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Abstrakt

Ciel'om mojej bakalarskej prace je vyhotovenie navrhu medialnej stratégie pre firmu HORS,
ktora bude korespondovat’ s aspektami momentalnej situacie marketingu daného podniku.
Pracu som rozdelil na dve casti, a to teoreticku a prakticku. V prvej Casti sa budem zaoberat’
v§eobecnymi pojmami a nastrojmi, ktorymi marketing disponuje, ktoré neskor v praktickej
Casti implementujem do navrhu stratégie. Tato cast’ obsahuje referencie odbornej literatiry.
V druhej, praktickej casti, sa budem venovat primarne predstaveniu podniku a jeho
Struktire, analyze podniku z interného a externého hl'adiska, jeho sucasnej komunikacii
a komunikacii konkurencie. Venovat’ sa budem aj vystupom z vlastného dotazniku, ktoré by
mi mali pomoct’ uberat’ sa spravnym smerom V zavere¢nom navrhu medidlnej stratégie.
Vysledok prace by mal sluzit’ ako pozitivny priklad marketingovej komunikacie nielen pre

firmu HORS, ale aj firmam podobnej velkosti v momentalnej situacii.
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Abstract

The primary object of my bachelor's thesis is to create a proposal for media strategy for
HORS company, that will correspond with the current situation in marketing and the
company's situation as well. The thesis is divided into two parts, practical and theoretical. In
the first part, | will deal with general marketing terms and marketing tools, that | will use for
creation of my proposing strategy in the practical part later on. The basis of the theoretical
part is supported by literary facts and statements. In the second, practical part, 1 will
primarily focus on introducing the company and its structure, analyzing the company from
both the internal and external point of view, its present communication and the
communication of its assumed competition. Furthermore, | will discuss the results of my
questionnaire, that should help me pick the right way for my final media strategy proposal.
The outcome of this work should serve as a positive example of marketing communication

not only for HORS, but also for companies of similar sizes and situations.
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1. UVOD

Nielen, ze je dnes v podstate nevyhnutné ho robit, ale robit’ ho dobre, ak chcete
v stile rozSirujuicom sa mori konkurencie niekam rast. Marketing. Co znamena robit
marketing dobre? Byt originalny a kreativny, alebo dobre predavat’ produkt na ukor gycu
a renomé medzi marketingovymi kolegami? Je to nieCo medzi, oboje, je to to prvé bez
druhého, druhé bez prvého a ani jedno z toho. Kazdy podnik ma iné uplatnenie, svoju cestu,
ktora mu vyhovuje viac a pomdze mu priblizit' sa k jeho ciel'om efektivnejsie, ako ta druha.

A prave Vv tychto rozburenych vodach marketingu plava, alebo sa skor nadnasa, lod’
spolo¢nosti HORS. Nevediac, kde ma svoj pristav, a¢i sa tam vobec chce dostavit,
v presvedéeni, ze B2B mu poskytuje vsetko, ¢o potrebuje, a to, 0 moéze byt’, ¢o ho moze
posunut’, byt’ aj nemusi - nejako bolo, nejako bude. V dnesnej dobe vsak na delirium cas
neostava, a podl'a toho usudili aj stratové obraty podniku. Jediny cesky vyrobca tvrdych
cukroviniek a najma lizaniek, na ktorého si nespomeniete — HORS.

Je to jeden z hlavnych dévodov, preco som si ho vybral pre moju bakalarsku
pracu. V podstate stabilizovana znacka s historiou a medzinarodnymi konexiami, ktora si
dovolila v dnesnej dobe fungovat’ s minimalnym marketingovym usilim. Nie je to startup
plny mladych, nadSenych T'udi, ktori konzumuju internetova reklamu na kila a vie, ze to bez
nej nepojde, Nno ani stary pes, ktorého by neslo nauéit’ zopar novych trikov, pomyslel som
Si.

Praca je Strukturovana do dvoch hlavnych casti, jedna sa o teoretickt a praktickt
Cast’. Teoreticka Cast’ pozostava z poznatkov o marketingu a jeho nastrojov, ako je
napriklad marketingovy mix. Velku ¢ast’ v teoretickej ¢asti tvori aj deskripcia a predstavenie
internetovych nastrojov, ktoré budu sluzit’ ako primarne platformy pre méj navrh medialnej
stratégie podniku. Teoreticku ¢ast’ som naleZite podlozil literarnymi poznatkami. Prakticka
Cast’ je venovana uz konkrétne podniku HORS, kde ho predstavim a oboznamim ¢itatel’a
s jeho historiou, struktarou, cenovou politikou, distribuciou a podobne. Dalej analyzujem
jeho externé ainterné faktory pomocou analyzy SWOT azhrniem vystupy ziskané
z dotaznika. Pracu nasledne uzavriem navrhom medialne;j stratégie pre podnik HORS, ktora

bude postavena na ziskanych poznatkoch o podniku, zakaznikoch, konkurencii.



1.1. Ciel

K podniku HORS som sa prvykrat dostal pri komunikacii s jeho zamestnancami na
vystave cukroviniek, kde bol vo mne vzbudeny prvotny zaujem. Pracujem na polovi¢ny
uvizok v poradenskej firme, ktora zacala spolupracovat’ s touto konkrétnou spolo¢nostou a
preto som sa rozhodol poskytnat’ svoje sluzby vo forme vlastnej bakalarskej prace. Tato
firma sa nestihla dostato¢ne adaptovat’ momentalnej turbulentnej dobe marketingu, ¢o sa
podpisuje nielen na ich momentalnych finanénych stratach, ale aj komunikéacii znacky, comu
pripisujem ako jeden z hlavnych dévodov, preco tomu tak je. Funguje bez marketingového
budgetu a tym padom aj bez akejkol'vek komunikacie SO zakaznikmi, ktora by stala za
zmienku. Tento koncept sa mi pozdaval zaujimavy a vyvolal vo mne davku kuriozity — je
tazké si nie¢o také predstavit’. Dalej ma oslovil najpredavanejsi produkt podniku — roksova
lizanka. Podl'a mia ma tento produkt na gastronomické pomery nevidanu flexibilitu a silny
potencial, dodnes nevyuzity z marketingového hladiska. Konkrétnejsim detailom firmy
a produktu sa budem venovat’ v praktickej ¢asti prace.

Ciel'om tejto prace preto bude vypracovanie medialnej stratégie mierenej primarne
na B2C trh, ale aj na trh B2B, ktora bude postavena na vystupoch analyz podniku,
konkurencie a dotaznika. Dalej ako ciel’ prace by tato stratégia mala naucit’ podnik zacat
spravne komunikovat’" s momentalnymi zakaznikmi, oslovit’ potencialnych zakaznikov
a sluzit’ ako priklad pre firmy podobného ekonomického a situa¢ného rozpolozenia ako je
prave podnik HORS.

1.2. Metodika prace
Praca je postavend na poznatkoch z odbornej literatiry ako aj z internetovych
zdrojov — Ceskych aj zahrani¢nych. Konkrétne poznatky a data podniku, ktoré v praci
figuruju, boli ziskané na zaklade niekolkych rozhovorov s vedenim podniku, ktoré
prebiehali formou dopytovania vopred pripravenych otazok. Tieto otazky som sa snazil
formulovat’ tak, aby mi pomohli spravit’ si, ¢o najpresnejs$i obraz o spolo¢nosti, aby moje
vystupy boli pouzite'né pri vystupoch a aplikovani do situa¢nych analyz.
Okrem analyzy podniku samotného som monitoroval a porovnaval
komunikaciu konkurenénych znaciek, ¢o zohralo kriticka rolu pri vybere spravnych médii

tejto kampane.



V tejto praci som sa tiez zaoberal dotaznikovym prieskumom, ktory bol samostatne
spracovany a nasledne rozposlany e-mailom l'udom mne zndmym aj neznamym rozdielnej

vekovej kategorie -jedna sa 0 vzorku 100 respondentov.
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TEORETICKA CAST

2. Marketing

Marketing a jeho zaciatky datujeme niekde medzi 19. a 20. storo¢im, kde sa postupne
vyvijal paralelne so zmenami na vtedajsom trhu, ked’ ponuka predbehla dopyt, a predaj
vykazoval potrebu podpory. Neskor ako veda sa marketing stal potrebou pre kazdy spravne
fungujuci podnik a spolo¢nost, tak ako sa stala potreba zakaznika prednostou spravne
nastaveného predavania.

Existuje vela definicii marketingu, ktoré sa ¢o najpresnejsie snazia zachytit' jeho
periférie — kde kon¢i a kde zagina. Casto byva laicky spajany s predajom, alebo s reklamou,
no ni¢ mu nie je blizsie, ako uspokojovanie potrieb zakaznikov. Jedna z najznamejsich
definicii marketingu ako takého bola vyslovena marketingovym guru P. Kotlerom:
Marketing je spolocensky a riadiaci proces, ktrorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o
potrebuji a pozaduju, prostrednictvom tvorby, ponuky azmeny hodnotnych vyrobkov
s ostatnymi.*

Takisto sa stotoznujem so slovami J. Svétlika, ktory marketing definoval podobne
ako Kotler, ked’ povedal, ze marketing povazuje za proces riadenia, ktorého vysledkom je
najméd poznanie, predvidanie, ovplyviiovanie a uspokojenie potrieb zdkaznika efektivnym

sposobom zaist'ujucim splnenie cielov organizacie.?

2.1. Vyznam marketingu

Podr'a J. Bouckovej je vyznam marketingu snaha najst’ rovnovahu medzi zaujmami
zakaznika a podnikatel'ského subjektu a ki¢ovym bodom kazdej marketingovej uvahy
a marketingového zakaznik.?

Existuje vela vedlajsich vyznamov, ktoré nestuvisia iba strhom, ale aj so
spolo¢nostou samotnou. Okrem hl'adania rovnovahy vidi Svetlik vyznam marketingu vo
zvyseni kvality vlastnosti produktu danej znacky, podnikatel’skych rozhodnuti a v znizovani

vzniku chyb, strat, upadkov podnikov a nezamestnanosti. Podl'a neho dobre fungujuce

1 Kotler 2007, s. 40
2 Svétlik 2005, s. 10
3 Bouc¢kova 2003, s. 3

11



podniky pomahaju s prosperitou celej spolo¢nosti. Aby podniky na trhu prezili, musia
neustale inovovat, ¢i uz z hladiska technického pokroku, alebo vyroby, distribucie
a komunikacie. Taktiez uvadza, ze vyssi dopyt vyvolavany marketingovou ¢innostou moze
sposobovat’ vyssiu zamestnanost’ spolo¢nosti.*

Je nepochybné, Ze v trhovych ekonomikach hra marketing nezastupitel'n ulohu
Vv zivote spolo¢nosti. Dnes uz nielen ako prostriedok k zvySovaniu spotreby, ale aj ako
prostriedok k zvySovaniu kvality zivota prostrednictvom socialneho marketingu, jeho
prenikanim do neziskovych oblasti (8kolstvo, zdravotnictvo, charita). Na strane druhej vsak
tiez prispieva kuréitym negativnym javom, ktoré sa v spolo¢nosti vyskytuju hlavne

v podobe konzumu nadradeného inym, pre kvalitu Zivota déleZitejsim hodnotam.’

2.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix chapeme ako subor taktickych marketingovych nastrojov,
konkrétne sa jedna o produktové, cenové, komunikacné a distribuéné politiky, ktoré firma
vyuziva Kk tprave svojej ponuky podla cielenych trhov.

Ked’ sa podnik rozhodne o stratégii umiestnenia vyrobku, za¢ina vyvijat’ radu aktivit
pre uspokojenie a ovplyvnenie priani zakaznikov. Pri tychto aktivitach, ktoré sa premietaju
do marketingovych stratégii firiem, je vyuzivana rada nastrojov. Nazyvame ich
marketingovym mixom. V zahrani¢nej literature sa modzeme stretnit’ S pojmom 4P
marketingu (product, price, promotion, placement). Do jednotlivych skupin marketingového

mixu byvaju zaradené nasledujice nastroje:

e Marketingové komunikacie (promotion), tj. Propagacia alebo komunikacia SO
zakaznikom podporujtca predaj popripade dobré meno firmy zahinia reklamu, osobny

predaj, priamy marketing, podporu predaja a public relations.

e Produkt — jeho charakteristika, znacka, akost’, technicka troven, servis, design, Zivotny

cyklus atd’.

e Cenu (price) — stanovenie ceny, zl'avy, platobné podmienky

4 Svétlik 2005, s. 16, 17
5 Tamtéz, s. 17
6 Kotler 2005, s. 70
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e Priestorova distribuciu (placement) — odbytové ceny, velkost” a umiestnenie skladov,

stanovenie zasob atd’.

Niektori marketingovi odbornici pridavaju K existujicim 4 P eSte piate, Sieste.
Hlavne v oblasti sluzieb sa rozhodujicim nastrojom pre uspech marketingovych stratégii aj

Tudia (people) a procesy, tj. spdsob jej poskytovania.’

Philip Kotler vo svojich publikaciach uvadza, ze k tomu, aby bol marketingovy mix
spravne pouzivany, sa nan marketingovy manazér nesmie pozerat’ z pohl'adu predavajuceho,

ale z hl'adiska kupujuceho. Marketingovy mix potom bude vyzerat’ takto:
e Z produktu sa stane zakaznicka hodnota (Customer Value)
e Z ceny sa stane zakaznikove vydanie (Cost to the Customer)
e Miesto sa premeni na zakaznicke pohodlie (Convenience)
e Z propagacie sa Stane komunikéacia so zakaznikom (Communication).

Zakaznik pozaduje hodnotu, nizku cenu, vel’ké pohodlie a komunikaciu, nie propagaciu. Zo
4P sa tak stanti 4C 2

2.2.1. Produkt

Produkt je akykolvek hmotny statok, sluzba alebo myslienka, ktora sa stava
predmetom zmeny na trhu aje uréena na uspokojenie Tudskej potreby ¢&i priani.
V marketingovom chapani nie je vnimany iba ako predmet ku svojmu zakladnému urceniu
(tzv. jadro produktu). Je wvytvarany radou komponentov, ktoré prispievaju k jeho
moznostiam uspokojovat’ potreby zakaznika. Komponenty (nazyvame ich rozSirujuce
efekty) mozu byt balenie, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodacie podmienky, moznost’
obchodného tveru, instalacie atd’.’

Kotler chape produkt ako ¢okol'vek, ¢o je mozné ponuknut’ trhu na zakuapenie,
pouzitie alebo na spotrebu a takisto ako nieco, ¢o méze uspokojit’ urcitl tuzbu, prianie. Moze

sa jednat’ 0 hmotné predmety, sluzby, miesta, osoby, organizacie a myslienky.'°

7 Svetlik 2005, s. 100

8 Barta — Patik - Postler 2009, s. 26
9 Svetlik 2005, s. 101

10 Kotler 2007, s. 70
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2.2.2. Cena

Cena je vyska penaznej thrady zaplatena na trhu za predavany vyrobok C¢i
poskytovanu sluzbu. Cena predstavuje mimo iného pre podniky délezitt informaciu o trhu.
Ustanovi urcité kritéria pre podnik a podnecuje jeho aktivity uré¢itym smerom. Z pohl'adu
podniku je cena najpruznejsia zlozka zo vsetkych Styroch ¢asti marketingového mixu. Zatial
€0 vyrobok, priestorova distribtciu a stimulaciu odbytu ide len tazko v kratkom ¢asovom
useku menit’, k zmene ceny moéze prichadzat’ ¢asto. Prikladom moézu byt kazdodenné zmeny
cien ako na burze, tak aj na mestskej trznici. Cena urcuje, ¢o podnik zo svojej ¢innosti na
trhu ziska. Jedna sa totiz 0 jedint ¢ast’” marketingového mixu, ktora prinasa podniku trzby
z predaja. Ostatné Casti mixu tvoria iba naklady. Na druhej strane urcuje cena hodnotu
vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi. Teda kolko je zakaznik zan ochotny zaplatit. Udava
skutoénost’, ako velka hodnotu mu pri¢ita on. Vacsinou sa da odpozorovat’, Ze mnozstvo
tovaru, ktoré zakaznici kupuju, zavisi na cene tovaru. Vyssia cena kupujiaceho odradi, nizsie
ceny sposobuji zvySenie zaujmu 0 tovar. V kazdom momente existuje vel'mi tzky vztah

medzi cenou vyrobku a dopytu po fiom.?

2.2.3. Distribacia

J. Bouckova vnima distribuciu ako sucast’ marketingového mixu, ktora predstavuje
umiestnenie tovaru na trhu. Zahfia subor aktivit, pomocou ktorych sa vyrobok dostiva
z miesta vzniku na miesto uréenia, kde bude nasledne pouzity, spotrebovany. Taktiez tvrdi,
ze distribuciu nejde chapat’ iba ako pohyb tovaru vo fyzickom stave, ale je treba vidiet’ aj
vSetky nehmotné toky, ktoré k distribucii patria. Podnikova distribu¢na politika obsahuje
rozsiahly komplex konkrétnych opatreni, ktora na seba navazuja a tykaji sa premiestnenia
tovaru od vyrobcu/ dodavatel’a bud’ priamo, alebo prostrednictvom uréitych medzistupfiov
na miesto vybrané pouzivatel'om alebo na miesto, kde si ho moze bez problémov zaobstarat’.
Na priemyselnych trhoch st dodavky smerované na adresu spotrebitel’a alebo pouzivatela,
alebo na miesto nimi urcené. Na spotrebitel'skych trhoch je miesto, kde si tovar mézu
potencialni zakaznici I'ahko kupit’, zvd¢sa sa jedna o maloobchodné siete. V podnikovej
distribu¢nej politike sa odraza sposob arozsah pokrytia potrieb cielového zakaznika —

zabezpeCenie spristupnenia vyrobku alebo sluzby kupujicim. Svoj konkrétny vyraz

11 Svetlik 2005, s. 130
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nachadza marketingova distribu¢na politika v marketingovych distribu¢nych cestach.
Podla Sterna aEl-Ansaryho sa marketingové cesty daju chapat ako subor
nezavislych organizacii, ktoré sa zucastituju procesu umoznenia vyuzitia alebo spotreby

vyrobku &i sluzby.!?

2.2.4. Marketingova komunikacia

Za marketingovi komunikaciu by sme mohli pokladat’ jazyk znacky, ktory podnik
vyuziva na komunikaciu a nadviazanie vztahu S0 zakaznikmi a spolo¢nostou.
Marketingovu komunikaciu by sme dnes mohli povazovat’ za nutnost’ kazdého podniku.

J. Bouckova definuje ciel' marketingovej komunikacie ako  zvySovanie
informovanosti spotrebitel'ov 0 ponuke, no jej uloha je podstatne dolezitejsia. Okrem
komunikovania nadobuda schopnost’ posilnit’ a zvyraznit’ objektivne existujtiice vlastnosti
produktu, ktoré slizia ako nadbyto¢né faktory, ktoré by mohli viest k presved¢eniu
zakaznika 0 prijati vyrobku, sluzby, aupeviiovat vztahy S0 zakaznikmi a d’alSou
verejnostou.t*

Kotler uvadza, ze komunikovat' S momentalnymi a potencialnymi zakaznikmi je
nutnost’ a to, ¢o im je oznamované,, neméze byt ponechané na nahodu. Otazka teda nie je,
¢i komunikovat’, ale ako komunikovat a kol’ko je potrebné na dani komunikaciu vynalozit’,

aby bola efektivna.®®

12 Bougkova 2003, s. 201

13 Barta — Patik - Postler 2009, s. 36
14 Bouckova 2003, s. 222

15 Kotler 2007, s. 809
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2.3. Komunika¢ny mix
Konkrétny subor komunikac¢nych nastrojov pomocou ktorych chce firma alebo ina
organizacia dosiahnut’ svoje ciele je oznacovany ako komunikaény mix.®

Komunikaény mix skladame z 5 disciplin:

Reklama

e Direct marketing
e Podpora predaja
e Public relations

e Osobny predaj

Podoba komunika¢ného mixu konkrétneho podniku je najéastejsie formulovana
podla cielov, ktoré chce podnik dosiahnut’. V pripade, ze chce podnik posilnit’ primarne
image znacky, bude klast’ doraz hlavne na reklamu, eventy a sponzoring. Ak bude cielom
vyvolat’ okamzity predaj, komunika¢ny mix podniku bude tvoreny pravdepodobnejsie
nastrojmi na podporu predaja, direct marketingu alebo inymi aktivitami zameriavajacimi sa
na zvysenie online predaja. Komunika¢ny mix takisto zavisi na zakaznickom segmente. Ak
ma kampan za tlohu oslovit’ napriklad teenagerov, bude vhodné pracovat’ So socialnymi
médiami a blogermi. Zvazovat’ by bolo mozné aj napriklad product placement vo filmoch
pre mladych, reklamu v kine, eventy v kluboch a na festivaloch, alebo inzerciu v ¢asopisoch
zameranych na hudbu, filmy ¢i poc¢itatové hry. Nevhodna by naopak bola napriklad inzercia
Vv tla¢enych novinach, ktoré mladistvi typicky necitaja. Oproti tomu pre kampan cielenti ha
seniorov by bolo vhodnejsie vyuzit reklamy vo verejnopravnej televizii, rozhlase
a ¢asopisoch venovanych zahradkarstvu alebo vareniu. Naopak vyuzitie najroznejSich

mobilnych aplikacii vhodné asi nebude, konstatuje Karlicek. 1’

2.3.1. Produkt

Reklama je presved¢ovaci proces. Jedna sa o platent formu komunikacie

s komerénym zamerom. Reklama zahtna tvorbu a distribaciu sprav poskytovatel'ov, tovaru

16 Karligek 2009, s. 208
17 Karligek 2009, s. 209
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¢i sluzieb ponukanych s komerénym cielom. Musi byt’ jasné, Ze sa jedna o platené spravy,
ktoré vyuzivaju komunika¢né média k dosiahnutiu cielovej skupiny. Patri sem hlavne
reklama v tzv. masmédiach ( tj. v televizii, rozhlase, tla¢i, outdoor médiach a v kine). Pre
outdoor média sa v poslednej dobe zacina CastejSie uplatiovat’ onac¢enie Out of home média
(OOH).18

2.3.2. Direct Marketing

Direct marketing by sme mali chapat’ ako uréitu filozofiu, ktora je zalozena na
vybudovani trvalej apevnej vidzby medzi formou azakaznikmi — existujacimi aj
potencialnymi. V rade aspektov sa odlisuje od ostatnych foriem marketingovej
komunikacie. Vyuziva dvojsmernu komunikaciu. Ta umozniuje vel'mi presné vyhodnotenie
dosiahnutia stanovenych komunika¢nych ciel'ov. Ciel'ova skupina byva vac¢sinou mensia nez
u ostatnych foriem ato preto, lebo tato forma komunikacie je tizko zameriavana na tych
recipientov, ktori boli vyhodnoteni pomocou udajov prislusnej databaze ako potencialne
perspektivni zakaznici. Priamy marketing je nakladnou formou komunikacie, na druhej
strane je efektivnejsi a Gi¢innejsi.t®

Karli¢ek definuje direct marketing ako komunika¢nu disciplinu, ktora umoziuje
presné zacielenie, vyrazni adaptaciu oznamovania s ohl'adom na individudlne motivacie
jedincov zo zvolenej cielovej skupiny a vyvolanie okamzitej reakcie danych jedincov.
Nastroje direct marketingu je mozné rozdelit’ do troch skupin, a to na marketingové spravy
zasielané postou ¢i kuriérskou sluzbou ( direct maily, katalogy a neadresna roznaska), spravy
predavané telefonicky (telemarketing a mobilny marketing) a spravy vyuzivajuce internet
(emaily, online newslettery a webové stranky).?

Oproti reklame, ktora vo vSeobecnej rovine cieli najméa na Siroké skupiny l'udi, sa
direct marketing zameriava hlavne na vyrazne uzsie segmenty (mikrosegmenty) alebo
dokonca na jednotlivcov ako takych. Dokaze pritom identifikovat’ v mase existujacich
a potencialnych zakaznikov tych jedincov, ktori su pre firmu (popripade pre ina institGciu)
najzaujimavej$i. Tym sa da vyrazne obmedzit plytvanie finan¢nych prostriedkov na
neperspektivne jedince a zvysit’ tak efektivitu komunikacie.

Taktiez konstatuje, ze zameranie na uzke segmenty (jednotlivcov) tiez umoziiuje

18 Barta — Patik - Postler 2009,s. 35
19 Svgtlik 2005, s. 301
20 Karli¢ek 2009, s. 87
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vyrazné prisposobenie (personalizaciu) marketingovych sprav motivacii a dalS$im
charakteristikam cielového segmentu (pripadne oslovovanych jedincov). To efektivitu

direct marketingu nasobi a priblizuje ju k efektivite osobného predaja.?

2.3.3. Podpora predaja

Kotler chape podporu predaja ako klIi¢ovi sucast’ marketingovych kampani
uréenych k stimuléacii predoslého alebo vécsieho nakupu uréitého vyrobku ¢i sluzby
spotrebitela alebo predajnych kanalov. Hovori, ze zatial ¢o reklama pontuka dovod
k zaktpeniu, podpora predaja poskytuje podnet. Podpora predaja zahfia nastroje podpory
spotrebitel'ov (vzorky, kupony, ponuky vratenia financii, zZlavy, prémie, ceny, akcie, displeje
na predajnom mieste a ukazky), podpory predajnych kanalov (zlavy, marketingové fondy
atovar zdarma) apodpory firiem apredajnych sil (veltrhy akongresy, sutaze pre
obchodnych zastupcov a reklamné predmety).?2

Nastroje podpory predaja predstavuja pridanu hodnotu, ktora ide nad ramec produktu
a jeho znacky. Ich vyznam je preto najdoélezitejsi najmé v situaciach, ked’ su rozdiely medzi
produktami malé a ked’ je tazké odlisit’ sa od konkurencie pomocou silnej znacky. Obidve
podmienky st Vv stcasnosti stale relevantné pre vacsinu produktovych kategorii. Sucasné
trhy sa vdosledku tohto stavu vyznacuju relativne velkym podielom neloajalnych
kupujtcich, ktori menia znacky s ohl'adom na zl'avové a podobné akcie (brand switchers).
Vyznam podpory predaja v ramci marketingovej komunikacie preto v poslednych rokoch
vyrazne narastol. Nastroje podpory predaju nenahradzuja benefity spojené s produktom, sa
pridanou hodnotou danych benefitov, nie ich substituciou. Podobne ako je tomu u d’al$ich
komunika¢nych disciplin, podpora predaja neméze nahradit chyby v celkovej

marketingovej stratégii, teda napriklad zly produkt, zdéraziuje Karlicek.?®

2.3.4. Public relations
Public relations alebo PR su disciplinou komunika¢ného mixu, ktora sa vo svete
marketingu stretava asi S najmensim pochopenim. Marketéri sa ¢asto stratia uz pri snahe tato

disciplinu definovat. Cinnost’ pracovnikov PR im taktieZ byva pomerne nezrozumitel'na. PR

21 Karli¢ek 2009, s. 87, 88
22 Kotler 2013, s. 559
28 Karli¢ek 2009, s. 111, 112
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pritom moézu byt vysoko efektivne, a to ¢asto s minimalnym rozpo¢tom. Preto ich vyznam
v marketingovej komunikacii v poslednych rokoch stale narasta. PR byvaju definované ako
dialog organizacie so skupinami, ktoré rozhoduju 0 tispechu a netispechu organizacie. Tieto
skupiny mozu organizacii pomdct’ dosiahnut’ ich ciele, ale takisto im v tom mézu G¢inne
branit’. Typickymi skupinami, s ktorymi PR pracuja, su zakaznici, potencialni zakaznici,
miestne komunity, aktivistické skupiny, investori, zamestnanci, darcovia, dodavatelia
a partneri, vladne a zakonodarné kontrolné institicie a v neposlednej rade média.
Pracovnici PR sluzia ako ,,most“ medzi organizaciami a okolim. Podla danej
definicie teda PR predstavuju na jednej strane konzultantskt ¢innost’ sliziacu managementu
organizacie, aby dokazal lepSie prispdsobovat’ chovanie organizacie a na druhej strane
komunikac¢nu ¢innost,, ktora vplyva na postoje a chovanie subjektov v okoli organizacie
s ohl'adom na zaujmy managementu. Doveryhodnost’ je najddlezitejsia charakteristika PR,
ktora tejto discipline zaistuje nenahraditelné miesto v komunika¢nom mixe prakticky

kazdej institcie.?*

Kotler k naplni prace PR zarad’uje 5 hlavnych funkcii:

e Vztahy stlacou - prezentovanie noviniek ainformacii o0 organizacii v tom

najpozitivnejSom svetle
e Publicita vyrobkov — podpora tsilia zvysit’ publicitu ur¢itych vyrobkov

e Korporatne komunikacie — podpora pochopenia krokov organizacie za pomoci internej

a externej komunikécie.

e Lobbing — vyjednavanie so zakonodarcami a predstavitelmi vlady so snahou podporit’

zakony a regulaciu alebo snaha im zabranit’.

e Poradenstvo — rady managementu v oblasti verejnych otazok a pozicia aimage

spolo¢nosti v dobrych a aj zlych gasov.?®

24 Karli¢ek 2009, s. 133, 134
2 Kotler 2013, s. 567
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2.3.5. Osobny predaj

Karli¢ek popisuje osobny predaj je jediny nastroj komunika¢ného mixu, ktory
umoznuje obojsmerntt komunikaciu medzi predajcom a kupujicim a okamzité ziskanie
spétnej vizby, a preto méze byt’ v niektorych pripadoch vel'mi efektivny. Osobny predaj je
taktiez najstar§im nastrojom marketingovej komunikacie a aj napriek nespocetnym zmenam
v marketingovej komunikacii atechnologii hra stale doleziti tlohu medzi nastrojmi

marketingového komunika¢ného mixu.

Karli¢ek d’alej zahiiia do osobného predaja tri zakladné typy:
e Priemyselny predaj

e Predaj velkoobchodnikom a distribatorom

e Maloobchodny predaj a priamy predaj

Priemyselny predaj je predaj subdodavatel'ov vyrobcom na priemyselnom trhu, pri
ktorom sa predavané hlavne vyrobné prostriedky a materialy. Predaj vel'koobchodnikom
a distributorom zahrnuje predaj finalnych vyrobkov distribtorom, ktori ich predavaju na
priemyselnom alebo spotrebitel'skom trhu, alebo na obidvoch trhoch. Velké firmy zvyknu
predavat’ svoje vyrobky priamo maloobchodnikom, ktori ich d’alej predavaja spotrebitel'om.
Maloobchodny a priamy predaj sa uplatiiuje najma na spotrebitel'skom trhu v komunikacii
s koncovymi spotrebitelmi. Vo vsetkych troch zakladnych typoch osobného predaja sa
najobvyklejsie uplatiiuje osobné jednanie, pri ktorom sa kupujaci a predavajici stretavaja

osobne.?®

2.4. Digitalna reklama a platformy pre marketing

2.4.1. Internet
Prichod Internetu otriasol zakladmi nielen marketingu ako takého. Moznost’ previest
text, audio, ¢i obraz do tzv. bitového toku naznacovalo potencialnu velkost

novovzniknutého média, ktoré na seba nenechalo dlho ¢akat’. Kotler definoval Internet ako

26 Karlicek 2009, s. 156, 157
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jednu velkua internetovh dialnicu, po ktorej je mozné neuveritel'nou rychlostou prenasat’
bity, teda data, z jedného miesta na druhé.?” Aby som vystihol jeho nad¢asovost’ a ¢asovii
odolnost, prikladam citat o Internete z knihy Barty, Patika a Postlera z roku 2009: Vznika
nam pred o¢ami nie¢o, ¢o na niekol’ko generacii dramaticky ovplyvni vSetko svetové dianie.
Dnes este nikto nemdze ur€it, ¢i v pomerne blizkej dobe nepride nejaky vynalez, este
prevratnejsi, ktory by internet vytla¢il z jeho tak pevnej a stabilnej pozicie. Ale urcite
modzeme povedat’, Zze je to vel'mi nepravdepodobné, a aj keby sa niec¢o také objavilo, urcite
by trvalo niekol’ko desiatok rokov, nez by nadobudlo takej popularity, aki ma dnes

internet.8

2.4.2. Online komunikacia

Dnes uz Standardna marketingova komunikacia vykonavana cez Internet a jeho
kanaly, ktorej rychlost, flexibilita, praktickost a moznost’ interaktivity so zakaznikom
umoznili stat’ sa jednou z najdolezitejsich nastrojov v marketingu 21. storocia. Vdaka
detailnému profilovaniu zakaznikov, digitalnemu veku, kedy nebyt’ na Internete je rarita,
online komunikacia exceluje v presnosti a velkosti zasahu Specifickej cielovej skupiny za
tolerovatel'na cenu. Jednym z najznamejsich a najzaujimavejsich kanalov internetu sa prave
webova stranka a socialne siete, ktoré umoziujua podnikom nielen predavat’ ale aj udrzovat’

a utuzovat’ komunikaciu S momentalnymi alebo potencidlnymi zakaznikmi.

2.4.3. Digitalna reklama

Display a PPC reklama

Display reklama je najstarsia forma internetovej reklamy. Kazdy, kto sa na internete
pohybuje, sa s nou stretol a dodnes sa s fiou stretava. Moze disponovat’ velkym mnoZstvom
roznych foriem, medzi najéastejsie by sme mohli zaradit’ tvorcovité alebo obdiznikové
tvary obrazkov, ¢i animacii. Tieto formaty maju za tlohu naldkat a vyvolat' chcent

interakciu od zakaznika, vacs$inou sa jedna o preklik. Ich zobrazenie acena je urcena

27 Kotler 2007, s. 175
28 Barta — Patik - Postler 2009, s. 287

21



prebiehanim RTB (Real Time Bidding), ¢o je nastroj k nakupu reklamného priestoru, ktory
prebieha v realnom Case, ktory znizuje cenu za impresie, pomaha lepSiemu cieleniu a prinasa
lepsie data na analyzu vykonnosti.?°

PPC (Pay per click) je druh internetovej reklamy, u ktorej sa plati za pocet
preklikov, teda inzerent plati za reklamu len vtedy, ked’ sa pouzivatel'’ cez tato reklamu
preklikne. Formou pripomina inzerat - jej najznamejsia forma sa nachadza na
vyhladavajucich sietach, kde vdaka propagacii dostava prednost’ pred organickymi
vysledkami vyhl'adavania. Medzi jej vyhody patri:

e Flexibilita a rychlost’ — bleskové spustenie, optimalizovanie a ukoncenie kampani,
okamzité zobrazovanie

e Cenova politika — plati sa za prekliky, inzerovat’ sa da kl'udne za minimum penazi,
ktora stale moze priniest’ vysledky, inzerent si uréuje vysku rozpoctu

e Presnost’ cielenia — okrem demografickych udajov vyuziva kl'a¢ové slova, ktoré
umoznuju zobrazovat’ reklamy 'ud’om, ktori tieto slova a ich kombinacie hl'adajt
alebo hl'adali

o Kuvalita reklamy — pozicia je ovplyvnite'na najméa kvalitou reklamy vypocitanou
algoritmom systému, ¢o reklamu dokaze posunut’ nad poziciu konkurencie, ktora
moze investovat’ signifikantne viac

e Meratelnost’ vysledkov®

Na svete je za najznamejsi systém inzerovania PPC a display reklamy povazovany Google
Ads, v Ceskej republike okrem Google Ads drzi délezitu poziciu Sklik. PPC a display
reklama taktiez figuruje na socidlnych sietach ako je Facebook a Instagram, aje dnes
neoddelitenou sucast'ou kazdej komunikacnej kampane.

Jedna sa 0 jednu z najefektivnejSich foriem reklam vobec. Ich rozdiel spo¢iva v tom,
ze zatial' ¢o display reklama dopyt vytvara, PPC reklama nan odpoveda. Preto je vzdy
vhodné zvazit, ktory typ reklamy zvolit’ pre svoju potrebu, alebo ako spravne namiesat’ mix

tychto typov. Tieto formy sa okrem iného Casto vyuzivaja pri remarketingu.

29 POKORNY, Lukas a Robert NEMEC. Real time bidding (RTB): novy piistup k bannertim. In: Robert
Némec [online]. 2013, 27. Marec [cit. 2020-05-20]. Dostupné z:< https://robertnemec.com/real-time-
bidding/>

30 PPC kampané — na co se nejvice ptate. Robert Némec [online]. [cit. 2020-05-20]. Dostupné z:
<https://robertnemec.com/umime/ppc-reklama/ppc-jak-na-to/>
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Mailing

Mailing alebo e-mail marketing je v skratke vyuzitie formatu e-mailu na propagaciu
produktu alebo sluzby. Je to jeden segment z digitalneho marketingu, jedna sa o priamu
komunikaciu so zakaznikom. Efektivita mailingu spociva v doveryhodnosti, kedze tento typ
komunikacie predstavuje akusi intimitu, preto je dobra volba nielen pre informovanie
a podporu predaja, ale aj pre budovanie vztahu. Za hlavné vyhody mailingu povazujeme

nizku nakladovost’, dobra meratel'nost’ a siroky zasah.®!

2.4.4. Webova stranka

Jeden z najcastejSich stimulantov a vobec dovodov, preco travime na Internete Cas,
je mnozstvo informacii, ktoré pontka. Tieto informacie su generované a kodované do
organizovanych foriem suborov, ktoré kolektivne formuju jednu entitu, zvani webova
stranka. Webova stranka reprezentuje centralne manazovanu skupinu podstranok, ktoré
obsahuju text, obrazky a d’alSie typy multimedialnych stuborov, ktoré su pouzivatel'om

prezentované v estetickej a 'ahko stravitelnej formy.

,Méni se marketingovy a komunika¢ni mix, ktery se stale vice tyka on-line
komunikace s vyuzitim internetu. Dnes jiz si nedovedeme piedstavit firmu, ktera by neméla
webové stranky, anebo ktera by ptimo nekomunikovala se svymi zakazniky. Firma, ktera

nevyuziva moderni nastroje komunikace se svymi zakazniky, je pro né nezajimava.«®

Webova stranka ako marketingovy nastroj

Spravanie konzumenta sa ¢asom meni, adaptuje sa modernej technologii, a tak sa aj
stalo vtomto digitalnom veku, informuje portal Blue Corona. V roku 2019 sa pocet
zakaznikov, ktori hl'adaju lokalne podniky online, sa ocitol na 97 percentach. Ak chcete, aby
si vybrali prave vasu firmu, musite v prvom rade online existovat — ¢o znamena, Ze
potrebujete webovt stranku. Medzi hlavné dovody preco pridava fakt, ze 30 percent

konzumentov ani len nepomysli na firmu, ktora nedisponuje webovou strankou. Okrem B2C

31 Co je e-mail marketing: E-mail marketing (neboli e-mailing) je souhrnny pojem pro ¢innost, kdy jsou k
ucelu propagace sluzby ¢i vyrobku vyuzivany e-mailové zpravy. Mioweb [online]. [cit. 2020-05-20].
Dostupné z: <https://www.mioweb.cz/slovnicek/email-marketing/>

32 What is a Website - a collection of web pages. NTC hosting [online]. [cit. 2020-05-06]. Dostupné z:
<https://www.ntchosting.com/encyclopedia/internet/website/>

33 Barta, Patik, Postler 2009, s. 15
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trhu, webova stranka silno figuruje aj v B2B modeli. Blue Corona to odévodnuje tym, zZe
podrla vyskumu 75 percent B2B kupcov oznacilo obsah digitalnej webovej stranky ako silne
vyrazny faktor pri nakupnych rozhodnutiach, a 62 percent z nich vie realizovat’ nakup na
zaklade iba digitalneho kontentu. Webova stranka dokaze firme aj ublizit. 75 percent l'udi
sa priznalo k hodnoteniu kredibility podniku na zéklade designu webovej stranky, a jedina
Spatna skusenost’ na webovej stranke dokaze znizit chut’ vratit' sa na stranku az 0 88
percent.>* Preto by sa mal klast' velky doraz na vzhl'ad a funkciu webovej stranky podniku.

Webova stranka by sa v dnesnej dobe dolezitou vizitkou firmy.

SEO

SEO (System Engine Optimalization), po slovensky casto prekladané ako
optimalizacia pre vyhladavace, je generalne pomenovanie pre mnozstvo Cinnosti, ktoré
slizia na optimalizaciu webovej stranky s cielom ulah¢it a vylepsit Struktiru a obsah
stranky pre algoritmy vyhl'adavacov, ktoré webové stranky kontroluja, indexuja a pripisuju
im ur¢itd hodnotu na zaklade vybranych $pecifik. Nasledne potom vyhodnocuja hodnotu
stranky, a pripisuju im organické poradie a priority na svojom vyhladavaci, ¢o, ako si viete
predstavit’, zvySuje celkovu navstevnost webu, frekvenciu zobrazovania podstraniek vo
vyhl'adavaci, a pripisuje im urcita integritu, doveru pritomnosti vasej firmy na internete.
Medzi takéto ¢innosti patri najma kontinuita vytvarania obsahu, kvalita obsahu, kIi¢ové
slova, ale aj uprava back-end stranky, referencie a mnoho d’alsieho.*

Tento proces je ¢asto zdihavy, nie narazovy, ¢o je jedna z nevyhod proti napriklad
rychlo posobiacej PPC a display reklame, ide vsak viac o symbiozu ako o konkurenciu
medzi nimi, ked’ze display a PPC reklamy mayjua ¢asto za ulohu zakaznikov na web priniest’,
a SEO by sa malo zaoberat’ kvalitou webu, preto nejde o prebiehanie, ale skoér 0 nutnost’
existencie obidvoch suc¢asne. SEO samo 0 sebe nezaisti dostato¢ny tok trafiky, a reklamy,
ktoré odkazuju na zly web st ¢asto len premrhané financie. Pre firmy, ktoré funguju a chca

d’alej Gispesne fungovat’ na internete a drzat’ krok s dobou, je to d’al$ia nevyhnutna nutnost’.

% DO I NEED A WEBSITE FOR MY SMALL BUSINESS? YES, YOU DO. HERE ARE 8 REASONS
WHY. In: Blue Corona [online]. 2018, 26. December [cit. 2020-05-06]. Dostupné z:
<https://www.bluecorona.com/blog/do-i-need-a-website/>

35 SEO — optimalizace pro vyhledavace s vysledky. Robert Némec [online]. [cit. 2020-05-20]. Dostupné z:
<https://robertnemec.com/umime/seo-optimalizace-pro-vyhledavace/>
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2.4.5. Socialne siete

Pavlicek sa vo svojej knihe Novd média a socidlni site odvolava na sociolégiu, ktora
socialne siete definuje ako prepojenu skupinu l'udi, ktori sa navzajom ovplyviuja, pricom
mozu (ale nemusia) byt pribuzni. Socialna siet’ sa tvori na zaklade spolo¢nych zaujmov,
rodinnych vézieb alebo z inych, viac pragmatickych dovodov, ako je napriklad ekonomicky,
politicky ¢i kultarny zaujem. V socialnej sieti prichadza kK vzajomnému ovplyviiovaniu
a obohacovaniu celej skupiny alebo komunity. Kazdy jedinec sa narodenim stava ¢lenom
istej socialnej skupiny, a jeho prislusnost’ k nej ho sprevadza po cely jeho Zivot, prejavuje sa
na jeho citoch, chovaniu a myslienkovych pochodov. Ked'Ze socialne siete otvaraju moznost’
zdielania informacii a nielen zjednodusuju komunikaciu S ostatnymi jedincami, mézeme
povedat’, Ze internetové socialne siete prenasaji do digitalneho sveta vztahy ztoho
realneho.®® Z hladiska marketingu je to tak prilezitost’ pribliZit' seba a svoju komunikéciu
k akejsi I'udskosti svojich zakaznikov a zaroven moznost’ zhodenia casto zle pochopenej

kamennej tvare ,,korporacie*.

2.4.6. Facebook

Za zakladatel’a tohto celosvetového fenoménu sa povazuje Mark Zuckerberg. Uz ako
23 ro¢ny student psychologie mal za sebou vytvorenie a spustenie niekol’kych sieti, ktoré
slazili na socializaciu, alebo na hodnotenie atraktivity I'udi, ako napriklad Facemash. Vo
februari 2004 bol po prvy krat Facebook spusteny pod nazvom ,,The facebook®, ako siet
uréena Na zoznamovanie a komunikacie Harvardskych Studentov. Do 24 hodin sa stihlo
registrovat’ neuveritel'nych 1200 studentov. Facebook sa tak zacal rozrastat’ po americkych
univerzitach. V auguste 2005 bola zaktipena dodnes znama adresa facebook.com za 200 000
dolarov, v septembri 2005 autorizaciu prihlasit’ sa napokon dostali aj stredné skoly, a po nich
zacal Facebook systematicky obchadzat’ cely svet. V septembri 2006 Facebook prekro¢il
edukaénu sféru a povolil registraciu kazdého, kto vlastnil e-mailovu adresu. Registracia
dodnes ostava bez poplatku, Facebook profitoval najméa z najmu priestoru na reklamu, pise

Sarah Phillips pre The Guardian.®’

3 Pavlicek 2010, s. 125, 126, 127

37 PHILLIPS, Sarah. A brief history of Facebook: Sarah Phillips reports on the development of Facebook,
from a Harvard social-networking website to a global internet phenomenon. In: The Guardian [online]. 2007,
25. Jul [cit. 2020-05-06]. Dostupné z:
<https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia>
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V decembri 2006 bolo na Facebooku registrovanych 12 miliénov uctov. Postupnym
vyvojom Facebook spustil moznost’ videa, aplikaciu na iPhone, implementoval funkciu
,like*, video hovory, kupil socialnu siet’ s nazvom Instagram, ktora rozoberiem samostatne,
a transformoval sa do momentalne najpouzivanejsiecho kanalu pouzivaného na Internete, tak,
ako ho zname dnes, pise Christoper McFadden v jeho ¢lanku ,,History of Facebook*.*® Ako
by sme teda mohli definovat’ Facebook v ramci utilizacie marketingu? Bednat akceptuje
Facebook ako univerzalnu komunika¢nt aplikaciu. Pre jeho velkost’ je pouzivany celou
radou tradicnych médii pre komunikaciu S vlastnym publikom. Stcasne je dnes uz
nenahraditel'nou platformou pre propagaciu a pre verejni komunikaciu. Na Facebooku
posobia firmy, institucie, neziskové organizacie. Prezentacia na Facebooku je ¢im d’alej tym

viac va¢sou nutnost'ou.®

UZivatelia Facebooku

Ako certifikat tohto velikana socialnych sieti, aktualne Statistiky pripisuju Facebooku
2 498 milionov aktivnych uzivatel'ov po celom svete, ¢o je najviac zo vsetkych socialnych
sieti vobec.*® Najviac navitevovany je pouzivatelmi vo vekovom spektre 25 az 34 rokov,
z ktorych je 19 percent muzov a 13 percent Zzien. Na druhom mieste v distribucii publika je
vekové rozhranie 18 az 24 rokov, kde muzské pohlavie tvori 14 percent a zenské 10 percent.
Vo svete marketingu existuje isté nepochopenie Facebookovych pouzivatelov, ato je
tvrdenie, ze na Facebooku starsi I'udia skoro vobec nefiguruja. V tomto pripade sa opak stava

pravdou, pretoze 37,8 percent pouzivatelov ma podl'a prieskumu ma 35 alebo viac rokov.*

Facebook ako marketingovy nastroj

Odpoved’ na otazku, prec¢o prave Facebook by bol ten spravny nastroj pre podnik

sformuloval portal Business Queenland nasledovne: Facebookova stranka podniku ma vel'a

% MCFADDEN, Christoper. History of Facebook: Facebook is used by billions of people everyday, but its
founders could never have dreamed how big it would become. In: Interesting Engineering [online]. 2019, 10.
Oktober [cit. 2020-05-06]. Dostupné z: <https://interestingengineering.com/history-of-facebook>

39 Bednar 2011, st. 11

40 Most popular social networks worldwide as of April 2020, ranked by number of active users(in

millions). Statista [online]. 2020, April[cit.2020-05-06].Dostupné z:
<https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/>

41 Distribution of Facebook users worldwide as of April 2020, by age and gender. Statista [online]. 2020,
April [cit. 2020-05-06]. Dostupné z: <https://www.statista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-
distribution/>
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benefitov, z ktorych sa moze zopar zhodovat' s tymi, ktoré pontka zaroven aj webova
stranka, ale niekol’ko z nich ponuka len Facebook sam. Ako priklad dava do popredia fakt,
ze vel'a marketingovych aktivit, ktorych naklady by boli signifikantnejsie vyssie, ak by boli
sprostredkované cez iné kanaly ako Facebook. Facebook je miesto, kde sa da publikovat
meno, adresa, kontaktné detaily, produkty a sluzby podniku. Taktiez poskytuje priestor pre
informacie 0 historii podniku, jeho zamestnancov a vel'a d’alsich aspektov, ktoré by mohli
pomdct’ prilakat’ Facebookovych pouzivatel'ov a vytvorit’ v nich zaujem o podnik.

V neposlednom rade poskytuje moznost’ zdiel'at’ obrazky a videa, ktoré sluzia ako
sposob komunikacie a interakcie s publikom. Nezahala ani pri zakaznickej podpore
a moznosti premiestnit’ trafiku publika na webstranku. To vsetko je mozné nielen vd’aka
existencii stranky, ale aj presnému zacieleniu na zaujmy a iné demografické prvky ciel'ovej

skupiny cez reklamy, ktorym Facebook poskytuje priestor.*?

2.4.7. Instagram

Za zakladatel'ov Instagramu povazujeme Kevina Systroma a Mikea Kriegera, ktory
sa pripojil o nieCo neskor. Zaciatok a nasledovny boom aplikacie znie ako rozpravka
napisana priamo v Silicon Valley. Zaciatky napadu vznikli v marci 2010, ked” sa Systrom
stretol s dvomi potencialnymi investormi, ktorym svoj napad predstavil a nasledne dohodol
stretnutie. Po prvom stretnuti sa rozhodol, Ze to riskne, a za¢ne sa venovat’ Instagramu
v plienkach naplno. Opustil svoju predchadzajucu poziciu v Burbn, a do dvoch tyzdiov
dokazal ziskat’ od investorov fond v hodnote az 500 000 dolarov. Instagram bol prvykrat
spusteny 6. oktobra 2010,a v ten isty den dokazal ziskat’ 25 000 pouzivatel'ov, ¢o ho vysvihlo
na prvé miesto v rebricku zadarmo aplikacii pre zdiel'anie fotiek. Pomocou rapidneho rastu
pouzivatel'ov ziskala aplikacia nespocetne investorov a kupcov vratane Marka Zuckerberga,
vlastnika Facebooku, ktory v aprili 2012 kuapil Instagram za 1 bilion dolarov s tym, ze
manazment ostane nezavisly. Poget pouzivatel'ov sa vtedy pohyboval okolo 27 milionov. 43
Pocet pouzivatelov dodnes neustale rastie, zatial ¢o si udrzuje svoju minimalistick(

Struktiru bez zasadnych zmien. Instagram by sa dal popisat, ako jednoducha aplikacia

42 Benefits of Facebook for business. In: Business Queenland [online]. 2016, 21. November [cit. 2020-05-
06]. Dostupné z: <https://www.business.qld.gov.au/running-business/marketing-sales/marketing-
promotion/online-marketing/facebook/benefits>

4 BLYSTONE, DAN. The Story of Instagram: The Rise of the #1 Photo-Sharing App (FB). In:
Investopedia [online]. 2019, 19. M4; [cit. 2020-05-06]. Dostupné z:
<https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-app.asp>
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sluziaca na zdielanie fotiek a videi pre pocitace a mobilné zariadenia. Znie to celkom

jednoducho a prvoplanovo, tak prec¢o prave tato aplikacia zozala neuveritel'ny tspech?

Portal InstaZood ho pripisuje hned’ niekolkym vlastnostiam:

e Instagramové filtre maja schopnost’ premenit’ oby¢ajnu fotku na neobyc¢ajnu

e [udia nechcu citat’ dlhé texty, viac ich zaujima sledovanie videi

e Aplikacia je jednoducha a nespoplatnena

e Sustred’uje sa na robenie jednej veci poriadne, namiesto robenia vela veci slabsie
e Neobsahuje kvantum reklam, ni¢ na pouzivatel'a po¢as pouzivania nevyskakuje**

Okrem toho by som osobne zahrnul dnes uz zauzivany systém pribehov, ktory je prakticky,

rychly a veI'mi vyhovuje dnesnej dobe rychleho konzumovania informacii.

Pouzivatelia Instagramu

Na Instagrame sa momentalne nachadza zhruba 1 bilion aktivnych pouzivatel'ov.*
Najviac ju navstevuje vekova skupina 25-34 rokov. Tvoria celkom 35 percent aktivnych

pouzivatelov.

Za nimi nasleduje vekova skupina 18-24 s 29 percentami a 35-44 s 16,6 percentami.
Na Instagrame figuruje zna¢ne mensie mnozstvo pouzivatel'ov, ktorych by sme mohli
zaradit’ ako starSich: vekova kategoria nad 44 rokov reprezentuje 13,5 percent celkovych

pouzivatel'ov.*®

4 The History of Instagram. In: InstaZood [online]. 2018, 10. August [cit. 2020-05-06]. Dostupné z:
<https://instazood.com/blog/the-history-of-instagram/>

45 Most popular social networks worldwide as of April 2020, ranked by number of active users(in

millions). In: Statista [online]. 2020, April [cit. 2020-05-06]. Dostupné z:
<https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/>

46 Distribution of Instagram users worldwide as of April 2020, by age group. In: Statista [online]. 2020, April
[cit. 2020-05-08]. Dostupné z: <https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/>
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Instagram ako marketingovy nastroj

Ako sme si uz povedali, na Instagrame sa momentalne nachadza priblizne 1 bilion
pouzivatel'ov, a nie len preto by sme sa mali zamysliet, preco tam nie sme. Ako aj pri
Facebooku, aj pri Instagrame vznika nepravdivé tvrdenie, ze Instagram je iba pre mladych.
Az 60 percent dospelych pouziva prave tato aplikaciu, a 25 milionov podnikov si to
uvedomilo, a zalozilo si ucet. Dokaz, ze zmysel to realne ma, potvrdzuje aj tvrdenie
redaktorky menom Alicia Collins z portalu HubSpot. V ¢lanku hovori az 80 percent
Instagramovych pouzivatel'ov sleduje prave ucet business ucet, aaz 72 percent z nich
informuje, Ze si zakupili produkt, ktory zazreli na tejto platforme.*” Ano, komunikécia
pomocou Instagram nastrojov sa moéze zdat’ bizarna, ale na konci dna to len zdanie je - tvrdi
tak mnozstvo vyskumov. Adaptacia na dnesnia dobu moéze byt voliteI'na, ale pre spolo¢nosti,
ktoré maju za ciel rast, predavat’ a oslovovat novych zakaznikov je tento typ komunikacie

skoro az nutnost’ou.

2.4.8. Youtube

Vo februari 2005 zacali traja zamestnanci firmy PayPal pracovat’ na stranke, ktora
bude moct’ zdielat’ zadarmo videa konkrétneho typu. ISlo o stanku s nazvom Youtube, a stali
za nou Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Najprv malo ist’ 0 stranku na spoznavanie
a randenie, bohuzial' sa stranke nedarilo, preto sa zakladatelia rozhodli transformovat’
stranku na platformu, ktora zadarmo zdiel'a videa. Ako to uz byva, nahravaniec a pozeranie
videi sa do¢kalo neskuto¢ného uspechu, uz v septembri 2005 prvé video dosiahlo 1 milion
videni — islo o futbalového hraca Ronaldinha, ktory dostal nové kopacky od Nike, ¢o
samozrejme preukazalo potencial pre propagaciu. To vSetko sa udialo este pocas beta verzie
stranky.

V decembri 2005 sa vd’aka investicii Sequoia Capital koneéne spustila riadna stranka
— otomto ¢ase Youtube registroval 8 milionov videni za den. Stranka zacala postupne
uzavierat’ dohody s producentskymi spolo¢nostami, ktorym Youtube pomohlo k vstupu do
digitalneho veku. V oktobri 2006 Google zaregistroval tento rastaci fenomén, a skupil
Youtube za 1,65 biliona dolarov. V juni 2007 Youtube spustil svoju mobilna stranku, v

tom istom mesiaci, ako vysiel iPhone model. V ramci progresu sa Youtube ponuklo slazit’

47 COLLINS, Alicia. Instagram Marketing: How to Create Captivating Visuals, Grow Your Following, and
Drive Engagement on Instagram. In: HubSpot [online]. [cit. 2020-05-08]. Dostupné z:
<https://www.hubspot.com/instagram-marketing>
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aj ako médium pre politické debaty a ¢innosti s nim spojené. Rok 2007 taktiez znamenal
zaCiatok spustenia reklam na Youtube a platenie ,beznych* TI'udi, ktori vytvarali vlastny
obsah, dnes uz znami pod menom youtuberi. Behom 2010, Youtube spustila svoj vlastny
reklamny format snazvom TrueView, ktory povolil preskocenie reklam po piatich
sekundach. V roku 2011 bol spusteny Youtube live, ktory umoznoval zivé premietanie pre
kanaly — Sportové podujatia, oslavy, spravy, svadby, atd’. V ramci adaptacie doby vznikli
mnohé d’alSie aditiva typu Youtube Kids — videa pre deti, Youtube gaming — streamovanie
hier a pod.*®

Pouzivatelia Youtube

Youtube, dnes najznamejsia webova stranka na pozeranie a uploadovanie videi, ma
dnes okolo 2 biliony aktivnych pouzivatel'ov. Kazda hodinu sa na stranku nahra okolo 500
hodin obsahu, a kazdy def sa ho pozrie az 1 bilion hodin.*® V Cesku je napriklad aktivnych

az 5,6 miliona pouzivatel'ov.%°

Youtube ako marketingovy nastroj

Tak ako aj u Instagramu, uz len ¢islo aktivnych pouzivatel'ov, ktoré stale rastie, by
nas malo viest’ kK polemizacii 0 Gi¢asti tohto fenoménu. Youtube nielenze obsahuje niekol’ko
jedine¢nych formatov reklamy, ale existuje aj moznost’ influence marketingu. Cim dalej,
tym viac marketérov zac¢lenuje Youtube do svojich marketingovych stratégii. Ked'ze tato
platforma pontka najma komunikaciu pomocou videi (niektoré sa nedaja preskocit), nesie
so sebou velky kreativny potencial. Okrem kreativity v§ak exceluje aj v cieleni, ktoré dokaze
cielit’ na ¢loveka okrem demografickych tdajov aj pomocou Youtube historie, co moze byt
u Specifickych cielovych skupin kritické. Vela firiem dokonca komunikuje pomocou

vlastného Youtube uétu, ¢o, aj ked’ trochu naro¢nejsie ako u ostatnych sieti, méze byt viac

48 LESKIN, Paige. YouTube is 15 years old. Here's the incredible story of the website's early days, and how
it rose to become the world's most popular place to watch video. In: Business Insider [online]. 31. Januar [cit.
2020-05-20]. Dostupné z: <https://www.businessinsider.com/history-of-youtube-in-photos-2015-10>

4% ]1QBAL, Mansoor. YouTube Revenue and Usage Statistics (2020). In: Business of Apps [online]. 2020, 24.
Marec [cit. 2020-05-20]. Dostupné z: <https://www.businessofapps.com/data/youtube-statistics/>

50 LORENC, Jakub. Social Media stats and demographics in the Czech Republic. In: LinkedIn [online]. 2018,
11. November [cit. 2020-05-20]. Dostupné z: <https://www.linkedin.com/pulse/social-media-stats-
demographics-czech-republic-jakub-lorenc>
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nez efektivne. DneSnym trendom su napriklad tutorialy, a hodnotenia produktov, ktoré mézu

odkazovat’ na produkty na konci videa, tak ako to ¢asto byva s referenciami v blogoch.

2.4.9. TikTok

Tato pomerne nové aplikacia je produktom Cinskej spolo¢nosti ByteDance, ktora
vlastni viacero socialnych sieti. TikTok slazi ako socialna siet’, kde pouzivatelia zdiel'aj
kratke videa roznych kategorii - od spievania na playback az po komické skity a popularne
vyzvy. Dnes ma Tiktok vyse 1,5 biliona stiahnuti. Vznik TikToku datujeme do roku 2016,
ked’ v septembri Zhang Yiming, CEO Bytedance, spustil predchodcu aplikacie Douyin
v Cine. I§lo 0 podobny format aplikécie, jej zakladom boli prave kratke videa, ¢o nebolo pre
Cinu ni¢ nové, ale tato aplikicia do roku nazbierala 100 miliénov uzivatelov a 1 bilién
videni ich videi kazdy den. V Septembri 2017 sa Zhang rozhodol expandovat’ na
medzinarodné trhy pod novym menom — TikTok. Na trhu vtedy existovala podobna, vtedy
uspesna aplikacia menom Musical.ly. ByteDance sa rozhodlo v novembri 2017 konkurenciu
kuapit’ za 1 bilion dolarov. Do augusta 2018 fungovali aplikacie rovnako, no ByteDance sa
rozhodol aplikacie spojit’ do jednej, ponechavajuic si nazov TikTok. Profily z Musical.ly sa
nasledne preniesli na jednu aplikaciu. Ked'ze velkt Cast’ Cinnosti aplikacie tvori prave
hudobny doprovod, ¢i organicky alebo nie, ur€ité pesnicky sa stali viralnym hitom, a vela
umelcom pridala na slave.®® A ako to uz byva, TikTok vytvoril dalsiu vinu novych

influencerov, zna¢nu ¢ast’ v Amerike.

Pouzivatelia TikToku

Momentalne sa na TikToku vyskytuje 800 milidbnov pouzivatelov z ¢oho 150
miliénov sa nachadza v Cine, pouzivajuc uz spominany Douyin. Nie je sa ¢omu éudovat,
ze 41 percent pouzivatelov sa pohybuje vo vekovom spektre 16 az 24. Maryam Mohsin

taktiez uvadza, e az 90 percent pouzivatel'ov aplikaciu pouziva denne.>?

5L LESKIN, Paige. Inside the rise of TikTok, the viral video-sharing app whose ties to China are raising
concerns in the US. In: Business Insider [online]. 2020, 23. Januar [cit. 2020-05-08]. Dostupné z:
<https://www.businessinsider.com/tiktok-app-online-website-video-sharing-2019-7>

52 MOHSIN, Maryam. 10 TikTok Statistics That You Need to Know in 2020 [Infographic].

In: Oberlo [online]. 2020, 17 Februar [cit. 2020-05-08]. Dostupné z: <https://www.oberlo.com/blog/tiktok-
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TikTok ako marketingovy nastroj

Aj ked je TikTok pomerne nova apre marketing menej zauzivana aplikacia,
marketing si vzdy najde svoju cestu. Okrem klasickej formy vyzvy, hashtagov a influencer
marketingu v kombinacii propagaciou produktu vsak prisli nové moznosti, ktorych sa
mozno chytit. Vytvaranie tzv. facefilterov, chytlavych zvukovych stop, tancov a celkovo

novy priestor pre originalitu urcite kazdého nadchnutého marketéra potesi.

2.5. SWOT Analyza
SWOT analyzu chapeme ako celkové zhodnotenie podniku z pohl'adu jeho slabych
asilnych stranok, prileZitosti a ohrozeni.®® Jej vystup by mal pomoct analyzovanému

podniku vybrat’ spravny smer pre budtce fungovanie z hl'adiska zlepSovania.

PrileZitosti a hrozby

Tieto dve zlozky primarne slizia na analyzovanie externych faktorov. Vedenie
spolo¢nosti by malo vediet’ rozpoznat’ hlavné prileZitosti a hrozby, ktorym spolo¢nost’ Celi.
Ucelom tejto analyzy je donutit’ manazéra predpokladat’ trendy, ktoré mozu mat’ krucialny

dopad na firmu. >*

Prilezitosti

Kotler vidi prilezitosti tam, kde méze spolo¢nost’ vdaka silnym strankam vyuzit’
zmeny v okolitom prostredi vo vlastny prospech. Manazér by mal jednotlivé prilezitosti
vyhodnotit’ podl'a potencialnej prilezitosti a pravdepodobnosti, ze podnik v tomto pripade
uspeje. Nestava sa casto, ze firmy dokazu najst’ idealne prilezitosti a podmienky, ktoré
presne odpovedaju ich cielom a prostriedkom. Okrem benefitov nest prilezitosti a ich
vyuzitie svoje rizika. Pri vyhodnoteni je na manazérovi, aby rozhodol, ¢i ocakavané vynosy

za dané rizika stoja. Vo vel'a pripadoch moze trend ¢i vyvoj predstavovat’ prilezitost’ tak isto,

53 Kotler 2013, s. 80
54 Kotler 2007, s. 97
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ako hrozbu. Prilezitostami moézu byt faktory ako je napriklad hospodarska klima,

demografické zmeny, trh ¢i technologia. >

Hrozby
Nie vSetkym hrozbam by mala byt venovana ista pozornost” alebo obavy. Je na
manazérovi, akt pravdepodobnost’ jednotlivym hrozbam pripisuje, ako odhadne ich
potencialne skody, ktoré mozu nastat’ a na zaklade toho urcit’, na ktoré konkrétne hrozby by
sa mala spolo¢nost’ najviac zamerat’ — Ktoré povazuje za najpravdepodobnejsie a potencialne
najnicivejsie z nich. Postupuje sa vypracovanim planov, ktoré by sa s nimi mali vysporiadat’.
Medzi hrozby zaradujeme faktory ako konkuren¢na aktivita, tlak zo strany

distribu¢nych kanalov, demografické zmeny, ¢&i politiku.>®

Slabé a silné stranky

Kotler sa domnieva, ze slabé asilné stranky v SWOT analyze nezahiniaji vsetky
charakteristické rysy obchodnej spolo¢nosti, ale len tie, ktoré maja vztah ku kritickym
faktorom uspechu spolocnosti. Slabé asilné stranky st relativne, nie absolutne - silné
stranky by mali byt’ zaloZzené na faktoch. Teda slabé a silné stranky su prave tie, ktoré maju

najvacsi vplyv na uspech organizacie. Meriame ich v porovnani s konkurenciou.®’

55 Kotler 2007, s. 98
5 Kotler 2007, s. 97
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PRAKTICKA CAST

3. Predstavenie podniku HORS

3.1.1. Historia podniku

Jiti Saginka-HORS Hodonin (d’alej len ,,HORS®) je jediny vyrobca roksovych
cukroviniek v Ceskej republike, ktory ako avizuje inazov podniku, skryva
zaujimavy pribeh zakladatel'a ajediného vlastnika p. Jifiho SaSinku. Dodnes
podnika ako zivnostnik, ¢im len podtrhuje svoj pohl'ad na podnikanie. Osobne
a vlastnym majetkom garantuje kvalitu svojich vyrobkov, ktoré dodava na domaci,
ale isvetovy trh. S oficialnym podnikanim zacal v roku 1991,v rannom obdobi
trhového hospodarstva, ale stoji za spomenutie, ze uz pred rokom 1989 podnikal ako
drobny podnikatel. Doma varil jednoduché cukrovinky (turecky med, pena zuzo),
ktoré sa nasledne snazil predat’ na organizovanych ,,koloto¢och* (poute). Prvym
vyrobkom Vv sortimente sa stala plocha roksova lizanka s niekol’kymi obrazkami
ovocia. Mozno je teraz vhodné par slovami popisat’, ¢o je roksova lizanka, resp roks,
pretoze i to je su¢astou mojej SWOT analyzy.

Roks je S$pecificky druh tvrdej cukrovinky, ktora vyzera ako placka
kruhového tvaru so vzorom. Vyraba sa mieSanim cukru a Skrobového sirupu, do
vzniknutého ,,cesta“ sa primiesavaju farby, aromy a iné ingrediencie. Takéto
ochutené cesto sa d’alej spracovava do jednotlivych vzorov lizaniek a bonbénov ako
ho pozname. Vd’aka pouzitiu takejto inovativnej technolégie spracovania cukru do
formy lizaniek, ziskal HORS v 90 rokoch minulého storo¢ia vyznamné miesto
nielen na ¢eskom, ale i eurépskom trhu. Postupne zac¢al vyvazat’ do viac ako 20 krajin
celého sveta (Nemecko, Belgicko, Holandsko, Egypt, Grécko, Australia atd’.) . Bolo
to obdobie, ked stacilo vyrabat' kvalitny vyrobok za dobru cenu a bez velkej
konkurencie bol zabezpeceny odbyt. Podnik postupne atakoval obrat okolo 100
miliénov, pracovalo sa denne v dvoch smenach. Vel’kou zmenou a ohrozenim sa pre
HORS stal vstup Ceskej republiky do EU v roku 2004 , nakolko na trh vstapilo
vel’ké mnozstvo lizaniek lacného typu (Argentina, Turecko, Pol'sko), na ktoré HORS
na domacom trhu velmi tazko reagoval (i z dovodu dotacii cukru u niektorych

konkurentov). Obrat padol na polovicu a da sa povedat’, ze do dnesného dna stagnuje
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na obratoch okolo 42 miliénov. Posledné tri roky dokonca zaznamenava negativny
zostup, ako naznacuje priloha ¢islo 1. Ako uvediem v nasledovnych kapitolach,
jednym z dovodov je absencia marketingovych nastrojov, planovanie cielov
a vlastne neexistencia marketingového rozpoctu. A preto sa v mojej praci chcem
venovat navrhu pomerne jednoduchého planu komunikacie znacky HORS na

domacom trhu.

Rok 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Trzby v tis 52 434 49788 53 395 48 035 45 644 42 000

Obrdzok cislo 1, Vyvoj obratu firmy Hors v tis. czk, zdroj: Priloha 1

3.1.2. Sortiment

HORS od zalozenia spolo¢nosti zostava Specialistom na necokoladové cukrovinky
(lizanky a cukriky), sortiment z hl'adiska technologie vyroby vyrazne nerozsiruje,
atraktivitu svojich vyrobkov sa snazi zabezpecit’ novymi, trendovymi prichutami, balenim

a novymi obrazkami v roksovych lizankach.
Zakladny sortiment:

o ploché, roksové lizanky

Obrazok cislo 2, Plochd roksova lizanka, zdroj:<https://www.hors.cz/galerie-lizatka-

plocha/>
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Najdolezitejsi typ vyrobku v HORSe, vd’aka ktorému sa spoloc¢nost’ etablovala na
roznych trhoch vo svete. Technolégia vyroby roksu umoziuje do lizanky ,,vkreslit* rozne
typy obrazkov, takze inovacia a atraktivita pre spotrebitel’a je neustale zabezpecena. Vyraba
sa vo viacerych gramazach (10g, 20g), v baleniach (do6za, vrectsko, predajny displej) a

s roznymi obrazkami (ovocie, kvetiny, zvieratka a pod).

o gulaté lizanky

Obrdzok cislo 3, Gulatd lizanka, zdroj: <https://www.hors.cz/galerie-lizatka-kulata/>

Vicsina I'udi si pod pojmom lizanka predstavi gulaty tvar lizanky. Tento typicky
tvar nemdze chybat’ ani v sortimente HORS, vyraba sa pod nazvom Kuli Kuli. Technolégia
vyroby je jednoduchsia, preto sa na ¢eskom trhu vyskytuju desiatky konkurenénych lizaniek
z celého sveta, ¢astokrat za velmi nizke ceny. | z tohto dovodu Kuli Kuli dopina sortiment,

nie je ambiciou vyrazne ho podporovat’. Takisto sa vyraba v réznych prichutiach a baleniach.

o roksové cukriky

Obrazok cislo 4, Tvrdy cukrik, zdroj: <https://www.hors.cz/galerie-mini-lizatka/>
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Tak ako nazov napoveda, roksové cukriky su vlastne roksové lizanky bez ty¢inky. St
balené v 90g vrecuskach. Na ¢eskom trhu su takisto vel'mi obl'abené, zo sortimentu HORS
cukrikov najpredavanejSie. Maji jednotni prichut, ovocnu. Podnik ich vyraba pre

maloobchodné siete Coop a Albert pod privatnou znackou.

o drops

Obrdazok cislo 5, Roksovy cukrik, zdroj: <https://www.hors.cz/galerie-bonbony>/

Tvrdé cukriky su cukriky bez obrazku (na rozdiel od roksovych cukrikov). Tu HORS
pontka rozne druhy prichuti (citron, mentol, pomarang¢, lesna zmes..), najpredavanejSou

prichutou su Karamely. Gramaz Vreciek je zvyc¢ajne 90g.

o ovocné Spalky,

Obrazok cislo 6, Ovocny Spalok, zdroj: <https://www.hors.cz/galerie-spalky/>

Ide o roksovu lizanku bez obrazku, ale v tvare ty¢inky- $paliku. Je individualne zabalené

Vv celofane. V roznych prichutiach, balené do dozy.

o vyrobky sugar free.
Sugar free vyrobky HORS st najnovsou produktovou radou, ktora vznikla na

zaklade rastuceho zaujmu 0 cukrovinky bez cukru. Vd’aka svojej vlastnej receptire
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HORS moze pontknut’ sugar free vyrobky Vv tvare roksovych lizaniek s obrazkom, Kuli

Kuli i dropsoch. Predaj tejto rady postupne rastie.

3.1.3. Vyznamni odberatelia a dodavatelia

Kratke zhodnotenie v tejto kapitole zacneme zakaznikmi, odberatelmi. Tato
kategoria totizto vyrazne ovplyviiuje uspech, ¢i neaspech podniku v oblasti trzieb a zisku.
Mozete mat’ vynikajuci vyrobok, ale ked’ ho nedostanete k cielovému spotrebitelovi, je
problém. Najvacési odberatelia na domacom trhu st maloobchodné retazce: Tesco, Ahold,
Globus, Kaufland, Makro a domaca siet’ Jednot- Coop. Ich podiel na obrate prevysuje 50 %.
Vyjednavacia sila vo¢i menSim a strednym podnikom je velka. Nedokonala legislativa
zhorsuje podmienky pre spolupracu, pravidlom je kazdoro¢na poziadavka na vylepsenie cien
a pod. V pripade nedohody sa riskuje ukoncenie spoluprace a pripadna strata v obrate sa
moze pohybovat v desiatkach percent. Branit' sa da len inovativnostou a atraktivitou
vyrobkov, tak aby retazec, vyznamny zakaznik mal dovod tovar na regaloch ponechat’. Na
rozdiel od odberatelov je vyjednavacia sila dodavatelov (suroviny, sluzby, logistika)
zvladatelna. Vdaka ,liberalizacii vyroby cukru v Europskej unii cena cukru padla
a vyrobcovia ponukaji nadbyto¢né zasoby. Cukor zostdva najdolezitejSou zlozkou na
vyrobu cukroviniek v HORSe . Ako na cukor, tak aj na ostatné dodavatel'ské sluzby ma

podnik zaistenych nahradnych dodavatelov.

3.1.4. Distribué¢na politika

Vyvoj distribu¢nej politiky sa od zalozenia podniku vyvijal r6znymi smermi. Do
roku 2010 bola snaha 0 100 % kontrolu distribucie prostrednictvom vlastnych obchodnych
zastupcov, ktorych siet’ pokryvala celi Ceska republiku. Obchodni zastupcovia robili
objednavky U vel’koobchodnych i maloobchodnych zakaznikov, tovar u nich vylozili
priamo z auta, pri vac¢sej objednavke bol tovar zavezeny priamo z podniku prostrednictvom
externej logistickej firmy. Vznikajice retazce zakladali svoje centralne sklady, kde po
odsuhlaseni spoluprace , vozil HORS tovar na priamo, z podniku. Prave prudkym rozvojom
maloobchodnych retazcov a vstupom Ceskej republiky do Europskej tnie sa ekonomika
vlastnej obchodne siete obchodnych zastupcov zhorSila, ¢o malo za nasledok
pretransformovanie do distribu¢nych kanalov, ktoré st v HORSe dodnes. Na distribucii

vyrobkov do retazcov a sa dohodla s celoplosnym distribatorom cukroviniek firmou Soco
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CZ, ktora disponuje vlastnou sietou obchodnych zastupcov. Vd’aka distribucii viacerych
znaciek v tejto firme, st naklady na obchodnych zastupcov rozdelené medzi ne a ekonomika
tak dava zmysel. Co sa tyka tzv. tradiéného trhu, HORS vyuziva priamy predaj cez telefon
z kancelarie. V pripade potreby vycestuje na dohodnutie podmienok obchodny riaditel’.
Rozvoz tovaru sa uskuto¢nuje externym logistom zo skladu v podniku. Dodacia doba
k odberatel'ovi je 2-3 dni, po obdrzani objednavky. Retazce, ako bolo spomenuté su

servisované firmou SOCO CZ, ktora si mesacne dopliia svoje zasoby podl’a predajov.

3.1.5. Cenova politika

Cenova politika je samozrejme vzdy zavisla od kalkulacii nakladov a pohyblivej
marze, ktora okrem iného zohladnuje poziadavky vlastnika podniku na zisk. Kalkulacie st
,tajnou informaciou pre pracovnikov, k dispozicii ju ma samozrejme majitel’. Pre potreby
managmentu a ostatnych pracovnikov je tak od majitel'a k dispozicii tzv. skladovy cennik
zakladného cennika vyrobkov HORS. Ten zostavuje obchodny riaditel’ tak, aby nasledne
mohol poskytnut’ zl'avy alebo bonusy pre odberatel'a. Zakladny cennik tiez zohladnuje
konkurenéné ceny na trhu, aby vyrobky boli cenovo konkurencieschopné. K uprave cien sa
pristupuje maximalne jedenkrat ro¢ne, zalezi na vyvoji jednotlivych vstupov do vyroby.

Z materialovych nakladov su najdolezitejSie dve polozky: cukor a glukozovy sirup.

3.1.6. Promotion - politika podniku

Jednotlivé komunikacné nastroje podniku si rozoberieme vyraznejsie v analyzach, tu
sa Vv skratke pozrieme na ostatné ¢asti promotion. Treba hned’ na za¢iatku povedat’, ze HORS
na toto ,,P* marketingového mixu rokmi postupne ,,rezignoval®.

V podniku dodnes nie je samostatné oddelenie marketingu, ani len jeden
Specializovany pracovnik. Preto sa nezostavuje ani roény marketingovy plan, nie sa
stanovené marketingové ciele aani samostatny rozpocet. AK sa nie¢o ,udeje”, ide
0 spontannost’ alebo néhodilost’, vychadza sa z aktualnych potrieb. S navrhmi vécsinou
prichadza obchodné oddelenie. | preto viac ako 80 % marketingovych vydajov je pouzité
na podporu predaja vyrobkov v obchodnych retazcoch. Toto je viac menej vynutené zo

strany retazcov, ide 0 vydaje na zobrazenie vyrobkov Vv ich letakoch, kde sa vel'mi tazko
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podporuje znacka alebo vizualita vyrobkov. Letaky st komunika¢nym nastrojom retazca,
ktoré si ale nakladovo daju zaplatit’ dodavatel'mi. V letaku, kde je viac ako 100 produktov
od roznych vyrobcov, sa tak da tazko nieco ovplyvnit. Jedinym podpornym, predajnym
argumentom je tak zlava na vyrobok, ktora mdze ovplyvnit spotrebitel'a, aby o kape
vyrobku uvazoval.

Za posledné tri roky sa tak na zvysku marketingovych vydajov (cca 20 %) podiel'aju
naklady na ucast podniku na medzinarodnej vystave ISM (medzinarodna vystava
cukroviniek), ktora sa kazdoroéne uskutoGiiuje v nemeckom meste Kolin . Ugast je
zakladnym podpornym faktorom k podpore exportu vyrobkov podniku. Tu sa v priebehu
Styroch dni prezentuju nielen novinky, ktoré HORS prichystal, ale prichadza i k podpore
vzajomnych kontaktov s zahrani¢énymi partnermi, resp. k naviazaniu novych kontaktov do
buducej spoluprace. Ako vidiet’, naklady na komunikaciu smerom Kk cielovym skupinam
(deti a matky), ktoré si presnejsie definujeme a rozoberieme neskor, st v HORSe ked’ nie
na nule, tak vel'mi malé.

Mojim nazorom je, ze doterajSie ignorovanie tohto ,, P“ v marketingovom mixe

dlhodobo spdsobuje i negativny trend v poklese predajov za posledné tri roky.

3.2. SWOT analyza podniku HORS

Po rozhovoroch s pracovnikmi HORSu a vlastnom pozorovani, dopadla spracovana

SWOT analyza nasledovne:

Silné stranky

Flexibilita, rychlost a individualita vyroby roksovych lizaniek, moznost' rychleho
vyvoja novinky s novym obrazkom, reagujucim i na kratkodoby trend na trhu

- Dlhodoba prax manazmentu vd’aka 30 rokom na ¢eskom trhu

- Stabilita T'udskych zdrojov v podniku

- Osoba majitel’a a jeho schopnosti vyvoja novych technologickych postupov

- Stabilita najvacsich odberatelov (retazce)

- Rozlozenie trzieb z predaja - ¢esky trh versus export (50 :50 )
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Slabé stranky

Skoro nulova marketingova orientacia podniku, neexistencia planovania, rozpoctu,
oddelenia atd’.

Zastarala technologia, malo inovacii v automatizacii vyroby

Slabsia distribacia na cerpacich staniciach

Slabsia praca s dizajnami vyrobkov, celkovy layout znacky HORS

Prilezitosti

Jediny Cesky vyrobca lizaniek, rastie zaujem 0 ¢eské vyrobky

Novy trend “sugar free“ vyrobkov, v sucasnosti len HORS ma vyvinuti roksovu lizanku
,sugar free*

Rastie zaujem 0 nakup vyrobkov cez e-shopy, HORS dodnes e-shop nerozbehol...

Novy trend i v stvislosti § pouzivanim prirodnych arom a farbiv vo vyrobe

Hrozby

Neustaly tlak na znizovane predaja vyrobkov z cukru, resp. trend tzv. zdravého spésobu
Zivota

Koncentracia maloobchodu do aliancii, retazcov a pod (slabsia pozicia pri vyjednavani)
Ekonomicka sila hlavnych konkurentov (Chupa Chups, Nimm2)

Rastaci import lacnych variant lizaniek z trhov, kde je export vyrobkov vyrobenych
z cukru dotovany Statom (Argentina, Turecko)

Zapocatie efektivnej komunikacie inych konkurentov

3.3. Analyza sticasnej komunikacie podniku

Webova stranka

Webova stranka spolo¢nosti HORS bola naposledy inovovana v roku 2018. Jej

celkovy dizajn a farby nekore$ponduju ¢i uz s farbami firmy, av zékaznikoch prijemne

nerezonuje. Okrem farebnych obrazkov na stranke dominuje klasicky $tyl ¢ierneho na

bielom, ktory byval casty v B2B segmentoch, aprave tento navrh su v dnesnej dobe

internetu skor minulostou, ako osved¢enou kombinaciou. Landing page, teda prvé
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informacie, ktoré sa nam po zadani stranky do prehliadada dostand, nas zavedie na
podstranku ,,0 nas“, ¢o povazujem za druhorada zalezitost, nie ako prva vec, ktort na
stranke vidime, alebo ktora by mala zakaznika oslovit’ a stimulovat’. Sice obsahuje banner
vyrobkov HORSuU, je vSak nekliknutelny. Na tuto podstranku nas tiez dostane klik na logo
spolo¢nosti v 'avom hornom rohu, v prahom rohu sa nachadza primala ikonka Facebooku,
ktora zakaznika presmeruje na firemny profil. Dalsie podstranky, na ktoré mame moznost
sa prekliknut’ st certifikaty, galéria, katalog, kontakt a zmena jazyka. Podstranka certifikaty
obsahuje certifikaty relevantné k vyrobe, tiez to povazujem za menej podstatna informaciu
pre B2C segment, nie hodnu podstranky, ale v ramci B2B segmentu je uzito¢na. V galérii
najdeme obrazky dizajnov produktov, po rozkliknuti sa nam vsak dostane len zvac¢seného
obrazku a nazvu s podtrznikom a ¢islovkou, ktory sluzi na nakup v B2B segmente, ¢o moze
nového zakaznika zmiast’.

V d’alSej podstranke s nazvom katalog sa dostavame k produktom samotnym,
nevidim problém s priehl'adnostou stranky, produkty sa nachadzaju v svojich nalezitych
kategoriach, podstranka taktiez umoziuje hl'adat’ podl'a viacerych kritérii. Po rozkliknuti
jednotlivého produktu sa nam dostava dostatok informacii a ilustracii, taktiez sa vSak jedna
o formu B2B nakupu, kde stranka nefunguje cez kosik a platenie na stranke, ale objednat’ sa
da iba cez kontaktovanie e-mailom. V podstranke kontakt najdeme kontaktné informacie,
adresu a moznost’ ihned’ zaslat’ e-mail. Posledna podstranka sluzi na zmenu jazyku stranky,
mame moznost’ zmeny na anglicky a nemecky jazyk, ¢o hodnotim pozitivne a povazujem za
necesitu, ked’ze podnik vyvaza do viacerych zahrani¢nych krajin. Stranka v nemeckom
jazyku neobsahuje moznost’ pozretia katalogu, tato podstranka by mala byt momentalne
pripravovana. V pate stranky najdeme adresu podniku, odkaz na ochranu osobnych tdajov

a odkaz na tvorcu tejto webovej stranky.

Facebook HORS

Stranka HORS figuruje pod ndzvom Jifi Sasinka — HORS. Jedna sa o meno
sucasného majitel’a podniku a nazov podniku. Takyto nazov moze vytvorit’ problém nielen
v identifikacii, ale aj v hl'adani tejto stranky. Profilova fotka tvori logo firmy, ¢o je bezné
a nutné pre podnik komunikujtci na Facebooku, titulna strana sa nesie v rozdielnom style —
jedna sa o graficky $patne spracované portfolio s claimom napisanym tazko citatelnym
fontom. Informacie 0 stranke a podniku st zakladne vyplnené, obsahuje odkaz na webova

stranku. Momentalne obsahuje dohromady 5 prispevkov, z toho 3 Spatne spracované
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inzeraty na brigadu a 2 produktové prispevky v ramci pokusu o vytvorenie albumu nesuci
nazov Katalog. Stranka ma momentalne 48 fanusikov. Vsetka aktivita podniku na

Facebooku sa odohrala v roku 2017. Na inych platformach nemaju tcet ani zalozeny.

Zhrnutie

Spolo¢nost HORS nielenze nema vyhradeny marketingovy rozpocet, ale zdrzuje sa
akejkol'vek komunikacie alebo realnej reprezentacie na Internete. Ako som spomenul
v teoretickej casti, webova stranka a komunikacia na socialnych sietach funguje ako vizitka
firmy, a vel'ké percento ¢i uz potencialnych B2B alebo B2C zakaznikov si tuto ideologiu
zastava a osoCuje. Firma nielenze prichadza 0 potencialnych zakaznikov, ale ich absenciu
komunikacie mdze nahradzovat' konkurencia, ktorej sa dostdva moznosti prebrania aj

sucasnych zakaznikov.

3.4. Analyza konkuren¢nych komunika¢nych aktivit

3.4.1. Bombi

Jednym z aktualnych konkurentov lizaniek HORS je znacka Bombi. Pod Bombi patri
viac typov cukroviniek, HORS by mali konkrétne zaujimat’ Bombi lizanky, ktoré su tiez
roksové. Jedna sa o0 slovenského vyrobcu IDC Holding, pod ktorého spada vel’a popularnych
produktov, ako je Mila, Horalky, Tatranky, Kavenky, Kakaové rezy a vel'a d’alsich. Ceské
produkty Bombi mézeme najst’ len na strankach IDC Holdingu, kde figurujt najma z B2B
dovodov. Navzdory tomu, ze Bombi nema ani slovensku ¢i ¢eskti webovu stranku, ¢i profil
na socialnych siet’ach, sa tu produktu dari vd’aka jeho kvalite a hlavne velkosti a vplyvu
vyrobcu, ktory dokaze dostat’ produkt vsade, kde je treba. Bombi sice disponuje mad’arskou
webovou strankou a Facebookom, ale ten ostava nad’alej irelevantnym pre cesky trh,
vytvarajuc tak prilezitost pre HORS. U Bombi nie je zaznamenany za posledny rok ziadny

zaznam 0 komunikécii znacky, predpokladame teda, ze nekomunikoval.
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3.4.2. Nimm?2

Medzi konkurenciu HORS zarad’'ujem aj znacku Nimmz2. Jedna sa o nemeckého
vyrobcu Storck, ktory disponuje silnymi zna¢kami, ako je napriklad Merci, Toffife alebo
Knoppers. Aj ked” Nimm2 ma v sortimente lizanky, je v Cesku popularnou znackou najmai
vd’aka cukrikom, ktoré oproti lizankam marketingovo podporuju. Predpoklada sa, ze lizanky
tvoria najmensi obrat. Nimm2 taktiez nepdsobi na socialnych sietach, produkty sa dajt
najst na stranke vyrobcu. Agentira Nielson Admosphere zaznamenala za rok 2019
a sucasny rok 2020 aktivitu sastredena do televizie, kde v cennikovej cene utratil Storck
Ceska republika az 156 milionov &eskych korun, pretla¢ajuc najmi produkt Gummi

a Gummi Happies. Cisla sa dostupné v prilohe 2.

3.4.3. Chupa Chups

Za najviacsieho konkurenta vobec poklada HORS giganta s nazvom Chupa Chups.
Ich vyrobcom je spolo¢nost’ Perfetti Van Melle, pod ktora spada napriklad Mentos, alebo
Smint. Chupa Chups je jedina znacka na ¢eskom trhu, ktora predava lizanky a komunikuje
na profesionalnej urovni, nadlinkovo aj podlinkovo. Ma silné zastipenie na Facebooku,
Youtube, Instagrame adokonca sa minuly rok objavili aj na TikToku s virdlnym
#lololochallenge , ktory ziskal viac ako 2 miliony videni a 3 400 ucastnikov.>® Webovu
stranku momentalne prerabaju. Na socidlnych siet’ach si vytvorili jednotna prezenciu, ktora
posledné roky vyuziva na cielenie pre lizanky netradi¢nej ciel'ovej skupiny od 15 do 21
rokov. Okrem velkosti, dlhej tradicie a historie znacky, je znatelna aj pravidelna
komunikacia s publikom, mladeznicka Kreativita, ankety, mladé tvare, vyzvy, sutaze,
reagovanie na aktualne dianie, moda a vkusny copywriting, ktory ich robi najaspesnejsich
a najpredavanejsich v lizankovom segmente na ¢eskom trhu. HORS momentalne nema na
to, aby bojoval o0 pozornost’ teenagerov, ale urcite existuje priestor v oslovovani matiek
a deti, kde Chupa Chups na socialnych siet'ach netlaci, tak ako na nastro¢nych. V prilohe 3
od Nielson Admosphere mézeme vidiet' komunikaciu utvoreni hlavne z kombinacie
televizie a kina, do ktorych Perfetti Van Melle Czech Republic od roku 2019 investoval vyse

28 milionov ¢eskych korun.

58 Cesi ovladli TikTok. Domaci challenge, kde se lizou lizatka, je jednim z nejpopularngjsich. In:
Refresher [online]. 2019, 6. M4;j [cit. 2020-05-11]. Dostupné z: <https://refresher.cz/65120-Cesi-ovladli-
TikTok-Domaci-challenge-kde-se-lizou-lizatka-je-jednim-z-nejpopularnejsich>
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3.5. Dotaznik

Vazena pani, Vazeny pan,

dovol'ujem si Vas oslovit' v ramci mojej bakalarskej prace, ktorti spracovavam tento rok na
VSKK v Prahe. Zaoberam sa v nej komunika¢nymi aktivitami jednotlivych znagiek lizaniek
na ¢eskom trhu. Moje meno je Matej Svoboda a chcem Vas tymto poprosit’ 0 par minat
Vasho Gasu, ktory Vam zaberie vyplnenie méjho dotaznika. Dakujem za vyplnenie, vietko

je pochopitel'ne anonymné.

|. Znacky lizaniek
1. Aké znacky lizaniek poznate (spontanne)?

2. Ktoré z tohto zoznamu znaciek lizaniek ste uz niekde poculi (podporena znamost’)?
Bombi

HORS

Chupa chups

Nimmz2

Gum pop

Pin pop

3. Ktoré z tohto zoznamu lizaniek povazujete za ¢eskt znacku? Uved'te jednu moznost’:
Bombi

HORS

Chupa chups

Nimm2

Gum pop
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Pin pop

Ani jedna

Il. Nakupné zvyklosti
4 Kupovali ste lizanky Vv poslednych 12tich mesiacoch?
Ano

Nie

5. Ako ¢asto ich kupujete?
1x tyZdenne

1x mesacne a menej

2 az 3 X mesacne

Nekupujem

6. Pre koho kupujete lizanky?
Pre seba

Pre deti v rodine

Pre iného ¢lena rodiny

Pre niekoho iného

I11. Informacie 0 respondentovi
7. Ste muz alebo zena?
a) muz

b) Zena

46



8. Aky je Vas vek?

a) 15 a menej

by 16-20
c) 21-30
d) 31-40
e)  41-50
f) 51-60
9) 61 a viac

NajzaujimavejSie vystupy z Dotazniku

Dotaznik, ktory som si pripravil, samozrejme nikdy nenahradi profesionalny
kvantitativny vyskum. Mozem ale konStatovat, ze vystupy z neho, vo vSeobecnosti
potvrdzuju informacie, ktoré mi uvadzali pri pohovoroch zamestnanci HORSu.

Moj dotaznik som realizoval pomocou zasielania e-mailu osobam znamym aj
neznamym, kde som ich poprosil o spolupracu s ich rodinou, aby sa mi podarilo oslovit’
rozne vekové skupiny a obidve pohlavia, podarilo sa mi pracovat’ so skupinou 100
respondetov. Nie je v mojich moznostiach uskuto¢nit’ reprezentativny vyskum vzorky ceskej
populacie, tak ako to robia na paneloch minimalne 1000 respondentov profesionalne
vyskumné agentury. Dotaznikom som planoval len doplnit’ moje ostatné informacie tak, aby

mnou navrhnuty komunika¢ny mix bol ¢o najefektivnejsi. Najzaujimavejsie vystupy:

|. Znacky lizaniek

1. Aké znacky lizaniek poznate (spontanne)?

Chupa Chups 15 %
Nimm2 5%
HORS 4%
Bombi 2%
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Iné 2%

Nespomeniem si 72 %

2. Ktor¢é z tohto zoznamu znaciek lizaniek ste uz niekde poculi (podporena znamost’)?.

Bombi 5%
HORS 15 %
Chupa chups 40 %
Nimmz2 35%
Gum pop 1%
Pin pop 1%

3. Ktoré z tohto zoznamu lizaniek povazujete za ¢esku znacku? Uved’te jednu moznost’
Bombi 30 %

HORS 32 %

Chupa chups 15 %

Nimmz2 3%

Gum pop 1%

Pin pop 1%

Ani jedna 18 %

Il. Nakupné zvyklosti

4. Kupovali ste lizanky Vv poslednych 12tich mesiacoch?

Ti, ¢o uviedli, ze kupili v poslednych 12 mesiacoch:
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5. Ako casto ich kupujete?
1x tyzdenne 5%
1x mesacne a menej 70 %
2 az 3 X mesacne 25%
6. Pre koho kupujete lizanky?
Pre seba 20 %
Pre deti v rodine 66 %
Pre iného ¢lena rodiny 10 %

Pre niekoho iného 4%

I11. Informacie o respondentovi

7. Vekova Struktura kupujucich lizaniek:

h) 15amenej 8%
i) 16-20 8%
j) 21-30 30 %
k) 31-40 36 %
) 41-50 10 %
m) 51 - 60 4 %
n) 61 aviac 4%

Zhrnutie a odportacanie pre navrh komunikacnej stratégie 2z uskutocneného
dotaznikového prieskumu je nasledovné: Znalost’ znaciek lizaniek VO vSeobecnosti nie je
najvyssia. V spontannej znalosti jednoznaéne vedie Chupa Chups (15 %), ktora pri
podporenej znalosti dosahuje uz skoro 40 % znalosti oslovenych respondentov. Potvrdzuje
sa, Ze ako jedina znacka sa sustavne venuje podpore znacky lizaniek (od televizie az po
socialne siete). Nimm2 tazi z marketingovej podpory (i v TV) cukrikov, ¢o sa prejavilo az
v podporenej znalosti (35 %), spontanna znalost’ bola len 5 %. Bombi, ako asi najvaési
konkurent (z hl'adiska typu vyrobku - roksové lizanky) ma obidva ukazovatele slabsie ako

HORS, ¢o je pozitivne. Stale plati, Ze znacka je pre vyrobcu Horaliek, resp. rezov Mila
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skuto¢ne len doplnok a dodnes nemé v marketingovych planoch ziadnu prioritu. Co sa tyka
podniku a znacky HORS, na ¢istého lizankového Specialistu st podl'a m6jho nazoru percenta
znalosti slabé, nie velmi odlisné od Bombi a Nimm2. Co je slabinou, méze sa stat
prilezitostou. HORS by mal jednozna¢ne planovane zacat komunikovat' SO svojimi
cielovymi skupinami. Priestor sa ukazuje i v komunikacii ,,Ceského pdvodu® lizaniek.
HORS je jedina ¢eska znacka na trhu, ale odpovede respondentov tomu nezodpovedaju.
HORS ako ¢eskt znac¢ku oznacilo 32 % respondentov, nasledovant znackou Bombi (31%),
ktora je ale slovenského charakteru. Z jednotlivych dotaznikov by sa dalo ,,vytiahnat* vel'a
zaujimavych informacii, ale bolo by to vel'mi pracné (bez softwarovej podpory) a témou
mojej bakalarskej prace by sa tak stal ,,Marketingovy vyskum®, ¢o uz nie je v plane. Preto
som este samostatne zanalyzoval vystup, ktory by pomohol dat’ informaciu o cielovej
skupine pre medialnu stratégiu podniku HORS.

Je pochopitel'né, ze hlavnym spotrebitelom lizatiek st deti (3 a 15 rokov). Ale
lizanky pre nich kupuju ¢astokrat dospeli (rodicia, stari rodicia). Ako ukazuje body 6 a 7,
az 80 % kupenych lizaniek sa kupuje pre ,,niekoho* (pre deti v rodine 66%, pre iného ¢lena
rodiny10% alebo pre niekoho iného 4%). Preto sa musi mysliet’ v komunikacii primarne na
deti (3 az 15 rokov) ako hlavnych konzumentov, ale sekundarne aj na dospelych kupujucich

(21 az 50 rokov), ktori nakupuju viac ako 76 % lizaniek.

4. Navrh medialnej stratégie pre podnik HORS

Z interpretacie spendov znaciek Chupa chups, Nimm2 a Bambi vyplyva, ze HORS
zatial’ nema ani zd’aleka $ancu sutazit’ hlavne v nadlinkovych aktivitach. Rozpocet Chupa
chups a Nimm2 sa pohybuje v miliénoch, rozpo¢et HORSu sa bude pohybovat’ maximalne
v statisicoch. Ako dobra sprava figuruje fakt o neaktivite Bombi, pretoze by 'ahko mohla
ohrozit HORS. Pre HORS by som preto rad navrhol stratégiu tvorent z takych médii, kde
si myslim, ze by svoj mensi marketingovy rozpocet vyuzil omnoho lepsie, ako v ostatnych
médiach, a nastolil by tak prva ,,oficialnu® komunikaciu podniku, ktora ho efektivne
predstavi. Verim, ze do buducnosti, po stabilizacii spominanej komunikacie za¢ne vacsi
zmysel naberat’ aj investovanie do va¢sieho mnozstva médii, ako napr. do televizie, kde by
sa dala pri rozpravkach oslovit’ dobre nasa primarna skupina.

Budem sa predovSetkym zameriavat na socidlne média, ktoré po analyze
konkuren¢nych znaciek a platforiem ako takych, povazujem za spravne miesto na zacatie.

Na vybranych socialnych médiach sa pohybuju obidve ciel'ové skupiny, ktoré sa chystame
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touto B2C zameriavanou kampanou oslovit’ a nasledne s nimi komunikovat’. Za hlavnych
tahtnov medialnej stratégie HORS teda budeme povazovat’ platformy Facebooku,

Instagramu a Youtube, do mixu zapojime aj TikTok ako moznost’ experimentovania.

4.1. Akvizicia publika

Na prevedenie nasledovnej stratégie na socialnych médiach ana nastolenie
kontinualnej komunikacie S0 zakaznikmi bude potrebné zapojit' online nastroje, ktoré
zakaznika prilakaju. HORS a jeho distribu¢na Struktura bola doteraz sice ¢asu-odolna, no
postupom ¢asu upada na tkor konkurencie a nulovej konexie s koncovym spotrebitel'om.
Dalo by sa dokonca povedat’, e funguje, ako prvofazova spolo¢nost. Co moze v koneénom
dosledku skoncit’ katastrofou, ktora moéze vzniknat pomocou napriklad momentalnej
pandémie atd’. Okrem navySenia predajov sa teda budem snazit’ aj 0 stabilni komunikaciu
s B2C segmentom, ako aj o naviazanie novych B2B kontaktov. Predpokladam, ze B2C
segment nakupy lizaniek neplanuje vykonat' cez e-shop, teda prioritou bude zvysit
povedomie a progres v pozicii shopping listu publika, naopak stimulaciu nakupu sa budem
pokusat’ vyvolat’ v B2B segmente, u ktorych sa ofakava obsiahnutej$i nakup na e-shope,
pripadne naviazanie kontaktu, ktoré moéze vyustit do trvacnej spoluprace. A to pomocou

mixu nasledovnych nastrojov.

Display reklama

Tento typ reklamy planujem vyuzit’ hlavne kvoli flexibilite, ktora perfektne rezonuje
s vizualnou flexibilitou produktu. Vyuzijem ju na komunikovanie zliav, sut’azi a prispevkov
reagujucich na trendy, vyzvu k odoberaniu. Podla potrieb budem inzerovat’ u Google Ads,
primarne sa vSak zameriam na inzerciu na socialnych sietach ako Facebook a Instagram

v prospech rastu publika, kde neskor mézem odkazovat’ na stimul predaja a podobne.

PPC reklama

PPC reklamu planujem mat spustentl neustale, pretoze vyuziva principu platenia za
prekliky. Ak bude niekto vyhladavat’ napriklad roksovi lizanku alebo sugar free lizanku,
ma na mysli velmi $pecifickii vec a predpokladam, ze moze mat decentny nakupny

potencial. Pri takto $pecifickom a netradiénom vyhladavani nepredpokladam privelké
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premrhanie financii na nezaujatych zakaznikoch. Samozrejme, ze reklamy by mali byt
pravidelne optimalizované, skusajic nové vody, rozpocty, klicové slova a podobne.
Myslim si, ze je to perfektna prilezitost pre oslovenie B2B segmentu. Inzerovat
doporucujem najma cez Google Ads a Sklik. Ked’ze sa jedna o reklamu skor inzeratnej
formy, a jej uspesnost’ zalezi na klIicovych slovach a kvalite, na jej spravne spracovanie

bude potrebny skuseny copywriter.

SEO

Silné SEO, je, ako som uz spominal, zdihavy proces, ale je taktieZ nenahraditelny,
zvlast, ked’ podnik planuje podnikat’ a pdsobit’ na internete. Je to ako cesto na chlieb - bez
neho sa dobry chlieb upiect’ neda. Preto si myslim, ze v ramci pretvorenia momentalnej
stranky a vytvorenia e-shopu by mal byt’ vlozeny do profesionalnych ruk a na investicii by
sa Setrit’ nemalo. Ako som uz spominal, jednym z mojich vystupov kampane by malo byt
nastolenie kontinualnej a kvalitnej komunikacie, ktora bez pouzitel'nej webovej stranky
nepdjde. Spominal som to uz aj v teorii webovej stranky, vel'ké percento I'udi na zaklade
vyzoru a kvalitnej stranky robi nakupné rozhodnutia, nie je to ni¢ nové a prelomové.
Prelomové v $patnom slova zmysle je ho nemat’ a web neoptimalizovat’.

V neposlednom rade, SEO neuveriteI'ne pomdze S organickym vyhladavanim, ktoré

taktiez bude hrat’ dolezitt rolu pri akvizicii publika.

Mailing

Mailing primarne vyuZijeme pre komunikaciu sB2B segmentom, ktory
predpokladame, ze bude e-shop najviac vyuzivat, teda po akvizicii e-mailu z e-shop
objednavky (zadanie mailu by malo byt povinné pre sledovanie, fakturaciu a potvrdenie
objednavky) by som doporucoval vytvaranie newsletterov, noviniek a zliav, ktoré by mali
byt rozosielané na ziskané maily so zamerom d’alSej stimulacie nakupu a remarketingu.
Treba brat’ do tvahy, Ze existujt spam filtre, ktoré sa treba snazit' prekonat’ spravnym
nastavenim Struktiry mailu a naslednej optimalizacie. Mailing doporucujem z vlastnej
sktisenosti vykonavat’ cez doveryhodné programy ako je napriklad Mailchimp, ktory je na
Start jednoduchy na naucenie a zaroven adekvatne plni svoju tlohu. Tento typ propagacie
som si zvolil aj preto, lebo je pomerne finan¢ne nenaro¢ny, a to je u HORSuU podstatny
faktor.
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4.2. Cielové skupiny pre medialnu stratégiu HORS

Ciel'ova skupina pre medialnu stratégiu HORS, je rozdelena do dvoch segmentov,
ktoré sa budeme snazit’ oslovit'.

Prvy segment je tvoreny z0 spotrebitelov avyplyva z prieskumu. Pozostava
z primarnej a sekundarnej ciel'ovej skupiny. Primarna skupina je tvorena detmi vo veku 3-
15, teda tymi, ktory produkt realne najcastejSie konzumuju. Sekundarna cielova skupina su
rodicia a stari rodicia vo veku 21-X, ktori produkty nakupuju pre svoje deti.

Druhy segment pozostava najmia z B2B zakaznikov, ktorym tiez bude venovana

pozornost’ pri tvorbe stratégie.

4.3. Facebook

Facebookova stranka HORS

Stranka si musi prejst vybudovanim od zakladu — momentalny obsah vymazat ( tento
kontent spominam Vv analyze Facebookovej stranky HORSu), ¢o zahriuje profilovua fotku,
albumy a titulnu fotku takisto. Stranka potrebuje dopisat’ historiu podniku, jej fungovanie,
kontakty, webovu stranku a odstranenie mena majitel'a podniku z nazvu stranky — teda
ostane len nazov HORS, prepojenie ostatnych firemnych uétov socialnych sieti.
O konkrétnejsich navrhoch grafiky budem rozoberat’ v sekcii Grafika.

Na rozbeh socialnych sieti, za ktori je tato kampan zodpovedna, by mala byt
Vv rozpati 2 az 3 mesiacov, kde by som doporucil pridavanie 2 az 3 originalnych prispevkov
tyzdenne, kde by sa mohli vyskytovat’ obéasné prezdielania prispevkov z inych stranok
a platforiem firmy. Po skonceni kampane podl'a poskytnutych vydavkov na vedenie stranky
okolo 1-2 originalnych prispevkov za tyzden. Kampan ako celok by mala fungovat’ asponi
raz za rok. Toto nastavenie by malo byt prepojené naprie¢ vSetkymi médiami, s vynimkou
TikToku. Vzhl'adom na momentalnu situaciu pandémie, by som si predstavoval zacatie
kampane pocas nej, kde by sa dali vyuzit charitativne ¢innosti, pomoci a vyzdvihnutia
dobrej povesti firmy, no polemizovat 0tom, kedy situacia skon¢i a kedy by podnik
s kampanou chcel zacat’, nie je jasné. Preto predpokladam, ze dana situacia bude spolu
s trhom ustalena.

Vyssie spomenuté prispevky budu zamerané na oboznamenie identity podniku a

komunikaciu s publikom, kde sa sekundarna ciel'ova skupina stane primarnou (rodi¢ia) pre
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tato stranku. Budeme sa snazit’ odkomunikovat’ fakt, ze HORS je jediny ¢esky vyrobca
lizaniek, a to uz niekol’ko rokov —v inom slova zmysle, boli sme tu, len ste doteraz nevedeli,
kto sme. Osobne si myslim, ze tieto hodnoty vo vyssich vekovych kategoriach vedia silno
zarezonovat’, tak ako u inych ¢eskych produktov, pretoze sa jedna o formu ceskej tradicie
a u vela Pudi moze hranigit’ s iastoénym patriotizmom. Cast’ prispevkov stranky HORSU
by sa teda mali niest’ v tomto zmysle, myslim si, Ze je to celkom ohybna téma, ktora sa da
dobre kreativne a jednotne spracovat’. Ostatny obsah bude tvoreny na zaklade myslienky, Ze
skupina, ku ktorej sa prihovarame, nekupuje produkt pre seba ale pre svoje deti, a z toho by
cela komunikacia mala vyplyvat. Pomocou propagacie produktu, jeho moznosti a benefitov
— Vv tomto pripade povazujem za najsilnejsiu vyhodu produktu flexibilnost’, ktora je perfektna
prave pre komunikaciu na socialnych sietach, a ,,sugar-free“ lizanka. Produkt dokaze byt
vyrobeny Vv akomkol'vek dizajne(v ramci moznosti), vie vyrobit' limitované edicie na
pockanie, ¢o vytvara potencial vela imageovym fotkam, reakciam na akokol'vek trvajice
trendy, sut'aziam, na oslovenie akejkol'vek skoro akejkol'vek cielovej skupiny, a napadom
ako takym na zrealizovanie. Na rozdiel od konkurentov, ktorych produkt sa meni minimalne,
to povazujem za velku vyhodu. Taktiez by sme nemali by sme zabudnat’ na B2B segment,
kde existuje moznost, ze zakaznik, ku ktorému komunikujeme, je vlastnik alebo
zamestnanec v podniku, v ktorom by sa mu nas produkt hodil — hotel, skélka, organizacia
svadieb, catering atd’. Facebookova stranka HORS bude mat’ aj priestor na aktualizovanie
noviniek, zliav, charitativne akcie, do ktorych sa HORS zapaja, prezdielania prispevkov
z ostatnych socidlnych sieti podniku, na informovanie a iné aktivity spojené s podnikom
pomocou zjednotenej a ustalenej komunikécie.

Je dolezité vediet’, Ze na Facebooku klesol organicky do skoro nepouzitelnych rovin,
ako znazorfuje graf Gagika Gevorgyana.>® Preto je nevyhnutné investovat’ do skoro kazdého
prispevku, aby Facebook prispevok zobrazil nielen fantsikom stranky, ale aj novym,

potencidlnym zakaznikom.

% GEVORGYAN, Gagik. 5 Tips to Attract Facebook Marketing Partners. In: Refresher [online]. 2019, 28.
Maj [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: <https://blog.thecrowdfundingformula.com/facebook-marketing-
partners/>
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Obrdazok cislo 7, Pokles organického dosahu na Facebooku, Autor: Gagik Gevorgyan,
zdroj:< https://blog.thecrowdfundingformula.com/facebook-marketing-partners/>

Facebookova stranka Horsik

HORS by mal disponovat’ dvomi Facebookovymi strankami, a to preto, aby zasiahol
obidve ciel'ové skupiny ¢o najpresnejSie. Prva stranka — HORS, ako som uz spominal, bude
viac o firme, jej identite a 0 produkte samotnom. Facebookova stranka Horsik sa bude
primarne zameriavat’ na deti, a samozrejme aj na rodi¢ov. Nielen za predpokladu, ze detom
prispevky v duchu ,,jediného ¢eského vyrobcu nepridu zaujimavé, ale za predpokladu, ze
radi sttazia a su radi obmenované, vznikol napad na tato stranku. Samozrejme, identita
firmy bude reprezentovana — v detskej, hravej forme. Horsik bude maskot podniku HORS,
ktory bude mat’ podobu ponika, nalezite bude na profilovej a titulnej fotografii stranky, na
prispevkoch sa bude objavovat’ a prihovarat’ k detom. Hlavnym cielom Horsika buda
sutaze, podujatia, komunikacia s detmi a ich rodi¢mi formou hier, ktorym by sa stranka
mala zapacit’ ako zabavna a bezpecna platforma pre svoje ratolesti, a eventualne by im
mohla poskytntt’ formu zabavy, ktord mézu spolu s nimi vykonavat'.

Ako jednoduchy navrh sutaze by mohol sluzit' nakres vlastného dizajnu lizanky,
ktoré bude publikum hodnotit’ samo — obsah generovany pouzivate'mi, nasledne sa vyrobi
limitovana edicia, ¢0 mdze motivovat’ ostatnych k zGcastneniu sa nadchadzajtcej sutaze.
Ako dalsi z typickych satazi je hl'adanie a spocitanie objektov v 3D fotkach, alebo klasické
sezonne sutaze — vymalovat’ vajicko na Velka noc, zhodnotenie publikom a podobne.
Odmeny by obsahovali produkty HORS spolu s merchandisingom Horsika — plySové

postavicky, obleCenie. AK by sa tesil uspechu, mohlo by sa skusit’ vyrobit’ viac. Tieto
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prispevky by boli prezdielavané na stranke HORSu, kde by mohli oslovit’ rodicov, ktori by

tak boli stimulovani k zapojeniu diet’at’a do sut’azi, podujati a iného obsahu stranky Horsika.

4.4. Instagram

Ako som zmienil v teodrii, Instagram je vlastneny Facebookom aich prepojenia
funguju symbioticky. Mohli by sme povedat’, ze Instagram je fotoaloum Facebookovej
stranky. V nasom pripade sa jedna 0 jedine¢nt prilezitost, kde dominuja vizaze a trendy, na
ktoré mame perfektny produkt.

Cielenie ako aj nasa ciel'ova skupina na Instagrame sice nie je dokonale prisposobena
ako u Facebooku, ale zato ma vel’ky potencial oslovit’ nielen nasu cielovu skupinu, ale aj
ostatnych. Platforma ponutka bleskovii komunikaciu, organicky dosah odmenovany svojou
schopnostou zaujat, vyzvy, lahko spracovateIny obsah generovany pouzivateI'mi
a nadstandartné moznosti Kreativity, preto aj tu stoji za zmienku sut'azenie. Instagram ma
k dispozicii aj spektrum zaujimavych influencerov, ako by napriklad mohla byt Dada
Patrasova, food blogerov, ktori by mohli prijat’ vyzvu vytvorenia dizajnov a vel'a d’alSich,

ktori by sa dali na zaklade momentalnych trendov a flexibility produktu vyuzit'.

4.5 .Youtube

Youtube som pridal do mixu hlavne preto, lebo ponika moznost’ cielit’ na vybrané
videa, v naSom pripade detské serialy a takzvané let's play obsah (deti pozeraji na inych,
ako hraju hry, tieto videa dosahuju neskuto¢né pocty videni). Primarne by som chcel vyuzit
6 sekundovy bumper, ktory sa neda preskocit’. Je to dostatok ¢asu na oslovenie divaka,
v naSom pripade by sme oslovovali sut'azami, cenami. Videa by po rozkliku presmerovavali
na mikro stranky, ktoré by tlohu objasnovali adali d’alej moznost prekliknutia ku
korespondujucej sucasnej stranke. Myslim, ze 30 sekundové bumpere st pre nedockavé deti
pomerne neefektivne.

Influencerstvo na Youtube je podla moéjho nazoru efektivne, len ked je produkt
zakompovany do videi, preto by som investicie presunul inam. Taktiez Si nemyslim, ze
zakladat’ kanal HORSu ma vyznam, na Youtube je na rozdiel od Instagramu a Facebooku
tazsie dlhodobo vytvorit’ a oslovovat’ publikum a dostat’ sa k ciel'ovym skupinam, vzhl'adom

na rozpocet a efektivitu.
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4.6. Grafika

Grafika by mala byt jednotna, prepojena cez vsSetky kanaly podniku, ktoré ju
vyzaduju. Spaja jednotnost’ rubrik, prispevkov a d’alSich aktivit, ktoré sa budi v ramci
komunikacii vyvijat. Casto sa jednd 0 miniméalne zmeny na obrazkoch a podobne, ako
napriklad logo v rohu, alebo pasy vo firemnych farbach podtrhujic dany prispevok,
moznosti je samozrejme viac. Suc¢asné logo HORS kvoli dorazu na historiu pre sekundarnu
cielovku ostat’ moze, grafika by sa mala inspirovat’ jeho farbami. Sucast'ou grafiky by malo
byt aj vytvorenie spominaného detského maskota, ktory bude reprezentovat’ stranku Horsik,
podla ktorej by mal byt aj nazvany. Maskot ajeho nazov by pekne koreSpondoval
s identitou ponika, ktory by takisto mohol byt zobrazeny vo firemnych farbach.

4.7. Tiktok

Aj ked’ TikTok priamo neobsahuje nasu cielova skupinu, do mixu som ho zapojit’
chcel, ako cenovo vyhodny experiment. Plne si uvedomujem, ze teenageri su cielova
skupina, kde sa snazit’ prerazit’s mensim rozpoc¢tom nema zmysel. Ale myslim si, Ze ob¢asné
vynorenie z nahanania sa za cielovou skupinou méze aj nemusi priniest’ ne¢akané, pozitivne
vysledky. V tomto pripade by ni¢omu neuskodilo, a v najhorSom pripade by sme uréitym
podielom pohli s brand awareness HORS. Chcel by som vytvorit’ limitovanu ediciu lizaniek
s takym dizajnom, aby koreSpondovala s trendami 2020. Dnes je popularne takzvane zdielat’
lasku, pocity, nazory, cez prave platformy, ako sa TikTok a Instagram. Tieto lizanky by
obsahovali napis ndhodnych dobrych vlastnosti. Influenceri, teda prva vina, na ktorej to
vSetko modze padnut’ alebo naopak, by prisli za uré¢itého scenara (ktori by nasledne followeri
zauzivali, tak ako sa to na TikToku robi), prisli za ¢lovekom, ktorému lizanku s dobrou
vlastnostou chcu odovzdat. To by malo vyvolat’ reakciu a mily obsah, ktory by T'udia radi
robili, kopirovali. Ak by sa, podla feedbacku influencerov, napad ujal, lizaniek by sa
vyrobilo viacero druhov. Ako variantu B vidim roksovu lizanku so srdie¢kom, ktora tiez
spiiia scenar, len trochu ubera na diverzite kreativity. Na druhu stranu na TikToku existuje
trend, kde T'udia vyznavaja lasku svojim tajnym laskam, lizanka so srdieckom by mohla
slazit’ ako vhodné médium. Ked'ze v TikTok videach figuruje hudba, mohla by sa vytvorit’
znelka, so slovami na sp6sob ,, Dej jim snist, co citis!“. V popise videa by u influencerov
bol napisany hashtag tejto vyzvy a HORS, podl'a stanovenych podmienok. Ak by sa trend
ujal medzi touto demografiou, mohlo by sa rozmysl'at’ o d’alSich akciach na TikToku, ako

napriklad vytvorenie uctu a tvorenia vlastného obsahu.
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4.8. Webova stranka

V neposlednom rade by som sa chcel vyjadrit’ k webovej stranke HORS. Webova
stranka dnes nosi hodnotu internetovej vizitky firmy, ako som uz spominal v teoretickej
Casti. Vzhl'adom k tomu, ze bude medialna kampan fungovat primarne na internete, je
bezotazne, Ze sa stranka musi prispdsobit, zmenit. V tomto pripade to bude miesto nakupu
a informacii nie iba zauzivanych B2B zakaznikov, ale bude sem vedeny aj segment B2C.

Ako je spominané v grafike, identita platforiem by mala byt jednotna, aj v tych
najzakladnejsich formach — farby, font pisma, mimo grafickych zloziek aj copywriting. To
by sa taktiez malo odrazat’ na stranke, zapojil by som viac detskej hravosti, ked’ze sa jedna
0 produkty konzumované najmé detskymi zakaznikami. Copywriter zodpovedny za stranku
by mal mat aspon zakladnu znalost’ 0 SEO.

Landing page by som namiesto momentalneho ““O nas™ presmeroval na novua
stranku, ktora by sluzila ako forma newsletteru — informovala o tom, ¢o je nové nie len
v ramci produktov a zliav, ale o sutaziach Horsika, 0 podujatiach a novych blogoch, ktoré
by pomohli nie len v ramci SEO oblasti, ale aj integrity uz tak poloprazdne;j stranky. Blog
by nemusel byt pravidelnostou, ale taktiez ho povazujem za podstatni Cast’ webovej
stranky, pridavania I'udskosti a snahy o spravovani stranky. S novou medialnou kampanou
by sa otvorili moznosti vel'a potencialnych tém, ako je napriklad Horsik a jeho sutaze, alebo
uspesné prispevky z inych platforiem. Nielen pre B2B, ale aj pre B2C segment by bol urc¢ite
zaujimavy c¢lanok o vyrobe roksovych cukroviniek, vramci vyhladavania na ceskom
Google alebo Sezname je to pomerne originalna a zaujimava téma, a myslim ze HORS
podobnych tém vie ponuknut’ viac nez dost’, aj vd’aka doterajSej mlc¢anlivosti. Tieto blogy
by mohli sucasne fungovat’ ako Cast’ obsahu Facebookovej stranky HORS a pomaly by
naucili 'udi zvykat’ si na navstevovanie webovej stranky, ktora by tym naberala na hodnote
v organickom vyhladavani. Blogy by mali vlastnt polozku v hlavnom menu.

Z hlavného menu by som d’alej odstranil certifikaty a premiestnil ich do kategoérie
“O nas”. Galéria by potrebovala jednoduchsie segmentovanie, postupne by mohli vznikat’
foto z akcii alebo spominanych sutazi. Do galérie by som taktiez nafotil nové obrazky
produktov a pomenoval ich, s tym, ze na nich bude moznost’ zdiel'ania a pripojeny link, ktory
ich na dany produkt presmeruje do katalogu — katalog by som premenoval na e-shop, aby to
nemiatlo zakaznikov. Katalog by mal slazit’ ako e-shop, preto objednavky by nemali byt

vybavované cez e-mail, ale cez kosikovy systém, ktory by umozioval nakup na stranke. Do
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popisov produktov by som pridal copywriting, ktory by produkt osviezil, aby nakup

nepdsobil formalne. Ako posledné by som do rohu pridal odkazy na socialne siete.

4.9. Umiestnenie produktu

Umiestnenie produktu je v tomto pripade, kde sa snazime zakaznika oslovit’ ku kape
na mieste predaja, dolezité. Bolo by to az nemysliteI'né, keby sa tak podarilo za adekvatnu
cenu a vosla by sa do rozpo¢tu podniku HORS. Musime si vSak uvedomit’, ze znacky, ktoré,
ako sme podl'a analyz spendov zistili, s nickoI’ko nasobnym rozpoc¢tom toto pole skoro vzdy
pokryvaju. Avsak ni¢ nie je isté, a ak by bola moja praca primarne o0 analyze, zaujimalo by
ma, ¢i tam existuje realny potencial, nenapadna diera, ako existuje pri socialnych siet’ach,
kde enormna konkurencia nekomunikuje. Bohuzial’ som sa k takym datam nemal Sancu
dostat’, apri stavbe mdjho navrhu bude musiet’ taktické umiestnenie produktu zostat’

vynechané.
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5. ZAVER

Ciel'om mojej prace bolo navrhnut’ korespondujiicu medialnu stratégiu pre podnik
HORS, ktory sa akejkol'vek komunikacie a propagacie roky zdrziaval. Verim, Ze sa nejedna
0 jediny podnik, a preto som si za sekundarny ciel’ ur¢il spravit’ z tejto prace vhodny priklad
pre podobne fungujuce podniky.

V prvej, teoretickej casti som sa zaoberal definiciou marketingu, jednotlivym
zlozkam marketingového a komunikacného mixu, konkrétnym platformam na Internete,
a v neposlednom rade aj SWOT analyze, aby som objasnil, s ¢im budem primarne pracovat’
v mojej druhej, praktickej casti.

V praktickej casti som sa venoval predstaveniu podniku skrz jeho histériu, sortiment,
distribuéna a cenovu politiku, zaoberal som sa taktiez jeho dodavatelmi a odberatel'mi.
Svoje poznatky o tomto podniku som nasledne pouzil v analyze SWOT, ktora poukazala na
potencial ale aj limit spolo¢nosti, do ktorého sa bude musiet’ komunikacia formulovat’ —
jedinecnost’ a flexibilita produktu, technicka zaostalost’, chybajuci e-shop, stabilita vel'kych
odberatel’'ov, velkost’ konkurencie.

Dalej som sa rozhodol zmonitorovat’ momentalnu komunikaénu &innost HORSU,
z ktorej vyplynulo, Ze nebude treba urobit’ vel’a zmien, ale zacat’ vobec nieco robit’ — nemoze
byt chyba v tom, ¢o neexistuje. Pokracoval som monitorovanim komunikacie hlavnych
konkurentov podniku HORS, medzi ktoré som zaradil Bombi, Nimm2 a Chupa Chups.
Z vystupov vyplynuli dobré aj zlé spravy pre HORS. Medzi dobré spravy radim fakt, ze
znaCka vel'kosti Bombi sa rozhodla nekomunikovat, Nimm2 tla¢i signifikantne viac iné
produkty, ako su ich lizanky, a Chupa chups sa sustred’'uje na celkom rozdielnu ciel'ovu
skupinu, nez o ktoru sa snazi HORS. Obidve konkuren¢né zna¢ky komunikuja hlavne cez
televiziu, Nimmz2 na internete nep6sobi vobec. Za zI¢é spravy povazujem fakt, Ze rozpocétovo
sa HORS nemdze pohybovat’ ani len v desatinach rozpo¢tu konkurencie, ¢o automaticky
vyvodilo pritomnu aj buducu absenciu komunikacie podniku HORS v niektorych médiach,
¢o mi na druht stranu pomohlo pri vybere platforiem pri tvorbe navrhu tejto medialnej
stratégie.

Na zmapovanie cielovej skupiny podniku HORS som spracoval dotaznikovy
prieskum, na zaklade ktorého som si interpretoval primarnu a sekundarnu cielovu skupinu
spotrebitel'ov , ¢o su deti vo veku 3-15 a rodicia vo veku 21-50, ktory det'om lizanky kupuju.

Na zaklade vystupov vypracovanych analyz a monitorovania som navrhol medialnu

stratégiu, ktora je nielenze rozpoctovo prijatena pre HORS, ale pontika aj potencial pre rast
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a nastolenie komunikécie S existujucimi a potencialnymi zakaznikmi. Téato stratégia
pozostava najmé z internetovej komunikacie a posobenia na socialnych sietach, ktoré
hodnotim ako cenovo prijatelné, neustale rastice apomaly ako nutnost prezentacie
podniku, ktory ma za ciel’ nestagnovat’ — teda rast. Ako vyznamnu vyhodu, ktora sa bude
dat’ efektivne vyuzit' v komunikacii na internete, povazujem jeho produkt — roksovu lizanku,
ktora ma schopnost’ flexibility, teda schopnost’ adaptovat’ sa trendom, ktoré st velkym
faktorom tuspesnej komunikacie na socidlnych sietach. Dalej ako prilezitost vidim
absenciu(okrem Chupa Chups, ktora cieli na iny segment) konkurenénych znaciek,
prenechavajuc podniku HORS moznost’ chopit’ sa neoslovenych zakaznikov. Fakt, ze HORS
doteraz neposobil(efektivne) na nijakej z tychto sieti, mi dava moznost’ sformulovat’ spravne
smerovanie pre budicu komunikaciu a nastolit’ tak priklad pre ostatné firmy, ktoré by chceli
konat’ podobne.

Verim, ze moja praca méze poskytnut’ osoh pre HORS, aj ked’ si samozrejme plno
uvedomujem, ze ani zd’aleka nedisponuje perfektnym, detailnym prevedenim, ktoré by
viedlo k automatickému tspechu alebo rastu podniku. Moja praca by mala slazit’ ako kusok
mapy nového sveta, v ktorom sa podl'a mna skryva zanedbany potencial nielen pre HORS,

ale aj pre firmy jemu podobné.
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6. Terminologicky slovnik

1. Product placement — Umiestnenie produktu

2. Back-end — Cast webovej aplikacie, ktora slizi na administraciu webu a spracovanie
dat

3. Spendy - Utraty

4. Shopping list — Mentalny rebricek rezonancie znaciek u konzumenta

5. Landing page — Stranka, na ktoru je jedinec nasmerovany po kliknuti na odkaz

6. Mikro stranka — Stranka menSieho rozsahu, ktora ma za tlohu prezentovat’ alebo

predat’ konkrétnu sluzbu alebo product

7. Budget — Rozpocet

8. Bumper — 6 sekundovy format online reklamy
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