.

Kreativita hybe svetom a nie je tomu inak aj pri vyber mediatypov. V niektorych mediach je
mozné lepSie vyuZzitie kreativity a prave to méze mat’ dopad na vyber. Kreativne rieSenia
reklamy v radiu st viac obmedzené, nez napriklad pri reklame OOH ¢i na internete.

Kreativna flexibilita je preto d’alsim dolezitym kritériom.

Dostdvame sa ku doveryhodnost’” média. Je tazké komunikovat reklamny oznam
zakaznikom prostrednictvom média, ktorému nedbveruju. Momentalne vidime, Ze viac
aviac mladych ludi straca dbveru v televiziu anaopak ddveruju viac informaciam

z internetovych zdrojov.

Netreba zabudat’ ani na moznost’ spatnej vazby od daného média. Vd’aka spétnej vizba vie

podnik dynamicky reagovat’ a pripadne upravovat’ svoje reklamné kampane do budicna.

Kritérium produktovej afinity zase ukazuje vhodnost daného média pre propagaciu

produktu ciel'ovej skupine.

Ak chceme aby sme dobre a presne zasiahli Specificky region v krajine musime zvazit' aj
kritérium regionality. Niektoré média ako napriklad rozhlasy ¢i noviny st $pecifické len pre

konkrétne regiony.
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Sezénnost’ zase zvazuje ¢i a kedy je najvhodnejsi ¢as na vyuzitie média. Zatial' ¢o pocas
letnych prazdnin dochéadza k znizeniu poctu televiznych divakov, v jeseni ¢i zime naopak

stupa. Tento faktor sa pripisuje prave sezonnosti média.

Vypredanost’ ¢i preplnenost’ média moze zase zavazit’ pri spontannej reklame. Niektoré
média su totiz uz vopred zarezervované a nie je pri nich teda mozné vyuzit’ spontannost’.
S tymto sa viaze aj preplnenost’ média, kedy je médium preplnené reklamou a to moze mat’

negativny vplyvy alebo moze dokonca viest’ k reklamnej slepote.

Poslednym kritériom si zakonné obmedzenia, ktoré maju vplyv napriklad na alkoholové
alebo tabakoveé vyrobky. V tychto pripadoch neostava ni¢ iné nez riadit’ sa podl'a zakonnych

nariadent.

5. Zhrnutie kPucovych zisteni teoretickej ¢asti bakalarskej prace

Problematika kritérii pomocou ktorych vyberame mediatypy vobec nie je jednoducha ako sa
na prvy pohl'ad moze zdat. Pre pochopenie kritérii je potrebné zacat’ od uplnych zakladov
marketingu. Po Uvode sa v bakalarskej prace venujeme zaklady toho ¢o je marketing, ako aj
popis marketingového mixu. Miroslav Foret piSe: ,, Marketing sa vo svojom ponati vyrazne
odlisuje od obycajného predaju tovaru. Zatial co predaj sa snazi prinutit' zdkaznikov
K ndkupu tohto tovaru, ktoré podnik uz vyrobil, marketing sa usiluje o to, aby podnik vyrébal
a predaval tovar, ktoré zakaznik pozaduje, a t0 tym, Ze jeho potreby a priania zistuje a Ze im
prispbsobuje ako svoje produkty, tak aj ich cenu, sposob predaja, propagéaciu, design,

balenia a dalsie faktory.®®

Poznatky o0 marketingovom mixe teda produkte, cene, distribuénych cestach
a marketingovej komunikécie nam zase poukazali na néstroje pomocou ktorych podniky
upravuju svoju ponuku v zavislosti od cielovych trhov. Od toho nasledne zavisia aj nové
moderné formy marketingovej komunikacie. V zavislosti od meniacej sa situacie ¢i uz na v
ramci technologii alebo spolo¢nosti je nutné, aby bol marketing dynamicky, a prichadzal so
stale novymi a kreativnymi rieSeniami pre komunikaciu so zakaznikmi. V nasledujtcej Casti
bakalarskej prace sme rozobrali Ulohu médii a ich vplyvu na marketing. Média sme rozdelili

podla spdsobu komunikacie na ATL, BTL ¢i TTL a postupne sa presli k popisu mediatypov,

3% FORET, 2005, s.10
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kde sme sa objektivne pozreli na ich funkcie a stranky v ktorych vynikaju ale aj v ktorych
slabnu. Po prebrati vSetkych mediatypov nasledovalo popisanie procesu ich ndkupu, ked’ze
sa jedna o komplikovany proces a objasnenim terminov ako AFINITA, GRP, CPP ¢i CPT.

V zavere sme popisali kritéria na zaklade ktorych st do reklamnych kampani vyberané

mediatypy.
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6. Prakticka Cast’ bakalarskej prace

Zistenie z teoretickej Gasti zaoberajlicej sa problematikou kritérii pre vyber mediatypov
budem postupne aplikovat’ na spolo¢nost’ GymBeam. Pred aplikaciou poznatkov je vSak
nutné popisat’ spolocnost’, jej znacku, cielovu skupinu, na ktora sa orientuje, spdsob predaja,
poziciu natrhu, nastroje komunikacie podniku a mediatypy, ktoré podnik vyuziva. Nasledne
popisSeme konkurenciu podniku, vyhotovime analyzu SWOT, popiSeme konkurencnu

vyhodu podniku a prejdeme na aplikéciu poznatkov ziskanych z teoretickej Casti.

6.1 Znacka

Pre aplikaciu poznatkov ziskanych z teoretickej Casti bakalarskej prace som si vybral
slovensk spolo¢nost GymBeam. Od svojich pociatkov v roku 2013 sa spolo¢nost’ zaobera
elektronickym predajom $portovej vyzivy, fitness oblecenia a fitness pomocok na cvicenie.
Okrem predaja svetovych znaciek vSak spolo¢nost’ zacala od roku 2014 ponukat aj vlastné
produkty znacky GymBeam. Momentalne tento Gspe$ny start-up ponuka sortiment s viac
ako 5 000 produktmi 125 roznych znaciek. Spolo¢nost’ sa riadi 5 zasadami, na ktoré dbaju
pri kazdom zékaznikovi a to:

- Poskytnutie rychleho dodanie

- Nizka cena dorucenia

- Siroky sortiment produktov

- Jednoduchy a tstretovy reklamaény poriadok

- Férovo nastavené ceny

Spolo¢nost” GymBeam ako uZ bolo spomenuté elektronicky predava proteiny roéznych
zdrojov, spalovaée tukov, aminokyseliny a BCAA, vitaminy, minerdly aich najnovsim
pridavkom je fitness jedlo, snacky, superfood ako orieSkové masl4, chia semienka. Vyroba
produktov je umiestnend v Nemecku v plne akreditovanych farmaceutickych vyrobnych
zariadeniach, apri ich tvorbe st pouzité suroviny eurdpskeho povodu. Kvalita

produkovaného tovaru a jeho obsah sa testuje pod dohl'adom $tatnych kontrolnych tradov.
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Okrem doplnkov vyzivy sa pod znatkou GymBeam Clothing zacalo vyrabat’ aj prisluSenstvo
na cvienie a oblecenie pre muzov aj zeny a to: Sortky, teplaky, leginy, tricka, tielka, mikiny

a kompresné oblecenie.

Znacka GymBeam ma za sebou tspesné obdobie a kazdym rokom od svojho vzinku sa jej
dari rast. Kazdoro¢ne zvysuje svoje zisky a postupne prenika na d’alSie trhy, ktoré si dava
za svoj ciel. Ponuka znacky sa od svojho vzniku v roku 2013 rozréastla o 400 produktov
vlastnej tvorby. V roku 2018 podnik dosiahol celkové vynosy v hodnote 13,5 milidna eur

a v roku 2019 to bola suma pohybujuca sa okolo 20 miliénov eur.

Dnes podnik denne distribuuje produkty do 13 krajin strednej a vychodnej Europy. Na
zaklade tychto ziskov sa da povedat, ze predchadzajuce fazy vyvoja tohto startupu boli
uspesne zvladnuté. Zakladatel’ priSiel s dobrou myslienkou, ktoru sa mu podarilo vyuzit

v ¢ase kedy sa trh zacal rozbiehat’.

Nastaveny biznisovy model je v regione v ktorom pdsobi pokrokovy. Firma sa stavia do

pozicie obchodnej platformy a zaroven ponuka svoje vyrobky a znacky.

6.2 Zakaznici a ciePova skupina

Uz od svojich pociatkov bolo jasne stanovené na aku ciel'ova skupinu sa bude spolocnost’
orientovat. Zakladatel' spolo¢nosti Dalibor Cicman si uvedomil akou transforméciou
prechadza odvetvie fitnessu a to, Ze verejnost’ si za¢ina uvedomovat’ fakt, ze fitness produkty
nie st urcené len pre Gzku skupinu kulturistov. So stipajicim zaujmom verejnosti o fitness
subezne stipol dopyt po fitnesovych produktoch ¢i pomockach. Primarny zakaznici st teda
Sportovci a fantisikovia fitness alebo kulturistiky, no s postupne sa rozsirujiicim sortimentom
produktov sa rozSiruje aj pocet zdujemcov. NajnovS§im doplnkom spolo¢nosti st produkty
zdravej vyzivy. Ku stalym zakaznikom teda pribudaju aj zaujemci o zdravé stravovanie
a zdravy zivotny S$tyl. Portfolio produktov berie na vedomie aj zakaznikov s roznymi
intoleranciami, alergiami, vegetarianov, veganov ¢i celiatykov a najdu sa v nom aj vyzivové

doplnky uréené pre nich.
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6.3 Sposob predaja

GymBeam sa primarne od svojho vzniku zameriava na online predaj. Zakaznici moznost’
objednat’ si produkty prostrednictvom e-shopu na strdnkach GymBeamu s roznymi
moznost'ami dorucenia cez dorucovacie sluzby alebo vyzdvihnutia produktov na pobocke.
Momentalne ma firma hlavna poboc¢ku v KoSiciach na Slovensku, no s postupnou expanziou
do okolitych Statov vznikli aj rychloobratkové sklady v Budapesti a Prahe, ktoré okrem
moznosti vyzdvihnutia produktu urychlia proces prepravy produktov zakaznikom v okoli.
Vdaka datovej analyze ma spolo¢nost’ vysoku uroven zakaznickeho servisu, prepracovanu
stratégiu vyvoja vlastnych znaciek, cenovll konkurencieschopnost’ a budovanie ekosystému
postavenom na komunitnom $ireni imagu firmy GymBeam, ako o popredne;j lifestyle znacke

CEE regionu.

6.4 Pozicia na trhu

Momentalna situdcia na trhu praje spolo¢nostiam s online zameranim. Vd’aka vyvoju
technologii a moZznost'ami online predaja si zdkaznici zacali uvedomovat’ pohodlnost online
nakupov a e-shopov. Vynimkou nie je ani spolo¢nost’ GymBeam, ktora sa na to orientuje uz
od svojho vzniku. Spociatku firma ovladla domaci Slovensky trh a postupne sa vypracovala
na jeden z najvacsich stredoeurdpskych e-shopov so zameranim na fitnesové potreby
a doplnky. Vysledkom budovania silnej komunity sa GymBeam dopracoval ku kvalitnej
zakaznickej zakladni, co ma za nasledok rychle Sirenie povedomia o znacke. Za vSetko

hovori aj fakt, Ze znacka mé na socidlnych siet'ach viac ako 500 000 sledovatel'ov.

6.5 Konkurencia

Nasledkom vyvoja spolo¢nosti a technoldgii vzniklo pocetné mnozstvo firiem so zameranim
na online obchod. Internetovy predaj vyzivovych a fitness produktov toho nie je vynimkou.
Medzi najvacsie vyhody online predaja patri bezpochyby jednoduchost, pohodlnost

a dostupnost’. GymBeam sa od svojho vzniku snazi stat’ sa lidrom v oblasti online nadkupu

36



fitness produktov a vyzivy. Medzi aktualnu konkurenciu spolocnosti momentalne patria
MyProtein, BodyWorld, Protein.sk, ktory ponukaju priméarne fitness potreby a vyzivové
doplnky.

MyProtein

Jedna sa 0 Britskti znacku s povodom s Manchestru. Znacka na trhu posobi uz od roku 2004
od kedy sa vypracovali na jednu z poprednych znaciek v oblasti §portovej vyzivy. MyProtein
ma Vv svojej ponuke velku §kalu vyrobkov vratane proteinov, vitaminov, mineralov, potravin
s vysokym obsahom bielkovin, zdravych sladkosti a $portového oble¢enia. V ponuke st tiez

dostupneé vegetarianske, veganske, bezlepkové a bezlakt6zové produkty.

Produkty spolo¢nosti MyProtein si vyrdbané v ich vlastnych priestoroch a pracuju na
zredukovani zapojenia tretich stran. Investuji do najmodernejSich technologii ¢i uz pre

vyrobu alebo testovanie, aby boli produkty v ¢o najvacsej kvalite.

Firma taktiez ispesne expandovala do viac nez 70tich krajin sveta za pomoci Specidlnemu
timu zamestnancov, $portovcov a influencerov. Firma si teda zaklada na svojej komunite
a dokazom je aj masivna fantsikovska zakladiia na socialnych sietach kde na Facebooku
maju cez 2,2 miliona fanusikov. S komunitou zdielaju ré6zne informacie z oblasti Sportove;j
vyzivy. K tomuto im pomdahaji socidlne siete ale tiez aj blog na ich webe. Obsah ktory tvoria

je zamerany na rézne recepty, tréningy, plany a teda vsetko spojené s fitness.

Bodyworld

Slovenska firma s centralou v Bratislave zameriavajlica sa na online predaj vyzivovych
doplnkov pre Sportovcov. Firma méa vo svojej ponuke mnoho produktov od proteinov,
gainerov, stimulantov, spalovafov tukov az po tréningové pomdcky a oblecenie. Znacka
produktov Bodyworld zastreSuje vitaminy, mineraly, amio kyseliny a BCAA, kreatiny,
zdravotné produkty, oblecenie a pomoacky. Vyber ich vlastnych produktov je aj napriek tejto
ponuke obmedzeny na par produktov z kazdej kategorie okrem obleenia a tréningovych

pomdcok. Zbytok firma sprostredkdva produkty tretich stran.

Na trhu posobi uz od roku 2010 a za svoju dobu posobenia si stihla vytvorit’ pomerne vel'ka
fanasikovskua skupinu. Pre komunikaciu s fanti§ikmi vyuZziva primarne socialne siete a blog

na ich webovej stranke. Na blogu pontika ¢itatelom rézne ¢lanky o fitness ¢i uz ohl'adom
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noviniek, spravneho stravovania ¢i cvikov. Facebookovd skupina mé takmer 80 000

fanusikov.
Protein.sk

Slovenska firma, ktora je vedena odbornikmi na kulturistiku a fitness s viac ako 15 ro¢nou
trénerskou praxou. Spolo¢nost vydava vlastny internetovy <¢asopis o Kulturistike
a prevadzkuje najvacsie forum o posiliiovani. Protein.sk ziskal ocenenia e-shop roku 2013,
2014, 2015 a2016. Ako svoje silné stranky spolo¢nost’ vyzdvihuje rychlu expediciu
objednavky do 10 minut, vSetok tovar je uskladneny v ich sklade, rychle rieSenie reklamacii
aonline poradenstvo zadarmo. Taktiez ponuka aj dopravu zadarmo pri objednavke

presahujucej 60€.

Ako je vidiet konkurencia je v tejto oblasti naozaj vysokéa a ich ponuka produktov je si dost’
podobna. Najvicsie rozdiely medzi podnikmi st prave v mnozstve pontkanych produktov,
produktov vlastnej znaCky, spdsobe komunikacie a interakcie so zakaznikmi. Vsetky
podniky vyuzivaji moznost dopravy produktov zadarmo ak cena objednavky nad 60€.
Taktiez rovnako vSetky spolocnosti vyzdvihuju rychlu expediciu a dorucenie tovaru.

Facebookova stranka ma takmer 112 tisic fanasikov.

6.6 SWOT analyza podniku GymBeam

Tato analyza bude zamerand na skompletizovanie silnych a slabych stranok podniku,
prileZitosti ktoré by mohol vyuzit a taktieZ aj potencidlne hrozby, ktoré by ho mohli ohrozit’.
SWOT analyza sa vyuZiva na spracovanie situacii v ktorej sa podnik nachadza a pomdoze pri

formulovani stratégie, ktora ju bude brat’ do tivahy.
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Silné stranky
¢ Silné postavenie na trhu
e Kvalitna vlastna znacka produktov
e Obsiahla ponuka produktov
e Dobra komunikac¢na stratégia

e Dobre zvolené média pre

Slabé stranky
e Doprava zadarmo nad 60€
e Slabsie pokrytie produktov
Vv niektorych kategoriach (cvicebné
pomocky ako malé ¢inky a pod.,

medzery v rdmci kategorie potravin

e Vyuzitie d’alSich druhov médii —
TV, rozhlasovéa reklama

e Upevnenie a zlepSenie pozicie na
trhu v trhoch kde nie su top of mind
znackou

¢ Vybudovanie rychloobratkovych
skladov v d’alsich mestach teda
same day delivery vo vel'kych

mestach ako Bratislava, Bukurest

a pod.

komunikaciu oproti inym webom ako napr.
Grizly)
Prilezitosti Hrozby

e Agresivna expanzia silnej
konkurencie zo zapadnej EU na
vychod a marketplaceov ako
Amazon na trhy kde spolo¢nost’

posobi

6.7 Popis konkurencnej vyhody

Prvou azaroven jednou =z najviacsich konkurenénych vyhod spolocnosti je cenova
dostupnost’. Prave cena je jednym z najpodstatnejSich faktorov, na zéklade ktorych si
zakaznici vyberaju produkty. Dokonca ak zakaznici vyhladdvaji konkrétny obsah na
webovych strankach zaoberajucich sa porovnavanim cien, vd’aka nizkej cene sa produkty

spolo¢nosti zobrazia na poprednych miestach vo vyhl'adavani.

Dal$ou konkurenénou vyhodou GymBeamu je expresné dodanie do 24 hodin. Na export

spolo¢nost’ vyuziva mnoho réznych prepravnych zazmluvnenych spolo¢nosti, vd’aka ktorym
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zvladaju dorucenie produktov bez rozdielu na mnozstvo objednavok alebo vzdialenost’ do

24 hodin.

Poslednou konkuren¢nou vyhodou je mnozstvo produktov. Vd’aka Sirokému sortimentu

produktov si v ponuke vedia najst’ svoje ako Sportovci tak aj neSportovci.

6.8 Komunika¢né nastroje podniku

Ako prvym nastrojom sa bude zapodievat' reklamou podniku. Ta donedavna vyuzivala
primarne online komunikéciu pomocou socialnych sieti a influencerov. Nedavno vSak
uviedli aj svoju prvu televiznu reklamu pomocou ktorej, cheeli oslovit’ nové publikum.
Zaroven chceli ukdzat’, Ze nie su len znacka so Sportovou vyzivou pre kulturistov, ale aj
silnym brandom so Sirokou ponukou nielen pre vSetkych aktivnych l'udi, nech uz robia
akykol'vek $port, ale aj bezné domacnosti. Vytvorenie prvej televiznej reklamy bolo zverené

do ruk reklamnej agentdre Somebody&Somebody.

Internetova reklama vyuziva platenti reklamu na socidlnych siet'ach a partnerstva
s influencermi z r6znych krajin. Obsah aky spolo¢nost’ pontika na socialnych sietach je
roznorody. Moéze sa jednat’ o rozne typy na cviky, rozhovory alebo priama propagécia

produktu.

Dalsou néstrojom komunikacie je podpora predaja. GymBeam sa orientuje na
spotrebitel'skti formu podpory predaja. V tomto smere firma vyuziva rdzne druhy akcii
a zliav. Tieto akcie su védcSinou spojené s roznymi udalostami ako novorocny vypredaj,
jarné zl'avy a podobne. Na tieto akcie a zl'avy upozoriuju zakaznikov pomocou socialnych
sieti, kde napriklad na instagramovom ucte maju zlozky pribehov vyhradené pre vzdy
aktudlne akcie. Daldou formou podpory predaja je sampling kedy su vzorky pridavané do
baleni objednavok. Pre zakaznika sa jedna o malé prekvapenia, ktoré si najde v objednavke
amodze mu ukdzat novy produkt, ktory eSte nevyskusal. Ku drah§im objednavkam st
niekedy pridelované aj rozne zl'avové kupony. Okrem toho si firma zaklada na férovom
pristupe pri rieSeni reklamacii a vrateni tovaru. NepoSkodeny tovar je mozné vratit’ po bodu
30 dni od jeho zakupenia. Jednou z moznosti reklamacie je samozrejme moznost’ vratenia

penazi. GymBeam ma taktieZ vo svojej ponuke aj mnoho zvyhodnenych baleni produktov
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¢i bonusov v podobe darcekov. Samozrejmostou st aj sutaze, ktoré st primarne

propagované prostrednictvom socialnych sieti.

Osobny predaj nie je pre spolo¢nost’ prioritou. Ked’Ze je spolo¢nost’ zamerana primarne na
online predaj cez svoj e-shop, je tazké hovorit’ o 0sobnom predaji. Sice zakaznici maju
moznost’ navstivit kamennu predajiiu v KoSiciach, na ktorej dochadza aj k osobnému
predaju no primarne sa firma orientuje na online predaj. Vytvorené rychloobratkove sklady
v inych krajinach s zamerané prevazne na rychle dorucenie objednanych produktov do

ned’alekych oblasti, nie na osobny preda;.

Public relation alebo PR je poslednym komunika¢nym nastrojom podniku. Stc¢ast'ou toho
je aj budovanie si dobrych vztahov a imagu firmy. Nebrania sa ponUkaniu rozhovorov pre
popularne weby ako Refresher, DennikN ¢i hospodarske noviny, dokonca portal Startitup
ocenil majitela firmy vyznamenanim osobnost’ roka 2019. Okrem toho vyuzivaju prispevky

na socialnych sietach k budovaniu pozitivneho imidzu firmy.

6.9 Mediatypy, ktoré podnik vyuziva

Spolo¢nost GymBeam si od svojich zaciatkov zaklada na reklame v online priestore.

Momentalne tvori marketingovy rozpocet firmy priblizne 20% z trzieb.
Internet

Je najpodstatnejsSim ¢lankom mediatypov, ktoré podnik vyuziva. Uz od svojho vzniku je
firma primarne orientovana na online reklamu a jej analyzu. Vzdy ked sa objavila nova
populérna platforma alebo moznost’ online komunikacie reklamného oznamenia, GymBeam
ju zakomponoval do svojej komunikaénej stratégie. Vyuzivanie Facebooku,
najpopularnejSej socidlnej siete v Eurdpe, bolo teda samozrejmostou. Okrem beznych
prispevkov zameranych bud’ na propagaciu produktov, réznych c¢lankov, ¢i prispevkov
zameranych na budovanie imidzu firmy a komunity tieZ pouZzivaju aj moznost’ platene;j
reklamy. Vsetko je to neskor podrobené analyze pomocou softvérovych nastrojov Facebook

Analytics.
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Obréazok 1: Facebookova stranka GymBeam

@ GymBeam #

Informécie » Vytvorte prispevok

Zdroj 1: https://www.facebook.com/GymBeamSk

Tie okrem Facebooku vyuzivaju aj na socialnej sieti Instagram na ktorom s prispevky
S podobnym obsahom. Na oboch socidlnych siet’ach tiez pouzivaji aj moznost’ pribehovych
prispevkov, ktoré¢ vd’aka tomu, ze trvaji len po dobu 24 hodin posobia viac prirodzene

a neformalne.

Obréazok 2: Instagramova stranka GymBeam

Instagram R ACEYE
gymbeamsk IEEEREN 8 -
|GymBeam Prispevky: 5151 Sledovatelia: 97,1tis.  Sledované: 108
| xeeo oistance |

Linky na &lanky a produkty [l
plny.it/gymbeamsk

& ¢ " & =] m i
¥ )

Adtusine o1 Clénky @ Fitness rece. Novinky Vade ndkup.. Fibo2018®  EVis 20188

B PRISPEVKY

yi—-—

UCINKY
TYROZINU

Zdroj 2: https://www.instagram.com/gymbeamsk/
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Ked'ze video obsah je vel'mi popularny GymBeam ma taktiez svoj vlastny ucet na Youtube,
populérnej sociélnej sieti zameranej na video obsah. Na tejto sieti majd vytvorenych viacero
zoznamov videi, kde ma kazdy z nich iné zameranie. Najdeme tu zoznamy ako: Show me
your fridge, kde influencery a zname osobnosti ukazuju obsah svojich chladniciek a ako sa
stravuju, rozne recenzie, livestreamy, cviky, edukaéné videa o produktoch, recepty ale aj
videa o0 novinkach ¢i reklamné spoty. Okrem videi na svojom kanali spolo¢nost’ vyuZziva aj

platent reklamu, zobrazujicu sa medzi videami ¢i v ich priebehu.

Obrézok 3: Youtube kan&l GymBeam

GymBean GymBeam.sk 0ODOBERAT
?
ANALY IN MACIE

DOMOV VIDEA ZOZNAMY KOMUNITA

Vytvorené zoznamy

ll‘i‘ 4 €0 JEST,
STREET 1l { KED STE
wamwuﬁ 3 1 CHORI?
AKO ZAcAT i 3

Fit Point

WU
S| VYBRAT? PROTEIN V PREDTRENI?

rotein Muscle Talk One day with

ive Stream Home N
20684 NAM RAZ A eda i "
£ GymBe
s = '
' : — -
AKY PROT 2 .4 = L INTERVIEW 5 %
4

CVKY NA
= T

Zdroj 3: https://www.youtube.com/channel/UCFWF-YVgwOYb404sImMgAyg

GymBeam vyuziva aj platenti reklamu vo vyhladava¢i Google pomocou nastroja Google
Ads. Ten ma viacero vyuziti ako propagacia podniku, pomoc pri predaji produktu, zvySenie
povedomia o firme alebo zvySenie premavky na webovej stranke. Okrem Google Ads
vyuzivaju taktiez aj nastroj Google My Business, ktory slizi na propagaciu podnikového
profilu a podnikovej stranky na Google Search a Maps.
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Obrazok 4: Google Maps GymBeam
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Zdroj 4:
https://www.google.com/maps/place/GymBeam/@48.6901516,21.259424,15z/data=14m5!3m4!1s0x0:0x4c6f949076¢c53d
cfl8m2!3d48.6901516!4d21.259424

Z novych socialnych sieti, ma firma zriadeny tcet aj na TikToku. Tato socialna sluzba je
primarne zamerana na vytvaranie, zdiel'anie a objavovanie kratkych videi. TikTok je
popularny prevazne u mladych l'udi a preto je to dobrym nastrojom pri komunkacii s touto

cielovou skupinou.

Obrazok 5: TikTok Gymbeamu
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Zdroj 5: https://www.tiktok.com/@gymbeam.com?
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Aplikaciu Spotify vyuziva GymBeam primarne na svoje podcasty GymBeam Fitness
Academy. Na profile najdeme takmer 80 epizdd s réznym zameranim ¢i uz na stravu,

vyzivové doplnky, vitaminy a pod.

Obrézok 6: Spotify profil GymBeam
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Zdroj 6: https://open.spotify.com/show/118VF4i0imnmxoEybahVih

Samozrejmost'ou pre podnik je aj reklama na strankach so zameranim na porovnavanie cien
tovarov. Najvi¢sim a najznamejsim webom na Slovensku a v Cesku je Heureka, ale netreba

vSak zabudat’ ani na Pricemaniu ¢i Glami.

Affiliate marketing je d’alSou zloZkou online marketingu na ktort sa GymBeam zameriava.

V tomto pripade vyuZiva spolo¢nost’ ako PPL tak aj PPO formu.

Na reklamu spolo¢nost’ vyuziva aj influencer marketing, kde v spolupraci s influencermi
propaguji nové produkty. Aby bol influencer marketing uspesny aj v zahranici, vyuzivaja
taktiez influencerov popularnych v danej krajine. S influencermi spolupracuju aj na réznych

sttaziach do ktorych dodavaju produkty.
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Obrézok 7: Ukdzka Influencer marketingu GymBeam
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Zdroj 7: https://www.instagram.com/p/CLsEngHhMAh/

Budovanim komunity na socialnych sietach a podpore ich prispevkov sa spolo¢nost’ snazi
0 buzzmarketing. Napriklad ak zakaznici preberu svoju dodavku, mézu na obale v ktorom
je balena vidiet napis share your unboxing with #GymBeam. Tym nabadaju l'udi k zdiel'aniu

rozbalovania svojich objednavok na socidlnych sietach.

Obréazok 8: Ukazka buzzmarketingu GymBeam
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Zdroj 8: https://www.instagram.com/p/CMwZxSfAFjh/
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Email marketing je poslednou formou internetového marketingu, ktoru spolo¢nost
vyuziva. Po objedndvke alebo registracii na ich webovej stranke su nasledne uzivatelom

odosielané personalizované e-mailové ponuky na produkty.

Televizia

Reklama v televizii je pre spolo¢nost’ novinkou. Svoj prvy reklamny spot odvysielali len vo
februari tohto roku a zatial’ len na slovenskom trhu. V plane je aj postupné uvedenie do
d’alSich 14 trhov. Spot je plny roznych Sportovcov, ktorym dominuje sporo odety kulturista
spievajlci ariu z Verdiho Rigoletta. Spot sa po uvedeni na obrazovkach a na internete stretol
s mnozstvom zmieSanych reakcii. Zatial' ¢o niektori divaci hodnotili reklamu ako vtipnd,
inym pri$la nechutna. Podobne rozporuplné reakcie zanechala aj u marketérov u ktorych
vyvolala skér otazky nez chut' nakupovat. V interview pre web mediahub povedala
marketingova riaditel’ky GymBeam Maria Cicmanova: ,, pri priprave brifu a podkladov pre
agentdru sme vychadzali z kvantitativnych a kvalitativnych prieskumov, ktoré sme si dali
vypracovat' na viacerych trhoch. Potvrdilo sa nam, Ze mame naozaj roznorodych zakaznikov,
ktori sa venuju asi vSetkym druhom Sportu na kazdej urovni, ¢i uz amatérsky, pre dobry
pocit, profesionalne s vyssim cielom, alebo jednoducho dbaju o svoje zdravie. Délezité pre

nas bolo tiez zachovat nds uvolneny a priatel'sky §tyl komunikdcie so zdakaznikmi.

Sporo odety kulturista v reklame mal za nasledok jej nominaciu na anticenu Sexisticky Kix.
Ta uZ ma za sebou uspesSnych 5 ro¢nikov a jej hlavnou myslienkou je upozoriiovanie na

neetické reklamy so sexistickym ténom bez rozdielu na pohlavie.

36 Redakcia Mediahub [online] GymBeam sa prvy krdt predstavi v televiznom spote. [cit. 02.02.2021]
Dostupné z: https://www.mediahub.sk/gymbeam-sa-prvykrat-predstavi-v-televiznom-spote-v-novej-
kampani-prinasa-dobru-energiu-pre-kazdy-sport/
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Obrazok 9: TV spot Gymbeam

Zdroj 9:
https://refstatic.sk/article/4d7f73b7b4133ebae925.jpg?ic=164x23x941x495&is=1200x630c&c=2w&s=h8fdef3d93d6845
54f4718a7525097379b1ch64cd1a8615bbb03d4493ea06eb2

Sponzoring a organizovanie udalosti

Firma taktiez poskytuje rozhovory pre rézne internetové weby ako DennikN, Startitup,
Refresher . Majitel' firmy dokonca prednasal o spolo¢nosti na PreSovskej univerzite
Vv PreSove. Firma organizovala prvy slovensky Data Hackathon, udalost’ kde spolu sut'azia
analytici, programatori, grafici, UX designéri a projektovy manazéri aby kreativne vyriesili
datové problémy. Okrem Data Hackathonu organizovali aj Data Meet-up. Spolu s ¢eskou
firmou Marketing festival organizuji v Kosiciach DigiSemester, jeden z najkvalitnej$ich

projektov v digitalnej sfére.
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Obréazok 10: Data Hackathon GymBeam
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Zdroj 10: http://datahackathon.sk/wp-content/uploads/2019/04/DSC04457-Recovered.jpg

GymBeam ponuka partnersky program, ktory funguje na principe sponzoringu a spoluprace
s profesiondlnymi  Kkulturistami  a Sportovcami. Partneri  spolo¢nosti  spolupracuju
prostrednictvom vytvarania videorecenzii, aby mali zakaznici jasnejSiu predstavu o produkte
spolu s vysvetlenim ucinkov a sposobov davkovania. Videorecenzie su uverejiiované aj na

socialnych sietach.

Obréazok 11: Partnersky program GymBeam

B @jan.kral.bodybuilder

Zdroj 11: https://www.youtube.com/watch?v=A3sT90WaATs
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7. KPucové zistenia na zaklade analyzy spolo¢nosti GymBeam

Podnik mal od svojho vzniku jasné akych zdkaznikov a akym spésobom chce oslovit’. Pre
svoje potreby si preto zvolil komunikéciu prostrednictvom internetu. Propagaciou na
socialnych sietach, analyzou avyuzivanim modernych spésobov marketingovej
komunikéacie sa spolo¢nosti podarilo vybudovat’ si pevnua fanasikovsku zakladiu. Ked'ze sa
spolo¢nost’ orientuje prave na online predaj propagacia vyuzitim primarne online reklamy
dava zmysel. Aplikujeme teda vyber tohto média pomocou nasledovnych kritérii: pokrytie,
zacielenie, zapamadtatel'nost’, cenova vyhodnost’, produkcné naklady, kreativna flexibilia,
doveryhodnost’ média, spitna vézba, zahajenie kampane, produktova afinita, regionalita,

sezonnost’, vypredanost’ ¢i preplnenost’ média a zdkonné obmedzenia.

Pokrytie internetu je v regionoch, v ktorych GymBeam posobi alebo chce pdsobit’ vel'mi
dobré. Jedna sa primarne o krajiny strednej a vychodnej Eurdpy, ktorych vic¢sina ma dobré
az vel'mi dobré internetové pokrytie.

Nasledujdcim kritériom je zacielenie. Ked’ze sa jedna o otvorené médium, bolo vytvorené
mnozstvo systémov uréenych prave na zacielenie publika. Mo6ze sa jednat' o dobre
spracovani.  SEO optimalizdciu strdnky alebo vyuZivanie platenej reklamy vo
vyhladdvacoch a na socidlnych sietach. Na internete si teda rozne spolo¢nosti mézu vyberat’
ako a komu chct reklamu podat’. Fakt, Ze sa spolo¢nost’ GymBeam radi medzi najrychlejsie
rastiice startupy strednej Eur6py nam pontika odpoved’ na to ako uspesSne vie spolo¢nost’
zacielit’ svoju ciel'ovu skupinu. Rozmach technologii a fitness vytvoril publikum, ktoré bolo
mozné zacielit. GymBeam vyuZiva informativne textove ¢lanky na socialnych siet’ach, ktoré
odkazuju na ich vlastny blog alebo videoreklamu. V tomto smere by sa dalo eSte vyuzit
vytvorenie interaktivnej reklamy, tak aby do toho boli zékaznici viac zapojeny. Cenova
vyhodnost’ a produkéné néklady su dost’ podstatnou zlozkou. Ako spominal Dalibor Cicman
v rozhovore pre web Startitup: ,,spolocnost investuje do marketingu priblizne 20%
z trzieb. 3

Kreativna flexibilita je v tomto médiu len mierne limitovana. Casto ani nie je treba velké
finan¢né prostriedky a sta¢i len originalny a kreativny napad. GymBeam si pre svoju

najnovsiu reklamu Energia pre kazdy Sport vybral tému v ktorej chce znazornit', Ze su to

37 Alexandra Valkova; Startitup.sk; 24.3.2018; [cit. 15.3.2021] Zdroje z: https://www.startitup.sk/startitup-
osobnostou-roka-je-dalibor-cicman-slovak-ktory-za-pat-rokov-vybudoval-multimilionovu-firmu-gymbeam/
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spravne miesto, pre akychkol'vek Sportovcov. Vysledkom bola kreativna, zapaméitatel'na az
kontroverzna reklama.

Doveryhodnost’ média je nieCo Co je v pripade internetu je tazsSie popisatelné. ked’ze
internet ponuka vel’ké mnozstvo zdrojov je tazké urcit’ ¢i sa jedna o déveryhodné médium.
V dnesnej dobe kedy sa nepravdivé informacie $iria omnoho rychlejsie nez tie pravdivé sa
da povedat’, ze mnoho l'udi pristupuje k internetu opatrnejSie. Ak si ale spolocnost’ dokaze
vytvorit'” dobré meno a pésobi déveryhodne, moze zaujat' aj skeptickejSieho zakaznika.
GymBeamu sa podarilo vybudovat’ si svoju doveryhodni a dobru povest pomocou
internetu.

Spatnd véazba je jedna znajvacsich vyhod na internete. Zakaznici moézu priamo
komunikovat’ so spolo€nostou pomocou emailu alebo socidlnych sieti. Samozrejme je
nasledne nutnd selekcia komentarov a poznatkov od zakaznikov, ked’Ze sa najdu aj zakaznici
podavajuci nepravdivé a klamlivé spravy. Internet ale umoziiuje aj detailnejsie preskiimanie
zakaznickeho spravania prostrednictvom analytickych néstrojov. GymBeam ich vyuzivanie
zaviedol uz v pociatocnych Stadiach firmy a st jeho pevnou stcast’ou.

Rychlost’ zahajenia kampane je takmer Uplne v rézii firiem. Samozrejme reklama na
roznych webovych strankach podlieha vlastnikom stranok, ktory ponukaju reklamny
priestor. Ak je priestor uz rezervovany musi spolo¢nost’ pockat’. Pri socialnych sietach,
reklamy vo vyhladavaci ¢i na vlastne] webovej stranke ale moze byt kampan zahijena
takmer okamzite.

Produktova afinita je v tomto pripade nastavena spravne. Sportovci a zaujemci o fitness
a zdravotny §tyl, teda primarne publikum, ktoré nema problém s vyuzivanim modernych
technologii.

Regionalita znova nie je prekazka na internete. Internet ponika komplexné moznosti
zamerania a patri medzi nej aj moznost’ regionalneho zamerania. Takyto sposob vyuziva
spolo¢nost’ prave na trhoch v inych krajinach, kde dokonca oslovuje miestnych influencerov
0 spolupracu. Spolo¢nost’ tak pdsobi doveryhodnejSie. Samozrejmostou je aj vyuzitie
sezénnosti a ako uz bolo spominané GymBeam ju vyuZziva pri prileZitosti réznych
vypredajov alebo napriklad viano¢nych akcii.

Problémom internetu ako média ale nastava pri preplnenosti média reklamou. Ked'ze si
mnoho spolo¢nosti uvedomuje potencial reklamy na internete snazia sa to nalezite vyuzit.
Casté vyuzivanie bannerov moze viest ku bannerovej slepote a Gasté a nepreskoditelné
videoreklamy moézu mat’ za nasledok skor odradenie zékaznika a spdsobenie frustracie.

Smer akym sa ubera socialna siet’ zamerana na video obsah YouTube nie je prave v prospech
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zakaznikov. GymBeam svojim vyuzivanim online reklamy moéze dosiahnut’ prave tento
neprijemny efekt. Vzhl'adom ale na momentéalnu situdciu podniku tento neprijemny efekt
zatial’ nedostavil a v blizkej buddcnosti zrejme nedostavi.

Zakonné obmedzenia su poslednym kritériom a spolo¢nost’ sa riadi a dodrzuje kritéria

stanovené krajinami v ktorych pdsobi ako aj zakony Eurdpskej unie.

Ak sa pozrieme nakritéria na zaklade ktorych si GymBeam zvolil dané média rozhodujdcim
faktorom bola velkost' cielovej skupiny na danej platforme. Relevancia a zasah boli
najdolezitej$imi bodmi na zaklade, ktorych si platformy vyberali. Spomedzi tychto vsetkych
Kritérii boli pre firmu a vyber média najdolezitejSie len tieto dve. Z toho vyplyva, Ze klasické
kritéria pre vyber mediatypov st tazko aplikovateI'né na internet, ked’ze v maloktorych

Z nich je slabi alebo nedostacujuci.
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8. Zaver bakalarskej prace

Kritéria, ktoré som uviedol vyS$Sie su relevantné pri vybere médii ako Televizia, Rozhlas,
Kino, Tla¢, OOH reklama. Ak ich v§ak chceme aplikovat’ na internet, mnoho kritérii sa stava
nerelevantnymi. Internet ako médium maé obrovsky potencial vyuzitia. Ci sa uz jednd
0 bannerovd reklamu, socialne siete, e-mail marketing a pod. kazda z tychto moznosti na
reklamu ma svoje silné a slabé stranky. Aplikovanie klasickych kritérii na internet ako celok
preto Vv niektorych castiach nemusi byt dostacujiice. Internet ma v dnesnej dobe dobré
pokrytie, ked’Ze mnoho mobilnych operatorov ponuka ku takmer kazdému pausalu internet
v mobile. Pontika moznost’ presného zacielenia na ciel'ovu skupinu cez rézne socialne siete,
skupiny, blogy ¢i webstranky. Internetova reklama pontka dobry pomer medzi cenou
a vykonom. Taktiez pontka priestor pre kreativnu tvorbu. Doveryhodnost’ tohto média sa
skor odvija od ddveryhodnosti konkrétnych webov, ponuka viacero moznosti ako ziskat’
spatnu vizbu, moznost’ rychleho zahdjenia kampane a teda pruznost’, tiez pontika moznost’
produktovej afinity, regionality ¢i sezonnosti. Vypredanost’ média moze byt’ problémom pri
strankach ponutkajucich svoj priestor, no na socidlnych sietach je tento problém
bezprecedentny. Faktor preplnenosti média m6ze mat’ v buddcnosti dopad na vyber internetu
do kampane, no znova tento problém je Specificky pre konkrétne weby. Spolo€nosti stale
sktiSaju n4jst’ nové moznosti pre propagaciu na internete. Problémom moze byt taky natlak
reklamy na uzivatel'ov, ktory mdze sposobit’ bannerovi slepotu alebo dovedie uZzivatela
K inStalacii softvéru na blokaciu reklam.

Poznatky ziskané z teoretickej Casti prace som v praktickej Casti aplikoval na podnik
GymBeam. Najprv som charakterizoval spolo¢nost, jej cielovu skupinu, sposob predaja,
poziciu na trhu a konkurenciu. Uz z tychto zisteni sme si mohli o spolo¢nosti spravit’ obraz,
ako funguje a na ¢o sa zameriava. Popisanim komunika¢nych nastrojov podniku a spdsobu
akym sa pre dané nastroje GymBeam rozhodoval sme uvideli ¢im sa moderna spoloc¢nost’,
ktora je od svojich zékladov stavana na vyuZivani internetu riadi, a ¢o je pre fiu podstatné.
Aplikovanim kritérii popisanych v 4. kapitole sme mohli vidiet, Ze k internetovej reklame
je potrebné pristupovat’ inym sposobom.

Kritéria pre vyber mediatypov, ktoré vyuzivame su vSak pre zvySok médii stale aktudlne.
KedZze zijeme v digitilnej dobe a mali sme mozZnost' vidiet aké moznosti reklama na
internete pontka mézeme usudit, ze je preto v dnesnej dobe pre tspech podniku vel'mi

dolezita. Dokonca ak sa podnik rozhodne len pre online reklamu a vie ako ju spravne vyuzit,
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mdze to mat’ za nasledok vel’ky uspech. GymBeam od svojho vzniku v roku 2013 vyuzival
iba internetovi reklamu. Vdaka jej efektivhemu vyuzivaniu patri momentdlne medzi
najlepSie online e-shopy s fitness zameranim v strednej a vychodnej Eurdpe. Svoju prvu
televiznu reklamu odvysielal az tento rok. Tato firma je dokazom toho aku silni moc ma
reklama na internete ak sa vie spravne vyuzit'.

Moznosti internetu mu davaju vyhodu voci ostatnym médidm, no zaroven jeho komplexnost’
ma za nasledok, Ze je nutné ho podrobnejsie prehodnocovat’. Zhodnotit’ aké formy digitalne;j
komunikacie st najvhodnejSie pre dana cielovu skupinu, aké nastroje podnik vyuZzije pre
analyzu, na akom mieste na internete mozno reklamu umiestnit' a pod. Internet je
najmlad$im médiom a stéle prichddzame na nové formy ako ho vyuzit' na marketing. Ak
vsak zoberieme do ivahy jeho vyvoj doposial’, méZzeme odhadntit’ vylepSenie analytickych
nastrojov, vyvoj novych socialnych sieti a pod. Vysledkom bude prehibenie komplexnosti
internetového marketingu, ktoré moéze mat’ za nasledok to, Ze internet budeme brat’ ako
separatnu  formu mediatypu s prispésobenymi faktormi, vdaka ktorym budeme
prehodnocovat’ platformy, nastroje a softvér na marketing. Onedlho si uz totiz mozno
nebudeme klast otazku ¢i si ho zvolime ako médium, ale aké média si zvolime ku
internetovej reklame. Vyvoj technoldgii a spolo¢nosti je teda stale v pohybe a marketéri

musia byt’ tiez.
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