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Anotace

Diplomova prace se zabyva reklamou a ndvrhem reklamni kampané pro cestovni
agenturu a jeji novy produkt. Cilem reklamni kampané je ziskat nové zakazniky a
udrzet si tak svou pozici na konkuren¢nim trhu. Vysvétluje pojmy jako marketingova
komunikace, marketingové prostfedi a segmentace trhu. Ddle se zaméfuje na
charakterizovani marketingového mixu a jeho nastroji. Analyzuje prostfedi a ¢innost
cestovni agentury Solid-Star, s.r.0. a nasledn¢ analyzuje jeji produkt Indonésie
neomezenych moznosti. Na zékladé SWOT analyzy stanovi silné a slabé stranky a také
hrozby a prilezitosti cestovni agentury a jejiho produktu. Vysledky analyzy jsou
zpracovany do ndvrhi a doporuceni, které by mély zvysit U¢innost budoucich

reklamnich kampani.
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Annotation

This thesis deals with advertising and design advertising campaigns for travel
agency and its new product. The goal of the advertising campaign is to attract new
customers and retain its position in the competitive market. It explains concepts such as
marketing communications, marketing environment and market segmentation. It also
focuses on the characterization of the marketing mix and its tools. It analyzes the
environment and the activities of travel agencies Solid-Star, sro and then analyzes the
product of Indonesia unlimited possibilities. Based on the SWOT analysis, the strengths
and weaknesses and the threats and opportunities of the travel agency and its product.
The analysis results are processed into proposals and recommendations that should

increase the effectiveness of future advertising campaigns.
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UvVOD

Aktualnost’ témy a jej vol’ba.

Marketingova komunikécia prezentuje vyrobky a sluzby na trhu, poskytuje
informacie, sprostredkovdva komunikacné prepojenie a pomaha zakaznikom sa lepsie
orientovat’ na trhu. ,, Komunikdcia predstavuje proces odovzdavania (ale tiez zdielania),
prenosu a vymeny vyznamov a hodnot zahriwujucich v SirSom zabere nielen oblast
informacii, ale tiez dalsich prejavov a vysledkov ludskej cinnosti, ako su najroznejsie

o . , 1
ponukané produkty, rovnako ako reakcie zdkaznikov na ne.

Jednym z nastrojov marketingovej komunikacie, pomocou ktorej firmy
komunikuj so svojimi potencidlnymi zdkaznikmi je reklama. Na to, aby firmy dosiahli
zisk, musia vyrobky a sluzby nielen vyrobit' a ponuknut, ale prezentovat’ ich takym
spdsobom, aby u zékaznika vyvolali dojem, ze dany vyrobok alebo sluzbu potrebuje.
Reklama je akoby néstrojom propagécie, umoziiujucim firmam rast, rozvijat’ sa a v
neposlednom rade otvara cestu k zakaznikom. Nielen sprostredkované Sirenie dobrého
mena spokojnymi zdkaznikmi, ale aj vhodne zvolend reklama umoziiuje firme
komunikovat’ so zdkaznikom a odlisit' sa tak od konkurencie. Pouzitie reklamy je
dolezité¢ v zacinajucich firmach, aby sa dostali do povedomia zdkaznikov. Podobnym
pripadom je reklamna kampan cestovnej agentary Solid-Star, s.r.o., ktora sme pouzili v

diplomovej préci.

Zvolena téma a jej spracovanie v odbornej literature.

Rozpracovanim marketingovych aktivit ako st marketingova komunikécia,
marketingovy mix, reklama, reklamna kampan a ich vyuZitim v praxi sa venovali autori
Durkova Katarina, Kita Jaroslav, Kotler Philip, Matus Jozef.

Oblasti marketingove;j stratégie sa venovali autori Hyr§lova, Podskl'an, Salgovicova.

! FORET, M. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. s. 6. ISBN 80-251-1041-9.



Ciel’ diplomovej prace:
e vytvorit marketingovy projekt na podporu cestovnej agentiry a jej nového
produktu, ktory zavadza na trh,
e oboznamit’ cestovnu agentiru s marketingovymi aktivitami a naviest ju na

efektivne vyuzivanie médii, ako napr. tlac, rozhlas, televizia a internet.

Stanovenie hypotézy.

Spolu s vyssie uvedenymi ciel'mi prace je rozpracovana nasledovné hypotéza:
Domnievame sa, ze vytvorenim efektivnej marketingovej komunikacie pre cestovni
agenturu a jej novy produkt, ziska cestovna agentura novych zakaznikov a dobré meno

u potencidlnych zdkaznikoch.

Verifikacia hypotézy bude predostretd v zavere.

Pouzité vedecké metody.

Vedecké metddy pouzité v diplomovej praci su metoda k ziskaniu dat, ktorou je
odborna marketingova literatara, dotaznik a SWOT analyza. Dotaznikom sme urobili
prieskum trhu a ziskali informacie na vyber vhodnej stratégie. Analyzou sme aplikovali

klasicki metodu vedeckého poznania a z jej vysledkov sme navrhli reklamna kampan.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia sa stdva viac prepojenou s ostatnymi zlozkami
marketingu, kde vo vSeobecnosti ide o uspokojenie 'udskych potrieb prostrednictvom
vymennych procesov. Cielom marketingu ako procesu je, aby jednotlivci a skupiny
ziskali to, o potrebuju pomocou vytvarania, vymeny produktov a hodnot. Vychadzame
zo zakladnych Kotlerovych kategorii marketingu: potreby, Zelania, dopyt, produkty,
vymena, transakcie a trhy. St podstatou marketingovej koncepcie, kde tieto prvky st
navzajom prepojené a bezprostredne na seba uzko nadvizujuce.?

Prvykrat sa objavila v predajnom koncepte (prameni z toho, Ze spotrebitelia
budt kupovat’ rozne vyrobky v dostatocnom mnozstve s usilim o ich predaj tak, aby
toto usilie bolo sprevadzané ,,podporou predaja®, teda komunikaciou). Naplno jej rozvoj
zacal v marketingovej koncepcii, kde na splnenie cielov je potrebné identifikovat
potreby a zelania zakaznikov poskytnutim vyrobku alebo sluzby efektivnejSie ako
konkurencia.?

Potom Kotler hovori o marketingovej komunikacii ako o procese, ktory nam
umoziuje sprostredkovat’ priad informacii medzi firmou a jeho cielovym trhom so
spolo¢nostou. Komunikécia, ¢iZze odovzdavanie informdcii mdze prebiehat’ v rdznej
forme: slovom, pismom, symbolmi a znakmi. Marketingova komunikécia predstavuje
spdsob odovzdavania informacii réznymi formami od spoloénosti smerom k trhu.”

., Marketingova  komunikacia znamena na jednej strane informovat,
oboznamovat' s produktmi, vysvetlovat ich vilastnosti, vyzdvihnut ich uzitok, kvalitu,
hodnotu, prospesnost, pouZitie a na druhej strane vediet’ aj pocuvat, prijimat’ podnet a
poziadavky spotrebitelov a reagovat na ne. >
Nastal rozvoj konkuren¢ného prostredia a firmy hladaju dostatocny pocet

kupujucich pre svoju produkciu, teda vytvaraji dopyt. Marketingova komunikacia

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

3 MATUS, J. a kol. Zdiklady marketingu a marketingovej komunikdcie. Trnava: UCM v Trnave, 2005.
ISBN 80-89220-002.

* KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Jak vytvdret a ovlddnut nové trhy. Praha: Manazment PRESS,
2006. ISBN 80-7261-010-4.

> KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 315. ISBN 80-8078-049-8.
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dohliada na to, aby dopyt pomahal firme realizovat’ jej ciele. Tato komunikacia s trhom

ovplyviiuje kupyschopnost’ spotrebitelov v zaujme predaja firemnych produktov.

Zakaznik by mal dostat’ najvys$siu hodnotu tak, aby boli splnené marketingové ciele

firmy.

1.1 Ciele a ulohy marketingovej komunikacie

Zakladnym cielom v komunikacii firmy je ovplyvnit spravanie spotrebitelov.

Medzi Ciastkové ciele patria informovat’, presviedcat’ a pripominat’.

Poskytovat' informdcie - jadrom tejto funkcie je informovat trh o
dostupnosti ur¢it¢ho vyrobku alebo sluzby, a tak isto informovat’ o ich
zmenach. Informécie si smerované k potencidlnym zékaznikom a k
investorom. , Marketingovou komunikdciou sa rozumie riadené
informovanie a presviedcanie cielovych skupin, pomocou ktorého
napliiajii firmy a dalsie institiicie svoje marketingové ciele."®

Vytvorit a stimulovat' dopyt - dobra marketingova komunikacia firmy
moze zvysit dopyt a obrat bez nutnosti cenovych redukcii.

Diferencidcia produktu firmy - odliSnost od konkurencie. OdliSnost’
produktu je dolezita z pohl'adu homogénnosti ponuky v danom odvetvi,
lebo spotrebitel’ povazuje produkty za identické. V tomto prostredi ide 0
dlhodobé pdsobenie na spotrebitel’a, s ciel'om presvedcit ho o unikatnych
vlastnostiach produktu, &i o firme samej.”

Doraz na uzitok a hodnotu vyrobku - ulohou funkcie je, aby spotrebitel’
mal vyhodu pri vlastnictve produktu alebo sluZzby. Dosiahnut’ to mézeme
zvySenim ceny, a tym padom sa zameriame na uspokojenie potrieb a
priani urcitej vrstvy zakaznikov.

Stabilizacia obratu - cielom je vyrovnat sezéonne vykyvy dopytu a

stabilizovat’ naklady za uskladnenie.

® KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. s. 9. ISBN 9788024735412.

"KOZAK, V. Marketingovd komunikace. 2. vydanie Zlin: Univerzita Tomae Bati ve Zline, 2009. ISBN
978-80-7318-797-2
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o Stabilizacia sucasného postavenia na trhu a pozvolné zvysovanie trzného

podielu - marketingovd komunikacia sa ststred'uje na udrzanie

spotrebitel'ov a ziskavanie novych spotrebitel'ov od konkurencie tym, ze

nasa

ponuka bude zaujimavejSia a lepSie uspokoji ich potreby. Tento

zamer sa urcuje vtedy, ak je trh dostato¢ne nasyteny a dochddza ku

stabilizacii trzného podielu konkurencie.

K tradicnym cielom pripada ciel' smerujici k ziskaniu audrzaniu si lojality

zakaznikov voci

znatke firmy. Taktiez dochadza ku Specifikacii, ako sa

prostrednictvom aktivit daju strategické ciele dosiahnut’.

Ulohy marketingovej komunikacie pramenia z cielov. Medzi zakladné tlohy

patria ¢innosti ako:

oboznamit’ spolocnost’ o existenciu novej firmy po legislativnej,
pravnej ¢i propagacnej stranke,

preklentt sa cez pociatocnu neznalost’ na trhu,

skorigovat’  socialno-psychologick¢  podnety potencidlnych
zakaznikov modelom AIDA (attention - pozornost, interest -
zaujem, desire - tizba, action - ¢in / nédkup),

vytvarat dobré komunika¢né vazby s dodavatel'mi, s obchodnymi
partnermi a s konkurenciou pri dodrziavani spoloc¢enskych a
trhovych pmvidiel.8

nadviazat’ kontakt s trhom prostrednictvom marketingové mixu,
previest' zakaznika Stadiami marketingovej pripravenosti, az po
nakupné konanie,

uskuto€niovat’ predaj v o najsirSom zabere trhu,

pretrasformovat’ jednorazového zakaznika / spotrebitela na

kontinualneho / staleho.’

S MATUS, I., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v Trnave,
2012. ISBN 978-83-7729-184-9.
% JEDLICKA, M. Propagacnd komunikdcia podniku. Trnava: Magna, 2000. ISBN 80-85722-09-7.
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V modeli AIDA oznacuju zaliato¢né pismena anglické terminy, ktoré
pomenuvaju reakcie zakaznika v zavislosti od jednotlivych faz komunika¢ného procesu.
Tieto fazy v komunikacii sa vy¢lefiuja ako:

- faza oznamenia;
- faza vyvolania zaujmu,
- faza vyvolania pozitivneho vztahu k predmetu komunikacie;
- faza aktivacie cinnosti.™
,, Ciele marketingovej komunikdcie definuje model AIDA. Ide o viac ako 60 rokov
staru koncepciu E.K. Stronga. Tato koncepcia vysvetluje stadia, ktorymi zakaznik

prechadza pred nakupnym rozhodnutim. «d1

1.2 Model marketingového komunika¢ného procesu
Za hlavné komunikacné prvky povazujeme odosielatela (komunikator) a

prijemcu (recipient), za ndstroje komunikacného procesu zase spravu a médid. Ich
prepojenie a vzajomnd interaktivita tvoria model marketingového komunikaéného
procesu. Funkciami komunikacie su: kodovanie, dekddovanie, spitnd vézba, reakcia,
Sum. Potom jednoduchy model predstavuje vzajomné vizby medzi prvkami, nastrojmi,
funkciami a ruSivymi vplyvmi:

e komunikator,

e vnimanie / interpretacia,

e informadcia, sprava, posolstvo,

e kodovanie,

e médium,

e dekodovanie,

e prijemca,

e spitnd vizba,

- 12
® Sum.

Y DHADO, I. a kol. Marketing v drobnom a strednom podnikani. Banska Bystrica: EF UMB, 1994, ISBN
80-225-0420-3.

Y'NAGYOVA, J. Marketingovi komunikace. Praha: Vysoké $kola ekonomické v Praze, FMV, 1992. s.
14. ISBN 80-7079-376-7.
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Rozvoj novych technologii, pocitatové siete, internet, datové prenosy sa stali
hybnou silou v komunikécii ako takej. Tento boom ovplyviiuje vSetky oblasti l'udske;j
spolo¢nosti, ale hlavne podnikatel'sku sféru. Uz nesta¢i vyvinut’ dobry produkt, dat’ mu
zaujimava cenu a spristupnit’ ho zdkaznikovi. Svoju tlohu tu zastava firma, pretoze
musi komunikovat’ so su¢asnymi a potencialnymi zékaznikmi o produkte a musi dat’ 0
sebe vediet. Z toho vyplyva, ze firma je postavend do tulohy komunikatora a

propagatora sucasne.

Obrazok ¢: 1: Schéma zakladného zjednoduseného modelu komunika¢ného procesu

Odosiclatel P Kodovanic [P . ] Dckodovanic ] Prijemca
T SPRAVA

Média

T

<+ Sumy -

Spitna vizba Rcakcia

Zdroj: PODSKLAN, A., SALGOVICOVA, I., HYRSLOVA, J. Marketingovd
stratégia podniku orientujuceho sa na TOM. Trnava: Vydavatel'stvo Tripsoft, 2004.
s.140.

Komunikator ,,je jednotlivec alebo skupina, ktory mda myslienku, spravu a chce
ju priniest’ k prijemcovi. “3 Firma odovzdava posolstvo (spravu spracovanui do urcitej
podoby) prijemcovi (spotrebitelovi). Ten ju prijima a meni do prijatelnej podoby.
Komunikator tito spravu (informaciu) pretransformovava do zmysluplnej podoby, t.j.
zakdéduje a posle spravu pomocou verbalnych a neverbalnych prostriedkov

(komunika¢né kanaly, média). Informacia je zachytena prostrednictvom zmyslov a

2 PODSKI’AN, A., SALGOVICOVA, J., HYRSLOVA, J. Marketingovi stratégia podniku
orientujuceho sa na TOM. Trnava: Vydavatel'stvo Tripsoft, 2004. ISBN 80-968734-5-8.

¥ PODSKLAN, A., SALGOVICOVA, J., HYRSLOVA, J. Marketingovd stratégia podniku
orientujiiceho sa na TOM. Trnava: Vydavatel'stvo Tripsoft, 2004. s. 141. ISBN 80-968734-5-8.
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dekédovana do pochopitelnej podoby.'* Spitna viizba sliZi na to, aby sa komunikator
dozvedel, ze prenos prebehol Uspesne a prijemca informaciu pochopil. Pocas prenosu
moze nastat’ Sum. Prijemca nemusi pochopit, ¢o chce komunikator povedat, kym
nepride k pochopeniu v plnej miere. Treba sa sustredit’ aj na otazku vnimania. Dvaja

rozni 'udia maja odlisny uhol pohl'adu na posolstvo.

1.3 Komunikaény mix

Zakladom komunika¢ného mixu su prostriedky, ktorymi firma komunikuje so
stdvajicimi sa a potencidlnymi zakaznikmi. Zdkaznikmi firmy moézu byt
sprostredkovatelia (velkoobchodnici, maloobchodnici), organizicie, inStitcie, organy
Statnej spravy a iné firmy, preto je dolezité vytvorit’ vhodni kombinéaciu komunikacie.

,, Ucinnost’ komunikdcie podporujii dalsie faktory: dizajn vyrobku, jeho cena,
vonkajsi vzhlad, obal a jeho farebna uprava, ale aj miesto predaja, jeho atmosféra - to
vSetko komunikuje, sprostredkuje nieco kupujiicemu. “*

Pri spravnej komunikacie so zdkaznikom sa pridrziavame pravidla, kto chce
spravne komunikovat’, musi poznat’ zasady priebehu komunikacie.

Podl'a Podsklana, Salgoviovej a Hyrilovej v knihe Marketingova stratégia
podniku orientujuceho sa na TQEM je komunikécia so zdkaznikom rozdelend do dvoch
linii:

e externa komunikdcia so zdkaznikmi a s aktudlnymi subjektmi mikro a
makromarketingového prostredia,

- je komunikacia formou analyzy trhu pri vstupoch systému manazérstva kvality,

- je komunikécia jednotlivymi prvkami podpory predaja (pri vystupoch systému

manazérstva kvality),

e interna komunikdcia v ramci firmy.

Nasim zaujmom v diplomovej préaci je externd komunikacia so zdkaznikom,
ktora zaznamenala vV poslednom case dramaticky vyvoj. Tento vyvoj stvisi s Cinitel'mi

interkultarnej segmentacie zdkaznikov, s vyvojom informacnej a komunikacnej

4 PODSKI’AN, A., SALGOVICOVA, I, HYRSLOVA, J. Marketingovi stratégia podniku
orientujuceho sa na TOM. Trnava: Vydavatel'stvo Tripsoft, 2004. ISBN 80-968734-5-8.
> KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 316. ISBN 80-8078-049-8.
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technologie a so zdkaznikmi a dodavatelmi zainteresovanymi do tvorby hodnét a
vyvoju nakladov.'®

Prostrednictvom marketingového mixu sa firma snazi o dosiahnutie
marketingovych a firemnych cielov spravnou optimalizaciou nastrojov. Nastrojmi
komunikacného mixu sa: reklama, podpora predaja, public relations (praca s
verejnostou) a osobny predaj.

Prvkami externej komunikacie, ktoré sa stali sucastou komplexného firemného
komunikac¢ného systému su podpora predaja, ¢asto ozna¢ovana terminom promotion.

,, Orientuje sa na oblast reprezentdcie firmy a jej vykonov buducim zakaznikom,
s ktorymi komunikuje o vlastnostiach produktov a ich schopnostiach uspokojovat
potreby. Jeho cielom je vyznamne podnietit predaj a tym prispievat’ k dlhodobému

. , . 17
ziskovému vykonu firmy. “

6 PODSKI’AN, A., SALGOVICOVA, I, HYRSLOVA, J. Marketingovi stratégia podniku
orientujuceho sa na TOM. Trnava: Vydavatel'stvo Tripsoft, 2004. ISBN 80-968734-5-8.

7 PODSKLAN, A., SALGOVICOVA, J., HYRSLOVA, J. Marketingovd stratégia podniku
orientujuceho sa na TOM. Trnava: Vydavatel'stvo Tripsoft, 2004. s. 139. ISBN 80-968734-5-8.
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Tabul’ka ¢: 1: Najbeznejsie komunikacné nastroje

Reklama

Podpora predaja

Public relations

Osobny predaj

Tlacené a vysielané

reklamy Sutaze, hry, lotérie Cléanky v tlaci Prezentacia pri predaji
Vzhl'ad balenia Prémie a dary Prejavy Predajné stretnutia
Prilohy v baleni Vzorky Seminare Telemarketing
, Vel'trhy a obchodné T . <

Katalogy vistavy Vyroéné spravy Stimula¢né programy
Filmy Predvadzanie Charitativne dary
Domaéce ¢asopisy Kupony Sponzorstvo
Broziry Rabaty Publikacie

. , Uver s nizkym .
Plagaty a letaky Styky so spolo¢nost'ou

urokom

Telefonne zoznamy

Zabavné reklamy

Lobby

Reklamné tabule Obchodné znamky Identifika¢né média
Symboly a emblémy | Viazané obchody

Audiovizualny

material

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Victoria publishing a.s. 1997, s.
613.

Sposobom komunikacie su tieto prvky zamerané v psychologickej rovine na
ovplyviiovanie zdkaznikov vo faze rozhodovania sa o kiipe. Spétna reakcia je zdrojom
informacii o poZiadavkach zékaznikov na produkt, ¢iZe usmeriiuji a menia cely

komunika¢ny proces.
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1.3.1 Reklama

Pre vSeobecnu charakteristiku mézeme pouzit’ Kotlerovu definiciu. ,, Reklamu
mozno definovat’ ako platenu formu nepersondlnej prezentdcie a podpory myslienok,
wrobkov alebo sluzieb, ktori: plati identifikovatelny sponzor. “*®

Je masova forma komunikécie, ktord rychlym tempom zasiahne vel’ké mnozstvo
respondentov. Pre potencialnych zédkaznikoch je zdrojom informadcii o existencii firmy,
produkte, jeho vlastnostiach a vyhodach pred inymi produktmi. Vyuziva na to
raciondlne a emociondlne argumenty pre vzbudenie zdujmu a ziskanie podpory na kipu
produktu.®®

Ma vela foriem pouzitia. Jej verejnd povaha podmieniuje, ze tovar, ktory
propaguje je Standardny a legitimny. ,,Reklama umoznuje opakovat’ spravu a kupujuci
Jju moze porovndvat so spravami od inych konkurentov. Firmy, ktoré vyuzivaju reklamu,
vedia, zZe tym ziskaju nieco pozitivne pre seba, buduji povedomie a popularitu svojich
produktov, znacky, a tym aj predpoklady uspesného pésobenia na trhu. «20

Hanuldkova o reklame tvrdi, Ze ,,je zdmernym alebo nenutenym ovplyviiovanim
kupujuceho v prospech jej zadavatela prostrednictvom prezentdcie produktu, ktora je
uskutocnovand prostrednictvom médii a jej cielom je zviditelnit urcity produkt. wel

Reklama je nepersonalna, pretoze je urCend pre skupiny zékaznikov a nie pre
individuéalneho spotrebitel'a. Sponzor zaplati médiu za prenos informacii, ktoré zakaznik
¢ita, pocuje alebo vidi. Presvied¢a fiou zdkaznika, Ze dany produkt mu prinesie
poZadovany uzitok. Reklama je Sirend prostrednictvom rdoznych médii propagacie
(televizia, rozhlas, denna tlac, ¢asopisy, plagatové plochy, firemné putace, propagacné

stranky).

Model reklamy sa uvadza takto:

KTO oznamuje (firmy, zadavatel’ reklamy).
CO (reklamny oznam, sprava, posolstvo).
ZA akych podmienok (situacia v prostredi).

CEZ ktoré¢ distribucné kanaly (média, nosice reklamy).

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava: SPN, 1992. s. 345. ISBN 80-85605-08-2.

¥ MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikécie v
Trnave, 2012.s. ISBN 978-83-7729-184-9.

2 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 319. ISBN 80-8078-049-8.

? HANULAKOVA, E. Etika v marketingu, Bratislava: EUROUNION, 1996, 5.73. ISBN 80-85568-56-X.
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KOMU (ciel'ové osoby, skupiny).
S AKYM UCINKOM (uspesnost’ reklamy).

Model spracovania reklamy definuje niekol’ko krokov, ktoré na seba nadvézuju.

Kotler ich nazyva ,,5M*“ reklamy (poslanie/ mission, peniaze/ money, posolstvo/

message, média/ media, meranie/ measurement).

., Cielom reklamy je Specificka komunikacna uloha, ktoru ma plnit vo vztahu k

vymedzenému cielovému publiku pocas urciteho obdobia.

«23

Reklama plni nasledovné funkcie:

informacna funkcia - zameriava sa na pociato¢né §tddia produktu, vtedy, ak sa
zavedie produkt na trh a je potrebné stimulovat’ tzv. primarny dopyt (dopyt po
uréitom druhu produktu). Vyuzivaji ju firmy, ktoré do reklamy investuju

nepravidelne.

e presvedcovacia funkcia - vyuziva sa v prostredi konkurencie, kedy jej ulohou je

vytvorit' tzv. selektivny dopyt (dopyt po produkte urCitého konkrétneho
vyrobcu). K nej patri aj porovnavacia reklama, ktord sa zameriava na silné
stranky uz konkrétneho produktu alebo znacky. Produkt je v zrelej faze svojho
Zivotného cyklu. Pdsobi na emotivne a na rozumové zlozky vnimania.?*
pripominacia funkcia - vo faze zrelosti produktu tato funkcia pripomina
zdkaznikom vyrobok alebo sluzbu, ktory uz poznaji. Podobnu funkciu maja
posiliujiuca alebo utvrdzujiica reklama, ktora kupujiceho ma uistit’ o tom, Ze si
zvolil spravne (dobry zivot pre vasu pracku vas Calgon).

Reklama ako také motivuje I'udi k aktivite, teda ku kape nejakého vyrobku alebo

Vi 25 N 1w - . i e . . . ,
sluzby.? Dalgi inzerenti zas pouZivaji reklamu na udrZanie svojho mena v povedomi

verejnosti.?

22 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8.

Z KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 348. ISBN 80-8078-049-8.

% MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikécie v
Trnave, 2012. ISBN 978-83-7729-184-9.

% VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-
247-9067-X.

% OGILVY, D. O reklame. Praha: Management Press, 1998. s. 171. ISBN 80-85943-83-2.
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Zasady pri tvorbe efektivnej reklamy.

Existuje niekol’ko zasad, ktoré sa pri tvorbe reklamy dodrziavajiu. Medzi ne patri
spolocenska uzitoCnost’. Jej prejav je vo vecnom a pravdivom informovani spotrebitel’a
o uzitkovej hodnote tovaru /sluzby/, o jeho vlastnostiach, o sposobe pouzitia a 0
ucelnom posobeni na prijemcu /recipienta/ reklamy. Konkrétnost’ je d’alSou zo zésad.
Reklama je zrozumitel'na a dostupna pre prijemcov, adresatov, ale hlavne je zacielena
na urcity tovar, sluzby, znacku alebo firmu. Tretou zasadou je pravdivost. Avsak tato
zéasada sa zvykne porusovat’, aj ked’ by sa malo dbat’ na dodrziavanie etick¢ho kodexu
pri reklame.?’

Pri novych tovaroch a sluzbach sa zvykne pouzivat to,... ,, Ze reklama nadvizuje
na vysledky vyskumu dopytu, a podnecuje dopyt, sucasne podnecuje aj potreby. «28

V kone¢nom dosledku je reklama sprievodcom kupujicich v rdznych
moznostiach uspokojovania ich potrieb.

Zakladné prvky reklamnej komunikacie:

e komunikator ako zdroj komunikacie,

e oznamenie alebo informacia odovzdand komunikitorom a prijimand cielovou
skupinou,

e spOsob oznamenia alebo komunikacné kandly, cez ktoré sa posolstvo prendsa na
cielovu skupinu,

e publikum, ¢o pre nds predstavuje cielovl skupinu, potencidlnych zaujemcov,
spotrebitel'ov, pouzivatelov,

- , 0 2
¢inok ako vysledok komunika&ného procesu.?

., Preto skutocnym cielom reklamy ma byt efektivna komunikacia, to znamenad

odovzdavanie takého komunikacného posolstva, ktoré v konecnom efekte ovplyvni

Lo «30
spravanie trhu.

2 PRACHAR, J., a kol. Podnikatel’ v aréne trhu, reklamy, marketingu. Nitra: Nitrianske tla¢iarne, &.p.
Nitra, 1991.

% PRACHAR, 1., a kol. Podnikatel’ v aréne trhu, reklamy, marketingu. Nitra: Nitrianske tla¢iarne, &.p.
Nitra, 1991. s. 92.

29 MIHOK, P. Reklama v trhovej ekonomike. Bratislava: SOPK, 1995. ISBN 80-85588-35-8.

% KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 326. ISBN 80-8078-049-8.

21



1.3.1.1 Reklamna kampan

Patri medzi nepriamu formu komunikacie, ktort vyuzivaji reklamné agenttry.
Financne a Casovo zabezpecuju reklamny proces pri zavadzani reklamného spotu do
reality podla klientovych poziadaviek. Efektivnost kampane sa vyznacuje hlavne
informovanim o produkte, na ktorom je propagacia zalozend. Kampani predchadza
analyza ciel'ovej skupiny, na ktora je kampaii zacielena a financny a Casovy plan.
»lo v akom Style chceme kampan prezentovat, zavisi od cielovej skupiny, na ktoru
chceme zaposobit. VyuzZivaju sa k tomu napriklad vyjavy zo zZivota, prvky fantazie,
zZivotny styl, nalady a imidz, hudobné motivy, animdcie, odporucania prostrednictvom
medialne znamych osobnosti, pripadné odporucania odbornikov, vedecké dokazy a
osobné svedectva alebo komunikdcia spominanych stylov. «3l

Z toho vyplyva, ze psychologické poznatky prispievaju k vyssej efektivnosti
kampane. Pre nas to znamena, ze potrebujeme vediet koho chceme oslovit, ako to
chceme urobit a s akym prostriedkom to uskutoénime tak, aby kampan bola
najucinnejsia. Rozdiel je aj v tom, aké vyrazové prostriedky vyuzivame pri rozhlasovej,
printovej a televiznej kampani.
., K tomu, aby bola kampan ucinna, je potrebné dodrziavat i isté zasady a pravidla, ako
sut napriklad ciel a planovity vyvoj, teda co chceme dosiahnut a akym spésobom. Dalej
je to jednoduchost a jasnost informacii, teda kampan ma byt zrozumitelna Sirokej
verejnosti, ma byt pravdiva, aktudlna, originalna, pricom by mal byt dodrzany zdkon o

reklame (¢. 147/2001 Z.z.) a eticky kédex. “*

Tvorba reklamnej komunikécie sa deje v nadvéznosti s nasledovnymi krokmi:
e situacnd analyza,
e marketingové ciele,
¢ komunikacné ciele,
e reklamné ciele,
e rozhodnutie o rozpocte,

e rozhodnutie o reklamnej sprave,

3 HRADIVSKA, E. Psycholégia a reklama. Bratislava : ELITA, 1998. ISBN 80-8044-051.
%2 JEDLICKA, M. Propagacnd komunikdcia podniku. Trnava : Magna, 2000. s. 306. ISBN 80-85722-09-
7.
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e vyber médii,
e posudenie alternativ,
e realizacia,

e hodnotenie kampane.*®

Zasady a pravidla Gcinnej kampane:

O pravidlach reklamnej kampane pisal reklamny znalec David Ogilvy. Podla

neho zmyslom reklamy nie je len dany vyrobok vyskusat, ale docielit’ to, aby ho

zakaznici pouzivali CastejSie ako vyrobky konkurencie. Tieto pravidlad aplikoval vo

svojej reklamnej agenture a osvedcuju sa az do dnes:

apel sa kladie na vyznam hovoreného slova, ako na sposob,

vel'kolepy napad tvori zaklad kampane, inak celd kampan bude prepadak,
spotrebitel’ chce fakty v reklame,

reklama musi byt’ zdbavnd, nesmie nudit’,

vybrany sposob spravania pdsobi prijatelne (spravanie ako klauni je odmietavé),
treba krac¢at’ s dobou,

komisia a predsednictvo maju pravo reklamu kritizovat, nie vSak tvorit a
vytvarat’ ju - zvdcsa ide o pracu jednotlivca,

ak je reklama dobrd, treba ju nechat’ bezat’, pokial’ ma dobry t¢inok,

nerobit’ reklamu, za ktora by ste sa hanbili pred svojou rodinou,

1midz a znacka,

treba vsadit’ na originalitu - kopirovanie je prejavom priemernosti.34

Napredovanie v reklame ma za nasledok zmien v reklamnych agenturach, ktoré

prichadzaji s novymi napadmi pdsobiacimi na verejnost’. Agentury sa ocitaji na trhu,

kde je velky konkurenény boj o zakaznikov. Ulohou reklamnych agentiir je pomahat

svojim zakaznikom predavat ich vyrobky. Ak kampan ziska ocenenia, neznamena to, ze

sa to odzrkadli aj v obratoch firmy, ktorej produkty prezentuje.

%8 PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
% OGILVY, D. Zpovéd’ muze, ktery umi reklamu. Praha : Pragma, 1987. ISBN 807205824X.
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1.3.2 Podpora predaja (sales promotion)

Podla Kotlera predstavuje podpora predaja (sales promotion) stahrn
prostriedkov, metéd a technik, ktoré maju motivovat k predajnému usiliu a Kk
povzbudeniu nakupu ur&itého vyrobku alebo sluzby.*

Ako nastroj marketingovej komunikacie ponuka spotrebitelovi priame,
nepriame, osobné i neosobné vyhody spojené s ndkupom. Je nasmerovana na
sprostredkovatel'ské a obchodné moznosti firmy, ¢im motivuje k vyS$Sim vykonom.
., Urcitym sposobom manipuluje vedomie zdkaznika a motivuje ho skor ci neskor
produkt si kipit, “®°

Utinnost’ narastd v spojeni s ostatnymi prvkami marketingovej komunikacie,
ako su reklama, priamy marketing, on-line komunika¢né ndastroje. Tvoria ju prvky
zamerané na stimulovanie nakupu alebo predaja produktov a sluzieb. V poslednom
obdobi je nevyhnutnou stucastou marketingovej komunikécie vo firmach. Vo vyspelych

krajindch zaznamenava vel’ky rozmach a v niektorych hodnotach prekracuje reklamu.

Rozlisujeme tri druhy néstrojov podpory predaja:

e spotrebitel'ska podpora predaja - aby oslovila spotrebitel'a vyuziva vzorky,
kupony, prémie, sutaze, prehliadky,

e obchodnd podpora predaja - motivuje sprostredkovatelov a obchodnikov
distribuénych kanalov k vys$Siemu objemu nakupu, prostrednictvom odmien,
priplatkov, tovaru poskytovaného zdarma, prispevky na vystavovanie,
prostriedkov tzv. pretlacenia tovarov (postivanie tovaru v distribu¢nom kandli),
sut’aze lidrov,

e orientujuca sa na obchodny persondl - bonusy, sitaze, stretnutia predavajucich,
vzdelavacie kurzy a seminare.*’

., Podpora predaja je nastroj, ktory ma kratkodoby charakter (casovo ohranicena), ale
okamzity ucinok. Ponuka rychlejsiu predajnu reakciu ako reklama, ale tato reakcia je

v . r . . . ({38
zvycajne obmedzend na dobu trvania podpornej akcie.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

% MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v
Trnave, 2012.s. 147. ISBN 978-83-7729-184-9.

S KITA, J. a kol. Marketingové aplikdcie. 1. vydanie Bratislava: Ekonom, 2000. ISBN 80-225-12508.

% MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v
Trnave, 2012. s. 148. ISBN 978-83-7729-184-9.
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Ciel'om podpory predaja je zvyhodnit' niektoré vlastnosti, aby ¢o najviac l'udi
vyskusalo dany produkt a zacalo ho pouzivat. Tu sa vyskytuje priestor pre uistenie
zékaznika, ¢i informacia o produkte ziskana z reklamy sa zaklada na pravde. Kladnym

vysledkom je vernost’ zakaznika.

Ugelom podpory predaja je:
e podporit’ nakup multibalenia,
e ziskat' novych zékaznikov,
e vypestovat’ vernost’ k tovaru propagujiceho podniku,
e odmenit stalych zdkaznikov,
o ziskat’ zédkaznikov, ktori striedaji znacku kupovaného produktu,

e zvysit objem kupy vyrobku alebo sluzby.*

Pri obchodnej podpore predaja je ilohou obchodnikov, aby venovali viac miesta
na propagaciu produktu v predajniach (tzv. miesto v regali) a aby bol nakup v predstihu
a vo velkych mnozstvach. ,, Sem sa zaraduje aj merchandizing, ako stala starostlivost' 0

«40

produkt v mieste jeho predaja. Je charakteristicky hlavne pre velké obchodné

spolocnosti.

1.3.3 Public ralations

Public relations zobrazuju systematicku ¢innost’ vytvarajicu Sa pri upeviovani
dovery, porozumenia a dobrych vztahov firmy s kI'iCovymi a ddleZitymi skupinami
verejnosti.*

Ulohou public relations je priblizit sa k cielovému publiku roznymi
komunika¢nymi cestami. Ludia s oslovovani agresivnymi posolstvami, pred ktorymi
sa skryvaji. Hl'adaja sa iné moznosti, nové komunikacné nastroje, ktoré sa kombinuja,

aby sa oslovila verejnost. ,,4 prave prdaca s verejnostou, ziskavanie a udrZiavanie

¥ HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha: VSE, 2001.
ISBN 80-245-0176-7.

0 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 334. ISBN 80-8078-049-8.
41FORET, M. Marketingova komunikace. 2. rozsit. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997. s. 157.
ISBN 80-210-1681-7.
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verejnej mienky na strane podniku vsetkych zainteresovanych skupin tvori podstatnu
naplii PR. “*

Ide o vytvaranie dobrych vztahov k verejnosti za predpokladu priaznivej
publicity, odvratenim neprijemnych udalosti Skodiacich firme. StarSim oznacenim pre
public relations je ,, publicita, charakterizovana ako uverejiiovanie neplatnych sprav v
masovokomunikacnych prostriedkoch. “*

Karli¢ek a Kral opisuju PR ako prostriedok medzi organizaciou a skupinami,
ktoré urCuju uspech alebo neuspech organizacie. Skupiny maji dosah na to, aby
pomohli organizacii dosiahnut’ ciele, ale na druhej strane jej v tom aj branit’. Za takéto
skupiny povazujeme aktivistické skupiny, miestne komunity (community relations),
investori (investor relations), partneri, darcovia, zamestnanci (interna komunikacia),
potencidlni zamestnanci (university relations), dodéavatelia, r6zne vlddne a kontrolné
institacie (lobbing), nazorovi vodcovia, zakaznici a novinari (media relations).
Pracovnici PR predstavujii akoby ,,most“ medzi organizaciou a jej okolim...,, PR
predstavuju na jednej strane konzultantsku cinnost sluziacu managementu, aby lepSie
prispésoboval spravanie sa organizdcie jej prostrediu, a na druhej strane komunikacnd
cinnost, ktora ovplyviiuje postoje a sprdavanie sa subjektov v okoli organizdcie s
ohladom na zaujmy danej organizacie. dd

Public relations slazi na podporu produktov, osob, organizacii, firiem, aktivit.
P6sobi na verejnit mienku s niz§imi ndkladmi ako pri reklame. V PR sa osvedcujl rozne
spdsoby:

e vztahy k médiam - st to informacie vysielané v spravodajskych médidch , ktoré
maji vyzdvihnat’ osobu, vyrobok alebo sluzbu,

e vyrobkova publicita - prist’ do kontaktu aj so zvlaStnymi produktmi,

e firemn4 komunikdcia - vytvaranie dobrych komunikaénych vztahov vo vnutri
firmy a navonok, pre podporu a dobré meno firmy,

e zastupovanie zaujmov (lobizmus) - ide o vyjedndvanie so zastupcami

zakonodarnych organov, aby podporili alebo odmietli nariadenia,

2 MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikécie v
Trnave, 2012. s. 156. ISBN 978-83-7729-184-9

* KITA, J. akol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 338. ISBN 80-8078-049-8.

“ KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. s. 115. ISBN 9788024735412.

26



e poradenstvo - tyka sa imidzu firmy a jej postavenia vo verejnom zivote.”

Medzi hlavné prostriedky public relations patria neobyc¢ajné informacie (napr. o
firme alebo produkte) vysielané v spravodajstve. Pri verejnych vystupeniach
predstavitelov firmy sa moze budovat’ imidz firmy, alebo poSkodit’ dobré meno.
Dal§imi prostriedkami public relations st zvla§tne podujatia ako tla¢ové konferencie,
brifingy, slavnostné otvorenia. Patri sem aj vydédvanie pisomnych periodik (ro¢né
spravy, firemné noviny, brozary, c¢lanky). Dost’ podstatnym prostriedkom su
audiovizudlne materidly. Firemny znak, symbol je vyuzivany ako komunikacny kanal
vo filmoch. Stava sa predmetom marketingovej komunikacie a tvori imidz firmy. K
nastrojom budujicim dobra povest firmy (goodwill) patri prispievanie finanénymi
prostriedkami na kultarne, Sportové, charitativne ucely (sponzorstvo), ¢i priama ucast
na verejnoprospesnych aktivitach.*

Doveryhodnost’ patri medzi najddlezitejSie znaky PR v komunika¢nom mixe,
ktorym sa odliSuje od reklamy a propagandy. Tak ako reklama, tak aj propaganda
zastavaju postavenia danej organizacie a ovplyviluji nazorové postoje. Preto PR si
zaklada na nestrannych informaciach (fakty, vyskumy, Statistiky). Tym, Ze reklama v
PR znizuje u¢innost, pracovnici PR vyuzivaju Casto tretie strany, ktoré vystupuju ako
nezavislé. V tomto pripade ide o novinarov a ndzorovych vodcov (odbornici, zndme
osobnosti, blogery). V PR sa nemusi platit’ za reklamny priestor a ¢as v médiach, maja
relativne nizke néklady.47

., PR dokazu velmi efektivne informovat o novych produktovych kategoriach a
sposoboch ich vyuzitia a stimulovat dopyt po uZ existujucich produktoch. Rovnako
dokazu zvysovat' povest znacky (brand reputation) a chranit’ ju v pripadoch jej

. ((48
ohrozenia.

®KITA, J. a kol. Marketingové aplikicie. 1. vydanie Bratislava: Ekonom, 2000. ISBN 80-225-12508.

® KITA, J. a kol. Marketingové aplikicie. 1. vydanie Bratislava: Ekonom, 2000. ISBN 80-225-12508.

T KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 9788024735412.

* KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. s. 117. ISBN 9788024735412.
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1.3.4 Osobny predaj

Je efektivny, ale aj najdrah$i néstroj marketingovej komunikacie. Na zaklade
presvedcCenia si buduje silné zakaznicke preferencie. Vyznacuje sa priamym kontaktom
medzi firmou a zdkaznikom. Okamzitd spitna vizba a individualna komunikécia - tieto
nastroje komunika¢né mixu zabezpecuju osobnému predaju VvAacSiu vernost
zékaznikov.*

,,Osobny predaj je obojstranna komunikacia tvarou v tvar, ktorej obsahom je
poskytovat’ informdcie, predvadzat’ vyrobky, udrziavat a budovat’ dlhodobé vztahy so
zdkaznikmi. “*°
Pri kontakte so zdkaznikom dochadza ku interaktivite. ,, Predavajuci moze v

kazdom okamihu hodnotit dopad posolstva a potvrdit si jeho spravne pochopenie. «ol

Obrazok ¢. 2: Model komunika¢ného procesu osobného predaja

spétnd vézba (neverbalna)

l situacné vplyvy
Firma Prezentécia Spotrebitel’
Predajca — >  Argumenticia > Prijimatel
Uzavretie predaja
T sémantické vplyvy
spétna vizby (verbalny)

Zdroj: KITA, J. a kol. Marketing. Praha: lura Edition, 2005. s. 340.

Kita a kolektiv opisuje v knihe Marketing tllohy osobného predaja nasledovne, ide o:
e Zber informacii 0 vlastnom odbyte, o konkurencii a o svojej ¢innosti predaja.

Hradaja sa potencialni zakaznici a poznavaju sa ich potreby.

* KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 9788024735412.

% PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 36. ISBN 80-247-
0254-1.

L MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v
Trnave, 2012. s. 141. ISBN 978-83-7729-184-9.
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e Ziskavanie objednavok od zakaznikov (nadviazanie kontaktov, prezentovanie
ponuky, uzavretie obchodu).
e Poradenstvo a servis (konzultacie, technicka podpora, platobné a dodacie
podmienky).
e Tvorba postojov a imidzu (Styl kontaktu).52
Medzi formy osobného predaja patria obchodné navstevy zdkaznikov, predaj na
organizovanych podujatiach, vystavach, telefonicka ponuka, poradenstvo pri predaji.
Osobny predaj je narocnej$i ako ostatné formy propagacie. Predajca je
reprezentantom celej firmy. Preto pri predaji musi vediet’ prisposobit’ svoje usilie tak,
aby odhadol povahu potencialneho zékaznika za danych okolnosti a predal dany
produkt alebo sluzbu. ,, Osobny predaj je persondlna forma komunikacie, kde sa
osobnym kontaktom vytvara priama spdtnd vizba a zaroven flexibilnost' ziskavania
informdcii. «53
Predajca svojim osobnym pdsobenim je ovela schopnejsi ovplyvnit' zékaznika

ako bezna reklama a presvedcit’ ho o prednostiach produktu.

2 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8.
3 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 340. ISBN 80-8078-049-8.
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2 MARKETINGOVE PROSTREDIE

Podl'a Kotlera a Armstronga marketingové prostredie pozostava z mnozstva
faktorov, ktoré ovplyvinuju firmu. Ak chce firma byt GspeSna, musi prisposobit’ svoj
marketingovy mix vyvoju svojho prostredia, Cize sledovat’ a analyzovat’ okolie. Toto
prostredie sa skladd zo subjektov, ktoré si mimo marketingu, ale manazmentu
poméhaji spracovat’ a udrzat’ Gispe$nt vymenu s ciefovymi zékaznikmi.*

Marketingové prostredie sa sklada z mikroprostredia a makroprostredia.
. Mikroprostredie charakterizuju faktory, ktoré maju vplyv na schopnost firmy
uspokojovat’ potreby zdkaznikov, cize schopnost poskytovat sluzbu na rieSenie
problémov. “95

Makroprostredie tvoria spolo¢enské vplyvy, ktoré pdsobia na mikroprostredie a
ovplyviiujil vymenné vztahy s cielovym trhom.*®

V marketingovom prostredi je marketing akousi spojkou firmy, ktorou ovlada
svoju silu a myslienky prenasa do vyrobku a do predaja. Toto prostredie prezentuje
filozofiu firmy, vypoveda o tom, ako chce firma plnit’ svoje poslanie v spolo¢nosti a
akymi aktivitami uspokojovat’ potreby zakaznikov. VSetky Cinitele a vplyvy prostredia
podmieniuji schopnost’ efektivnej vymeny s cielovym trhom. Nesmieme zabudnit’ na
moznost, ze marketingové prostredie ma aj druhu stranku zisku - riziko. Aby sme dobre
spoznali marketingové prostredie a vyhli sa moznému riziku, musi firma vyuzivat
marketingovy vyskum a informdcie na to, aby zachytila mozné zmeny v prostredi.

., Marketingové prostredie sa sklada z nekontrolovatelnych faktorov a sil. Je
velmi dynamické a predstavuje nekonciaci retazec prileZitosti a hrozieb. Firma, ktora

B , . . . Ay L. «l57
nedokdze véas reagovat’ na meniace sa podmienky prostredia, nemoze prezit.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

S KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 61. ISBN 80-8078-049-8.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 36. ISBN 978-80-247-
2690-8.
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2.1 Marketingové mikroprostredie

Ulohou marketingového manazmentu je utvorit’ pritazlivi ponuku pre cielové
trhy.

Kita vo svojej knihe Marketing rozdel'uje interné a externé mikroprostredie. Do
interného patri firma, jej Struktura. Externé tvori firemny trh, zékaznici, dodéavatelia,
sprostredkovatelia, konkurenti a verejnost’.

e Interné mikroprostredie sa sklada z vrcholového manazmentu, ndkupu, vyroby,
vyskumu a vyvoju, marketingu a oddelenia l'udskych zdrojov. Vsetky utvary
spaja uloha tspesnosti na trhu, ¢o vedie k zvySeniu trhového podielu, teda zisku
z predaja a dobrého mena firmy. ,, Cely podnik by sa mal zamerat na coraz
plnsie uspokojovanie svojich zdkaznikov, dosiahnutie vediceho postavenia na
trhu, ako i ziskania dobrej povesti podniku - ako miesta, v ktorom sa dobre

pracuje. 58
e Externé mikroprostredie tvoria:

e Dodadvatelia si to firmy a jednotlivci vytvarajuci zasobu zdrojov
podniku, pre vyrobu vyrobkov a sluzieb. Ich stabilita je zakladnou
jednotkou v dodavatel'sko-odberatel'skych vzt'ahoch, ¢im urcuju istotu v
posobeni podniku na trhu. PoruSenie vztahov smeruje k vytvoreniu
trhového priestoru pre konkurenciu.

o Marketingovi sprostredkovatelia patria sem sprostredkovatelia, finan¢ni
sprostredkovatelia, firmy fyzickej distribticie, agentiiry marketingovych
sluzieb. Je to zvlastna kategoria dodéavatel'ov, ktori st napomocni pri
predaji a distribucii produktov cielovym zakaznikom.

e Zdkaznici produkty kupuju. Firmy potom rozdel'ujeme do piatich typov
trhu:

- trh spotrebitelov - tvoria ho jednotlivei a domécnosti, kupuju
produkty pre vlastnl spotrebu,
- trh vyrobnej sféry - organizacie nakupuji produkty pre vyrobny

proces alebo na d’alsie ti¢ely spracovania,

% MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v
Trnave, 2012. s. 31. ISBN 978-83-7729-184-9.
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- trh sprostredkovatel’'ov - organizécie kupujuce produkty S cielom
predat’ ich so ziskom,

- vladne trhy - tvoria vladne institucie a nevladne organizacie, ktoré
nakupované produkty vyuzivajui na poskytovanie verejnych
sluzieb,

- medzinadrodné trhy - zahranicni kupujuci, ku ktorym patria
spotrebitelia a vyrobcovia, ako aj sprostredkovatelia a vlady. >

e Konkurenti - podniky sa snazia uspokojit’ potreby a Zelania spotrebitel'ov
lepsie, ako to robia konkurenti. Firmy sa adaptuju nielen na potreby
spotrebitel'ov, ale aj stratégidm konkurentov. ,, Podniky musia ziskat
strategicku vyhodu v podvedomi spotrebitelov, ktord sa buduje jasnym
vymedzenim trhovej pozicie vlastnej ponuky voci konkurencnej
ponuke. «60

e Verejnost sa podl'a Kotlera chdpe ako I'ubovolna skupina prejavujlca
zaujem, ktory je skuto¢ny alebo potencialny o produkt alebo firmu v
ramci dosiahnutia cielov firmy. Verejnost' rozliSujeme do siedmich
skupin:

- financ¢nd verejnost,

- medialna verejnost’,

- vladna verejnost,

- verejnost’ zloZena z obcianskej iniciativy,
- miestna verejnost),

- vSeobecna verejnost’,

. , . 1
- internd Verejnost’.6

2.2 Marketingové makroprostredie
Je to vonkajSie prostredie, v ktorom firma existuje, posobi a vplyvy
makroprostredia vytvaraju prilezitosti a mozné rizika firmy. Predpokladom na kladny

vysledok c¢innosti firmy je, ked” dosiahne sulad stratégie s externym prostredim.

S KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8.
% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava, SPN, 1992. s. 93. ISBN 80-08-02042-3.
8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava, SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.
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Zanalyzovanim makroprostredia - identifikaciou a interpretaciou dospeje firma k

v , oy . 62
moznym hrozbam z vonkajsieho prostredia.

Kita a kolektiv rozdel'uje makroprostredie do Siestich typov prostredia:

Demografické prostredie - toto prostredie sa tyka obyvatel'stva, jeho poctu,
hustoty, osidlenia, veku, pohlavia, rasy a zamestnania. Demografické prostredie
tvoria l'udia a T'udia tvoria trhy. Spadaju sem aj geografické zmeny populacie,
lebo v kazdom regidone je rozdielne spotrebitel'ské spravanie, ale i migracia
obyvatelov z velkych miest na vidiek. Vyvoj populacie z demografického
hl'adiska je dolezitym faktorom pri segmentacii trhu.
Ekonomické prostredie - tvoria ho subjekty, ktoré ovplyviiuja kapnu silu
spotrebitel'ov a ich vydavky, zvyky. Faktory su zavislé od vysky prijmov, vysky
uspor populéacie, moznosti ¢erpania uverov, inflacie a miery nezamestnanosti.
Néakupné spravanie obyvatel'stva sa meni zmenou- zvySenim alebo znizenim
ekonomickych premennych, ktoré maji neskor velky vplyv na vyvoj trhu.
., Véasnym poznanim predpokladaného vyvoja tychto ekonomickych javov mad
firma moznost vyuzit dané trendy ako svoju trhovu prileZitost. b3
Prirodné prostredie - pozostava zo surovinovych zdrojov, ktoré st nevyhnutnymi
vstupmi vo vyrobnom procese. Marketingova ¢innost’ firmy ovplyvnuje dostatok
a nedostatok surovinovych zdrojov a to posobi na tspesnost’ firmy na trhu. V
prirodnom prostredi jestvuju Styri skupiny trendov:
- nedostatok prirodnych surovin (voda, vzduch, lesy, uhlie, ropa, ...),
- zvySené energetické naklady (alternativne zdroje energie - solarna,
nuklearna, veterna),
- zvySovanie zneCistenia Skodlivinami (podporit’ oblasti recyklacie a
ekologickych vyrobnych a baliacich procesov),
- Statne zasahy v riadeni prirodnych zdrojov (enviromentalna legislativa -
organy zivotného prostredia).
Technologické prostredie - nové trhové prilezitosti ,,su vysledkom procesu

e T
materializdcie poznatkov vedy a techniky.

%2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava, SPN, 2004. ISBN 80-247-0513-3.

83 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 67. ISBN 80-8078-049-8.

% MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v
Trnave, 2012. s. 37. ISBN 978-83-7729-184-9.
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Vyvojové tendencie podla Matusa a Durkovej su:

- rychle tempo technologickych zmien,
- neobmedzené moznosti,
- prostriedky smerované do oblasti vyskumu a V}'fvoja.65

e Politické prostredie - vytvara legislativa a organy Statnej spravy svojimi zdsahmi
do podnikatel'skej a stkromnej sféry spolo¢nosti (obchodny zékonnik,
zivnostensky zakon, pracovno-pravne vztahy).

o Kulturne prostredie - kultirne hodnoty spolo¢nosti, postoje a spravanie posobia
na marketingové rozhodovanie sa firiem. Patri sem pretvaranie, zmeny
kultrnych hodnét a subkultury. Firmy sa adaptuji na zmeny v prostredi, toto
prostredie sa formuje, a tym dochddza ku vzniku novych marketingovych

prilezitosti.

2.3 Segmentacia trhu

Kotler a Armstrong charakterizovali trh ako miesto (trhoviska, trhové namestia),
ktoré sprostredkovavali predaj, vymenu vyrobkov a sluzieb. Trh predstavuje aj sucet
vSetkych stcasnych a potencidlnych kupujicich. Na trhoch vyrobného a
spotrebitel'ského odvetia sa nedaji uspokojit’ vSetci kupujici stcasne a este k tomu aj
rovnakym sposobom. Kupujucich je vel'ké mnozstvo s odliSnymi potrebami a postupmi
nakupu. Preto je dolezit¢, aby si kazd4d firma vymedzila pOsobenie na odliSnych
segmentoch trhu.®®

., Irh sa definuje ako , sféra ekonomiky, v ktorej sa realizuju Specifické vztahy
medzi jednotlivymi subjektmi prostrednictvom vymeny tovarov, t.j. vymennej ¢innosti
medzi ludmi, vyvolané a podnecované rozvojom delby prdce. «67

Kita zhrnul do troch vyvojovych etdp marketing, ktorym dokazu firmy
identifikovat’ skupiny na trhu, ktoré vedia najlepSie obsluzit:

e masovy marketing - sa zaobera homogénnym masovym trhom, firma vyraba a

distribuuje jeden produkt vietkym kupujicim, ide o marketing dopytu. Ulohou

% MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v
Trnave, 2012. ISBN 978-83-7729-184-9.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava, SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

% HOLKOVA, V. a kol. Mikroekonémia. Bratislava, Sprint vfra, 2003. s. 24. ISBN 80-89085-26-1.
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je znizit’ naklady a cenu, ¢o uplatiiuje Standardizovana vyroba. Ak hovorime o
homogenite segmentov, mame na mysli ich vnutornu ucelenost. ,, Zdkladom
homogenity je podobnost' v spravani sa na trhu." %8
e marketing roéznorodych produktov - trh nie je homogénny (je heterogénny),
firma vyraba a produkuje viac vyrobkov, ktoré maju rozdielne parametre
kvality, farby, velkosti. Prevlada ponuka a cielom je diferencovat’ sa od
konkuren¢nej ponuky. Dochadza ku heteroginite trznych segmentov.
., Podobnost’ zdkaznikov v segmente, pokial ide o urcité relevantné rysy ich
nakupného spravania sa, je jednou strankou navzajom podmieneného vztahu,
ktorého existencia je neodkladne nutna, ak ma segmentacia zmysel. “69
e cieleny marketing - ,, vyrobca identifikuje trhové segmenty, vyberie si jeden
alebo viaceré segmenty a vyvinie produkt i marketingovy mix, ktory im
zodpoveda. “ o,
Cieleny marketing je zamerany na potreby urcitého spotrebitela, preto im
prispdsobuje vyrobné procesy. Marketing na mieru je najvyssia verzia cieleného
marketingu. Na jeho realizaciu st potrebné nasledovné kroky:

e segmentovat trh - rozdelit trh do homogénnych skupin
rozdielnych kupujiucich (segmenty, ktoré chci len nejaky
produkt, alebo marketingovy mix),

e definovat’ cielovy trh - hladat’ cielové skupiny. Zvolit’ len tie
segmenty, s ktorymi firma docieli maximélne najefektivnejSie
marketingové Usilie,

e vybrat trhovi poziciu na cielovom trhu - identifikovat
konkurenciu firmy na cielovom trhu, a nasledne moznost
vypracovania marketingového mixu.”

., Marketingova segmentadcia predstavuje systematicky postup vytvarajuci zdklad pre
vwber z hladiska firmy najvyhodnejsich segmentov..., nikdy nesmieme vopred

predpokladat, Ze pozname najlepsiu cestu k pozorovaniu trhu*. “r2

% KOUDELKA, J., Spotiebni chovdni a marketing. Bratislava, Grada Publishing, 1997. s. 158. ISBN 80-
7169-372-3.

% KOUDELKA, J., Spotiebni chovani a marketing. Bratislava, Grada Publishing, 1997. s. 158. ISBN 80-
7169-372-3.

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava, SPN, 1992. s. 155. ISBN 80-08-02042-3.
"LKITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8.
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Segmentacia trhu sluZi na lep$ie poznanie trhu,,...musia existovat rozdiely medzi
potrebami a prianiami zakaznikov, a sucasne musi urcita skupina preukazovat niektoré
spolocenské potreby a priania;, v takejto skupine musi byt dostatocny pocet
potencialnych spotrebitelov, aby bolo mozné vytvorit pre ne Specificky marketingovy
program. «f3

Podla Matisa a Durkovej ma segmenticia dve roviny. Segmenticia ako
vysledok analyzy a spoznéavania, druhd ako podklad pre nasledujuce marketingové
¢innosti. Riadi sa pravidlom: ,,Je lepsie uspokojit’ cast trhu ako zle uspokojit cely
trh. ™

So segmentéciou je skibena marketingova stratégia nového produktu alebo novo
vytvarajucej sa firmy, podniku. Pre firmu je efektivnejSie, ak sa zameria na jeden
segment a produkt prisposobi poziadavkam spotrebitelov tohto segmentu, ma vicsie

predpoklady ziskat’ konkuren¢nt vyhodu.

Segmentéciu trhu rozpoznavame:
e Demografickd segmentacia sa kategorizuje hlavne podla pohlavia, veku,
naboZzenského vyzvania, rasy, vzdelania, spolocenskej triedy a velkosti rodiny.
Tieto parametre smeruju este k d’alSim premennym, ako st potreby zdkaznikov.
Uvadzajii rozdiely v potrebach a spotrebitel'skych névykoch (napr.: vek -
stcasna mladez ma odlisné zelania (dopyt) ako ich rodicia alebo stari rodicia).
, Urcité vekové skupiny su az stereotypne prisudzované urcitému sposobu
chovania vrdtane ich spotrebitel'skych prejavov. “™
e Geograficka segmentacia rozdeluje trh na zdklade uzemia a oblasti, kde trh
posobi. Geografické charakteristiky diferencuju a odliSuju zakaznikov s r6znym
trznym spravanim. Medzi d’alSie geografické podnety patri klima, podnebie,

prirodné zdroje.

2 PODSKI’AN, A., SALGOVICOVA, I, HYRSLOVA, J. Marketingovi stratégia podniku
orientujuceho sa na TOM. Trnava: Vydavatel'stvo Tripsoft, 2004. s. 142. ISBN 80-968734-5-8.

3 CIHOVA, V., CIHOVSKY, M. Eurdpsky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 142. ISBN 80-
968734-5-8.

" MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v
Trnave, 2012. s. 67. ISBN 978-83-7729-184-9.

" KOUDELKA, J., Spotirebni chovani a marketing. Bratislava, Grada Publishing, 1997. s. 161. ISBN 80-
7169-372-3.
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e Psychograficka segmentacia vychadza zo vztahov spotrebitelov a ich
psychografickymi vlastnostami na trhu. Segmentécia rozdel'uje spotrebitel'ov do
podskupin, ktoré sa odchyl'uju od seba spolo¢enskym postavenim a zivotnym
Stylom zakaznikov.

AIO (Activities - Interests - Opinions) v preklade znamena sledovanie zivotného
Stylu na zaklade nazorov, zdujmov a Cinnosti zdkaznikov. Aktivity, tym sa
definuje to, na ¢o l'udia minaji peniaze, ako travia ¢as (praca, odpocinok).
Zaujmy su konicky, kultira, moda, autd. Ndzory su preferencie k nejakym
vSeobecnym zalezitostiam. e

e Behavioristicka segmentacia je vysledkom reakcii spotrebitel'ov na ich postoje,

spravanie a pouzivanie daného produktu alebo znacky.

Trh rozdel'ujeme aj podla ¢initel'ov ako st:

Prilezitost - situacia, kedy zdkaznici dany produkt alebo znacku pouzivaji.
Znalost vyrobku - ¢i zékaznik poznd, nepozna alebo prestal pouzivat’ vyrobok.
Pripravenost zakaznikov - poukazuje na kritérium znalosti o produkte.

Postoj - zakaznikov postoj k produktu (pozitivny, negativny, neutralny).

Segmentécia trhu nastava z viacerych stran. ,, Segment musi byt dostatocne
velky, dostupny a stabilny, aby sa ndklady vynaloZené na segmentaciu a na tvorbu
Specifického marketingového programu vratili v podobe zisku. "’

Velmi dolezitym krokom v procese pripravy a tvorby reklamnej kampane je
dolezité si zadefinovat’ cielovu skupinu spotrebitela, na ktorych sa reklamna kampan
obracia. Nasledné postupy su analyzovat' a monitorovat’ chovanie cielovej skupiny.
Jedine tak naSa cestovna agentura moze ziskat’ skutony prehlad o kupyschopnosti a

potrebach potencidlnych zékaznikov.

Segmentacia trhu ciel’ovej skupiny:

., Segmentdcia trhu teda znamenda rozclenenie trhu do skupin, ktoré sa vzajomne

sy e . .. . ’ «18
liSia svojimi potrebami, charakteristikami a chovanim.

® MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikécie v
Trnave, 2012. ISBN 978-83-7729-184-9.

" CTHOVA, V., CIHOVSKY, M. Eurépsky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 143. ISBN 80-
968734-5-8.
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K popisu segmentacie trhu je nam napomocny proces STP: segmenting
(segmentacia), targeting (zacielenie), positioning (umiestnenie). Tento proces popisuje

viac ako len vyhl'adanie cielovych zakaznikov.

e Segmenting (segmentacia)
Podstatou tejto zlozky procesu je vybrat’ si dané skupiny l'udi (Cast’ trhu), ktoré zhruba
rovnako reaguji na podnety trhu (takZze rovnaké ndkupné spravanie, rovnaké

poziadavky a potreby, ako i priania).

Pri segmentingu trhu pouzivame dva pristupy:
- segmentdcia a pesteriori - hodnoti trh na zaklade jeho minulého spravania,
- segmentdacia a priori - segmentaciou sa vytvoria homogénne skupiny, v

ktorych sa analyzuju rozdiely v spravani tychto skupin.

K hodnoteniu segmentingu mozno pouzit’ Styri rovnaké kritéria:
- rozsah segmentu,
- Strukturalna atraktivita,
- ciel’ a rozpocet firmy,

- stabilita segmentu.

e Targeting (zacielenie)
Ide o zacielenie na danu Specifickli skupinu. Dany segment by mal byt osloveny
rovnakou komunikaciou. Ide tu o vyber cielového trhu. Pri rozhodovani firmy o vybere
cielového segmentu zakaznika existuje pét’ typov stratégii:
- zameranie na jeden segment (firma si vyberie jeden segment, na ktorom uplatni
marketingovy mix),
- selektivna Specializacia (tu si firma vyberie niekol’ko segmentov, ktoré sa jej
javia ako najatraktivnejSie. Medzi segmentmi neexistuje synergia, ale kazdy z

nich sa javi ziskovo),

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2004. s. 103. ISBN 80-
247-0513-3.
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- wrobkova Specializacia (je charakteristickd tym, Ze firma sa zameria na jednej
produkt a ten pontka réznym trhovym segmentom),

- trhova Specializacia (firma sa jednostranne Specializuje na urcity trhovy
segment, kde cielom je predaj roznych produktov),

- celoplosne pokryty trh (v tomto pripade sa firma zameriava na vSetky skupiny

zékaznikov, s cielom predat’ vietky produkty).”

¢ Positioning (umiestnenie)
Mobzeme ho definovat’ ako sposob uloZenia Ziaducich informdcii do mysli zadkaznikov
alebo potencialnych ciel'ovych skupin takym sposobom, ze produkt a firma su prijimané
pozitivne v interakcii s produktmi konkurencie. Ide vlastne o to, akym spdsobom
umiestnit’ informéciu - aky druh reklamy zvolit, aky reklamny slogan pouzit’, a akym
sposobom dany vyrobok prezentovat. Positioning produktu je jeho odlisenie od
konkurencie v podvedomi zékaznika. Jednoducho povedané, vytvorit’ Ziaduce asociacie

80

v mysli zakaznikov, ktoré sa vztahuji k danému produktu.”™ Ide o stanovenie

marketingovych mixov pre jednotlivé segmenty.

2.4 Nakupné spravanie spotrebitel’ov

., Nakupné spravanie spotrebitela sa dotyka ndakupného spravania konecnych
spotrebitelov - jednotlivcov a domdcnosti, ktoré nakupuju vyrobky a sluzby pre osobnu
spotrebu alebo iné pouZitie (napr. dar). «B1

Vsetci finalny spotrebitelia (jednotlivei, domacnosti kupujici produkty a sluzby
pre vlastni spotrebu) tvoria spotrebitel'sky trh. K poznaniu nakupného spravania

obyvatel'stva je dobré poznat’ (pre velké firmy alebo marketérov) odpovede na otazky

CO, KDE, AKO, KEDY a PRECO spotrebitelia kupujii. Pre¢o spotrebitelia kupuji

" MATUS, J., CABYOVA, L., DURKOVA, K. Marketing - zdklady a néstroje. Trava: UCM v Trnave.
2008. ISBN 978-80-8105-074-9.

8 PELSMACKER, P. de: GEUENS, M.; BERGH, J. Van den. Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. ISBN 8024702541.

8 MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedilnej komunikacie v
Trnave, 2012.s. 67. ISBN 978-83-7729-184-9.
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dany produkt alebo sluzbu je tazké najst’ adekvatne odpovede, ked’ze odkazy su ukryté
hlboko v myslienkovych pochodoch spotrebitelov.®?

Kotler a Armstrong v modeli spotrebitel'ského spravania (Obrazok ¢. 3)
zobrazuju reakcie spotrebitelov na rézne marketingové stimuly (cena vyrobku, nastroj
marketingovej komunikdcie), ktoré firmy vyuzivaja. Tie firmy, ktoré pochopia jeho

konanie, ziskaju pomerne velkii konkurenént vyhodu.®

Obrazok ¢. 3: Model spotrebitel'ského spravania

Ostatné Kupujlci Reakcia
podnety ako ¢ierna skrinka kupujiceho

Zdroj: MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava: Fakulta

masmedialnej komunikécie v Trnave, 2012. s. 74.

Model sa skladé z l'avej strany, stredu (Cierna skrinka) a pravej strany. Na l'avej
strane su marketingové podnety 4P: Produkt, Cena, Distriblcia, Promotion a ostatné
podnety, ktoré tvoria vplyvy okolo kupujuceho. Tie vstupuju do cCiernej skrinky, a
nasledne sa premenia na pravu cast, ktoru tvoria mnoZinu reakcii kupujuceho na
podnety - vyber vyrobku, znacky, ¢as nakupu, nakupné mnozstvo.®

V sucasnosti je marketing vel'mi dynamicky, preto mézeme hovorit’ o piatom P -
,People. Piate 5P sa vyuziva pri poskytovani sluzieb. Firma prostrednictvom
vySkoleného pracovnika (person) - ,,People dosahuje vysledky v marketingovom mixe,

lebo na zéklade jeho skusenosti firma obstoji v konkurenénom prostredi.®

82 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

8 MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedidlnej komunikacie v
Trnave, 2012. ISBN 978-83-7729-184-9.

# KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

% CHUDOBA, $., SVAC, V. Marketingovy mix a jeho podoby. [online]. © 2008 [cit. 2014-02-25].
Dostupné z: http://www.sjf.tuke.sk/transferinovacii/pages/archiv/transfer/12-2008/pdf/197-199.pdf
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Tento model 5P sa najviac vyuziva v oblasti sluzieb, cestovného ruchu a v
subsystéme vnutorného obchodu gastrondmie.

Kita prirovnava spotrebitel'ské spravanie k pozorovatelnym aktom nakupu a
spotreby, tvoria rozhodovanie spotrebitel'a. Pod pojmom spotrebitel'ské spravanie
chapeme aj d’alsie mentalne a socialne procesy plyntce:

e pred nakupom ako uvedomenie si potreby, hodnotenie produktov a vyber
produktu a miesta ndkupu,
e spravanie pocas nakupu,

e po nakupe hodnotenie uzitocnosti (spokojnost’, nespokojnost’).86

CiZe na spotrebitel'ské spravanie vplyvaju faktory ovplyviiujuce ndkupné spravanie.

e Kultarne faktory - to je vplyv kultury, subkultury a spolocenskej triedy (st
dosledkom osobnych tizob) na spotrebitel'ské spravanie. ,, Duchovny rdamec
spolocnosti, ktory je dany ndrodnostnym, ndbozenskym, geografickym a
historickym zazemim, ovplyviuje formovanie potrieb a Zelani a ich
uspokojenie. «87

e Spolocenské faktory - medzi ne zarad’'ujeme referencné skupiny cielovych trhov
a malé skupiny nachadzajice sa v spotrebitelovom okoli. Spotrebitela
ovplyvilujii a stavaju ho pred nové modely spravania sa. Patri sem rodina,
spolo¢enska tuloha a postavenie v spolocnosti - status. Kotler a Armstrong
rozdelil skupiny na primdrne (pravidelny, neformalny vztah: rodina, priatelia,
susedia) a sekundarne (formalny, nepravidelny vztah: organizacie, nabozenské
skupiny, odbory).%

e Osobnostné faktory - patria sem osobnostné charakteristiky ako vek, Zivotny
cyklus, zamestnanie, ekonomickd situicia, vnimanie seba samého. Hlavnym
faktorom je spdsob zivota, ndzory a nase zaujmy.

e Psychologické faktory - nakupné rozhodnutie interferuje motivacia v kazdom

case. Potreby sa stanl motivom vtedy, ak vzbudia naSu pozornost’.

8 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8.

87 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 78. ISBN 80-8078-049-8.
% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.
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Mats a Durkova opisuji dve tedrie, ktoré vysvetluju podstatu a pochopenie
l'udskej motivacie. Freudova teoria motivacie poukazuje na to, ze ¢lovek nie je
schopny pochopit’ svoju motivaciu, preto v mnohych marketingovych
vyskumoch je zistenie, ¢o ovplyviiuje napr. motivaciu pri vybere znacky.
Maslowova teoria motivacie vysvetl'uje, preco su pre l'udi v uréitom case
nalichavé urCité potreby (potreby st usporiadané hierarchicky: fyziologické
potreby, potreby istoty, socidlne potreby, potreba uznania, potreba
sebarealizacie). ,, Potrebu potom mézeme chdpat ako rozpor medzi skutocnym a
Ziaducim stavom. “®®
Kotler a Armstrong popisuji hlavné psychologické faktory vplyvajice na
nakupné rozhodnutie spotrebitel’a:
e motivacia - je potreba, ktort sa jednotlivci snazia uspokojit
ktpou tovaru alebo sluzby,
e vnimanie - vyber informacii tak, aby vytvoril zmysluplny obraz o
svete,
® ucenie - zmeny spravania jednotlivca na zdklade ziskanych
skusenosti,
e presvedcenie - mienka o veci alebo skuto¢nosti,
e postoj - je to pozitivne alebo negativne hodnotenie (preto je lepSie

prispdsobovat’ vyrobky existujucim postojom).*

2.5 Proces rozhodovania o kupe

,,Pod procesom rozhodovania sa rozumie subor krokov, ktorymi prechadza

spotrebitel’ od uvedomenia si potreby cez rozhodnutie o ndkupe az po jeho

. 7. 91
realizaciu.

8 KOUDELKA, J., Spotiebni chovani a marketing. Bratislava, Grada Publishing, 1997. s. 161. ISBN 80-
7169-372-3.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.
*LKITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 90. ISBN 80-8078-049-8.
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Dozrievanie kiipneho rozhodnutia sa deje v piatich krokoch:
1. poznanie problému,
2. zhromazd’ovanie informacii,
3. hodnotenie alternativ,
4. rozhodnutie o nakupe,
5

spravanie po nakupe.

Kotler a Armstrong v modeli o procese rozhodovania a nakupe opisuju, ..., zZe

nakupny proces zacina davno pred skutocnym ndkupom a po jeho realizdcii

«92

pokracuje. = Model sa vyznacuje postupnost’ou jednotlivych krokov. Kotler hovori aj 0

tom, Ze pri beznych ndkupoch spotrebitel vynechéva alebo opakuje niektoré etapy

procesu.
Obrazok ¢. 4: Proces rozhodovania o nakupe
Poznanie Zhromazd'ovanie | Hodnotenie Nakupné Spravanie
, — . , ., A I ,
problému > informacii > alternativ & rozhodnutie > po nakupe

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo, 1992. s. 121.

e Poznanie problému je zaciatocné Stadium procesu. Kupujuci definuje problém,
potrebu, ktora ma charakter vnutorného podnetu (hlad, sméad, chlad) alebo
charakter vonkajsieho podnetu (kultira, prislusnost k spoloCenskej vrstve),
alebo su podporené marketingovymi nastrojmi (reklama, cena, obal).93
Rozpoznat’ problém z marketingového hl'adiska vo vztahu ku konkurencii je
narocné. ,, Podnietenim tzv. primarneho dopytu (dopytu po danej kategorie
vyrobkov vobec) moze vyustit' do kupy konkurencného vyrobku. Teda nestaci na

problém len poukdzat, ale je potrebné viest spotrebitela celym ndakupnym

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. s. 120. ISBN 80-08-
02042-3.

% KITA, J. a kol. Marketingové aplikacie. 1. vydanie Bratislava: Ekoném, 2000. s. 309. ISBN 80-225-
12508,
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rozhodovacim procesom k odpovedajicemu sekundarnemu dopytu (dopyt po

urcitom konkrétnom vyrobku). “**

e Zhromazdovanie informacii sa uskutoc¢iiuje pred kiapou, ale nemusi to tak byt’.
., Ak je popud na uspokojenie dostatocne silny a produkt dostupny, spotrebitel’ ho
pravdepodobne ihned’ kupi. Ak nie, potreba zostane v pamditi a spotrebitel’ hlada
informdcie , ktoré sa jej tykaju. «“99
Spotrebitel’ ziskava informacie z reklam, z odporuc¢ani od znamych a z réznych
zdrojov. Kotler a Armstrong delia zdroje informacii do skupin:

e personalne zdroje,

¢ komerc¢né zdroje,

e verejné zdroje,

e skusenosti (uz z pouzivanych produktov).96

e Hodnotenie alternativ uvadza Mati§ a Durkova:

e Ako odpoved na otazku: ,,Ako spotrebitel vybera medzi
alternativnymi znackami?*

e Ako subor vlastnosti produktu (kvalita, cena).

e Vlastnosti produktu maju odliSna troven doblezitosti pre
spotrebitela.

e Spotrebitel’ s nizkym prijmom si v§ima cenu, s vy$§im prijmom si
v§ima dizajn produktu.

e Spotrebitel’ si vytvori svoj tisudok o znackéach a kazdej priradi
nejaku vlastnost’.

Subor predstav o znacke tvori jej imidz.

e Spotrebitel’ meni celkové uspokojenie na zéklade imidZu.

e Spotrebitelia bud’ hodnoti na zaklade jednej vlastnosti, alebo na
zaklade viacerych vlastnosti.

Niektori spotrebitelia nakupujii s minimalnym alebo Ziadnym hodnotenim na

y . ; s 7
zéklade intuicie.®

% KOUDELKA, J., Spotiebni chovani a marketing. Bratislava, Grada Publishing, 1997. s. 113. ISBN 80-
7169-372-3.

% KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 92. ISBN 80-8078-049-8.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.
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Nakupné rozhodnutie spotrebitel'a nemusi znamenat kupu produktu. Zamer
kipy prejde filtrom bezprostrednych situacii, ktoré zasahuji do nékupného
rozhodnutia. Filter tvoria socidlne prostredie a situacné vplyvy, ktoré su
posilnené alebo utlmené moznym rizikom.”

Faktormi ovplyviujucimi nakupné rozhodovania spotrebitel'ov St postoje inych
a neocakavané situacie - moézu zmenit’ nase rozhodnutie o kupe.

Spravanie po nakupe je dolezitou sucastou marketingového pristupu Kk
zakaznikovi. Teda, aby sme poznali jeho spokojnost’ alebo nespokojnost’ po
nakupe, €o ,,spociva vo vztahu medzi vykonom produktu, ktory spotrebitel
ocakava a vykonom, ktory skutocne vnima. «99

Spokojnost’ zdkaznika zaruci jeho opakovany nédkup a dobré meno firmy. Tuto

ulohu tu zohrava komunikacia ako jedna z marketingovych aktivit medzi firmou

a kupujicim.

9% MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikécie v
Trnave, 2012. ISBN 978-83-7729-184-9.
% KOUDELKA, J., Spotiebni chovdni a marketing. Bratislava, Grada Publishing, 1997. ISBN 80-7169-

372-3.

% MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie v
Trnave, 2012. s. 82. ISBN 978-83-7729-184-9.
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3 MARKETINGOVY MIX

Patri medzi zdkladné marketingové néstroje, ktorymi firma zavadza marketing
do praxe a pouziva ho na Upravu ponuky podla cielovych trhov. , Marketingovy mix
zahrna opatrenia, ktoré musi podnik urobit, aby ovplyvnil dopyt po svojich
produktoch. «100

V marketingu ide o to, aby firma ponukla taky produkt, ktory prislicha kritériam
a potrebam zakaznikov. Preto sa snazi prisposobit’ ich cenu, obal/ dizajn vyrobku,
sposob predaja a marketingovi komunikaciu. Posobnost’ tychto prvkov na zakaznika je
najviaésia vtedy, ak G¢inkuju integrovane a koordinovane. Cize marketingovy mix
symbolizuje vztah medzi firmou a jej zakaznikmi, sprostredkovatelmi a d’al§imi
G&astnikmi trhu.'*"

Foret uvadza, ze marketingové mikroprostredie mé dve casti pozostavajlice z
faktorov, ktoré st Tlahko ovplyvnitelné¢ a tazko ovplyvnitelné. Medzi T'ahko
ovplyvnitel'né patri marketingovy mix. Do druhej skupiny patria zamestnanci a l'udia
mimo firmy. V praxi to znamend, ze sa vytvori takd marketingova stratégia, ktora
spolupracuje so vSetkymi oddeleniami firmy a pripravuje marketingovy mix pre
poniikany produkt alebo sluzbu firmy. %2

Efektivny marketingovy program spaja prvky marketingové mixu do
koordinovaného celku, ktory je situovany tak, aby zabezpecil naplnenie stanovenych
cielov firmy. ,,Marketingovy mix tvori subor taktickych nastrojov firmy, ktoré

pomahaju dosiahnut’ silnu poziciu na cielovych trhoch. «103

Marketingovy mix tvoria nastroje, ktoré firme pomahaji docielit’ pevné
postavenie na cielovych trhoch. 5P st marketingové néstroje predstavujuce pohlad

predavajuceho k ovplyvneniu kupujiceho:

1% CTHOVA, V., CIHOVSKY, M. Eurdpsky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 154. ISBN 80-
968734-5-8.

101 BARTAKOVA, G., CIBAKOVA, V. Ziklady marketingu. Bratislava: IURA EDITION, 2007. ISBN
978-80-8078-156-9.

"2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Bmo: Computer Press, 2008. ISBN 80-251-1041-9.

183 CIHOVA, V., CIHOVSKY, M. Eurdpsky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 155. ISBN 80-
968734-5-8.
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Product (PRODUKT),

Price (CENA),

Place (DISTRIBUCIA),
Promotion (PROPAGACIA).'*
People (CUDIA).

K zakladnym Styrom P sa pridava aj piate P - People. Piate P definujeme ako
pridanti hodnotu, ktort davaju T'udia k produktom, teda ku koncovym zakaznikom.
Jedna sa hlavne o to, ze l'udia (people) alebo osoba (person) odovzdavaju kupujiucim
nielen produkt, ale aj svoje skusenosti (expertise, know-how) a sluzby. Vsetko je to v
ramci poskytovania servisu, sluzieb zékaznikovi.'%®
Kotler a Armstrong sa pozeraju na marketingovy mix ako na premeny

marketingovych spdsobov vo firme, ktoré jej zarucia dopyt po produktoch alebo

sluzbach.

104 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.
105 Medidlni slovnik. 5P. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-25]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/5p/
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Obrazok ¢. 5: Styri P v marketingu

PRODUKT PREDAIJNE MIESTO
Kvalita ' Distribuéné cesty
Vlastnosti Hustota obch.siete
Vyber modifikacii Lokalizovanie

Meno znacky Zasoby

Obal Doprava

Velkost balenia Spdsob predaja
Sluzby Interiér predajne
Garancie

MoZnost vratenia

CENA ‘ PROMOTION

Urover cien Reklama
Diskonty Osobny predaj
Pridavky Podpora predaja
Terminy platieb Publicita

Podmienky uverovania

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava: Slovenské
pedagogické nakladatel’stvo, 1992. s. 33.

Zo zékaznikovho pohladu ide o vyhodu, ktoré by mal prindsat’ kazdy jeden
marketingovy nastroj. Preto R. Lauterborn navrhol Styri faktory na strane zdkaznika a
oznacil ich 4C:

Customer needs and wants (POTREBY a PRIANIA zakaznika),
Cost to the customer (NAKLADY na strane zdkaznika),
Convenience (DOSTUPNOST),

Communication (KOMUNIKACIA). 106

1% CTHOVA, V., CIHOVSKY, M. Eurdpsky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. ISBN 80-968734-5-
8.
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Tabulka €. 2: Zlozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C
Produkt Potreby a priania zakaznikov
Cena Néklady na strane zakaznika
Distribucia Dostupnost’
Komunikacia Komunikacia

Zdroj: CIHOVA, V., CIHOVSKY, M.: Eurépsky marketing. Bratislava: Sprint dva,
2011, s. 155.

3.1 Produkt (Product)
Je najddlezitejSia cast’ marketingového mixu. Produkt uspokojuje potreby a
elania spotrebitelov. Dalsie pojmy, ktorymi mdZzeme produkt nazvat st vyrobok,

akakol'vek ponuka, ktora je ur€end trhom za i¢elom uspokojenia urcitej potreby.

Kita opisuje produkt ako:
e materidlne veci (fyzické veci, ktoré¢ vznikli vyrobou),
e sluzby (kadernicke, pravnické),
e osoby (Sportové a umelecké vykony),
e myslienky (planovanie buducnosti),
e miesto (na byvanie, dovolenku),

e organizécie (kluby, politické s‘urany).107

Niektoré produkty sa vyznaCuji charakteristickymi vlastnostami ako
trvanlivost’, konkrétne pouzitie, hmotnt podstatu.
Matis, Cabyova a Durkova a Kita klasifikuju produkty do skupin podla uritych
kritérii:
podl'a hmotnej podstaty:

e hmotné - mo6zeme ich vidiet, citit’, ochutnat’ (si vyrobené pred nakupom),

WTKITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8.
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e nehmotné - , su vysledkom dusevmnej cinnosti, ktoré mozu byt vysledkom
tvorivej cinnosti (vyndlezy, pocitacové programy, vykony umelcov) alebo
vysledkom dlhodobejsej skiisenosti (know-how) alebo inej tvorivej alebo

L . «108
netvorivej ¢innosti. ‘

podla Zivotnosti:
e produkty kratkodobej spotreby - spotrebuju sa jednorazovo alebo
niekol’kymi pouzitiami (denne nakupované produkty: sol’, muka, med),
e produkty dlhodobej spotreby - produkty, ktoré pouzivame opakovane (auto,
byt, mobil).

podrla typu zakaznika: (produkt bude pouzivat’ dany typ zakaznikov).
e spotrebné produkty:
e zékladného dopytu,
- produkty dennej spotreby,
- impulzivne produkty vyvolané nakupovanim,
- produkty neocakavanej potreby,
e prilezitostné¢ho dopytu,
- rovnorodé (pripadaju  zakaznikovi rovnako alebo
podobne),
- roznorodé (produkty odlisné cenou, kvalitou),
e zvlastneho dopytu,
- neobvyklé produkty (zvlastna znacka produktu),
e neuvazené¢ho dopytu,
- zakaznik nemé dostato¢né informacie o produkte, znacke a
nevyhladava ich.
e produkty urené na spracovatel'ské a investiné ucely: su urcené na
d’alSie spracovanie alebo investicie, delime ich do piatich skupin:
a) produkty investi¢ného charakteru,
b) prislusenstvo,

C) material a polotovary,

1% KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 191. ISBN 80-8078-049-8.
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d) pomocny material,

e) sluzby.'®

Vyrobok definujeme v marketingu vel'mi Siroko: ako ponuku zakaznikovi, ktora

je pri¢inou nakupu, ale tiez ako abstraktné a symbolické zalezitosti, ktoré kiipu vyrobku

doplnaju, a to znacka, obal, §tyl, zdru¢né podmienky, servis, imidz.

Zivotny cyklus produktu tvori etapy jeho vyvoja. Firma vyprodukuje produkt,

ktory zavadza na trh. Zamestnanci firmy chcu, aby dany produkt bol uspesny a splnil

spotrebitelove zelania. Manazment firmy ocakava zisk, ktory uhradi vlozené

prostriedky a riziko. ,,Je obvykle predstavovany ako predajnd krivka rozprestierajica

sa od datumu uvedenia vyrobku na trh po okamih, kedy je z neho stiahnuty.

«110

Kotler a Armstrong popisuju zivotny cyklus piatimi $tadiami:

Vyvoj vyrobku sa zacina vymyslenim a rozvinutim myslienky nového vyrobku
(predaj je nulovy, naklady stapaja).

Uvedenie vyrobku charakterizuje pomaly rast predaja (zisk nie je, vydavky na
uvedenie vyrobku na trh st vyssie).

Rast znamena zisky, produkt mé na trhu svoje akceptovatelné miesto.

Zrelost' (maturita) je obdobie pomalého predaja, pretoze vyrobok uz kupili
potencialni kupujuci. Zisk je zavisly od konkurencie, je stabilny alebo klesa.

Pokles objemu predaja aj zisku.

Prvky marketingovej komunikacie ako promotion moZu zabezpecit’ ndvrat produktu z

piatej etapy do etapy rastu, teda aj zisku.

111

19 MATUS, J., CABYOVA, L., DURKOVA, K. Marketing - zdklady a ndstroje. Trnava: UCM v Trnave.
2008. ISBN 978-80-8105-074-9.

10 K ARLOF, B., HELIN LOVINGSSON, F. Management od A do Z. Brno: Computer Press, 2006. s.
300. ISBN 80-251-1001-X.

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.
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Obrazok ¢. 6: Krivka zivotného cyklu vyrobku

Faza uvadzania Faza rastu Faza nasytenia Faza poklesu

RN

PREDAJ

Zdroj: SVETLIK, J.: Marketing — Cesta k trhu, EKKA, 1994, 5.131.

3.2 Cena (Price)

,,Cena je dolezitym prvkom marketingového mixu. Je to ekonomickd kategoria,
ktord vyjadruje vymenny pomer medzi velkostou hodnoty urcitého tovaru a nezavisle od
nej existujucim penaznym tovarom (peniazmi). «liz
Cena je zdrojom prijmu v marketingu, stanovenie jej vysky je najddlezitejSim a
najzavaznejS$im krokom manazZérskeho rozhodovania.**?

Pre uréenie ceny je dolezité poznat potreby spotrebitelov a faktory, ktoré
ovplyviiuju tieto potreby. Pre spotrebitel’a je cena sucet finan¢nych zdrojov, ktorych sa
musi vzdat’ vymenou za produkt. A pre vyrobcu je cena nastrojom tvorby prijmov. Do
ocenenia produktu zasahuju faktory, ktoré tlacia cenu hore (okamzity zisk, nadmerny
dopyt, obmedzené vyrobné kapacity) alebo dole (prijmy, spokojnost’ zakaznika,
konkurencia).™*

., Zakladnou poZiadavkou na fungovanie ceny ako ndstroja marketingu je
relativna volnost vyrobcu pri jej tvorbe, ktoru by mala zabezpecovat cenova politika
statu. ™

Kotler a Armstrong uvadzaju faktory urcovania cien. Firmu pred stanovenim

ceny ovplyviuju interné faktory firmy (marketingové ciele firmy, stratégia

M2 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 262. ISBN 80-8078-049-8.
B EORET, M. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. ISBN 80-251-1041-9.

U4 KITA, 3. a kol. Marketingové aplikacie. 1. vydanie Bratislava: Ekoném, 2000. ISBN 80-225-12508.
1S KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 230. ISBN 80-8078-049-8.

52



marketingového mixu, ndklady a organizacia tvorby ceny) a externé faktory firmy

(charakteristiky trhu, dopytu, konkurencie, ostatné faktory).

116

Vyska ceny je sucast'ou stratégie marketingu. Kita a kolektiv deli interné faktory na:

Ciele marketingu - pre uréenim ceny firma rozhodne o produktovej stratégii, t.j.

zvoli si ciel'ovy trh a stanovi trhovu poziciu.

Vseobecne platné ciele su: - prezitie,

- maximalizacia bezného zisku,
- maximalizacia trhového podielu,
- vodcovstvo v kvalite.

Stratégia marketingového mixu - , Rozhodovanie o cendch musi byt

koordinované s rozhodnutiami o produkte, distribucii a podpore predaja, aby

harmonizovali a spolu vytvorili efektivny marketingovy program. «d7

Néklady uréuju dolnt hranicu ceny, na ktoru si firma narokuje za produkt. Firme

ide o to, aby sa dostala do kategoérie vyrobcov s nizkymi nakladmi a tym

dosiahla vyssi objem predaja a zisk.

Organizacia tvorby cien firmy zalezi od typu firmy, jej velkosti, filozofie, typu

riadenia.'®

Externé faktory:

e Trh a dopyt - ,, Konecni spotrebitelia porovnavaju cenu produktu s uZitkom,
ktory im prinesie jeho viastnictvo.“**® Vztahy dopytu a ceny sii rozdielne v
zavislosti od typu trhu, rozliSujeme Styri typy trhov:

e (ista konkurencia,
e monopolisticka konkurencia,

e oligopolisticka konkurencia,

e Cisty monopol.

16 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

17 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: SPN, 1992. s. 208. ISBN 80-08-
02042-3.

M8 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8.

M KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie Praha: lura Edition, 2005. s. 235. ISBN 80-8078-049-8.
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e Konkurencia - vyrazne vplyva na tvorbu cien. Z tohto hl'adiska je podstatné
venovat’ sa ziskavaniu informdacii o cenach konkurencie viacerymi
spdsobmi:

e ziskavanie informacii od obchodnikov a zdkaznikov,
e ziskanie cennika produktov konkurencie,

e vlastny prieskum v predajni,

e kupa produktu od konkurencie.

e Ekonomické faktory ako su inflacia, boom alebo recesia produktu, uroky,
pozicky.

e Politické a pravne faktory, hlavne po vstupe SR do EU, kde sa ceny
niektorych produktov museli prispdsobit’ politike EU, napr. rovnaka cena

cigariet vo vsetkych predajniach.120

3.3 Distribucia (Place)

Tretou zlozkou marketingového mixu je distribucia. Je zlozend z nastrojov:
distribu¢né cesty, pokrytie, stanovenie zdsob, doprava, vel'kost’ a umiestnenie skladov,
atd’.

V sucasnej dobe pojem distriblicia sa navratila k svojmu pévodnému vyznamu
fyzickému pohybu tovaru. To znamena, Ze sa sklada z dvoch prvkov:

e vytvorenie vysokej irovne zdkaznickych sluZieb,

e riadenie zdrojov s ohl'adom na investovany kapitél.121

Ulohou manazmentu firmy je rozhodnat’ sa komu, kde a kedy sa budu vyrobky
predavat. Hovorime 0 marketingovom distribu¢nom systéme, ktory patri medzi
najdolezitejsie rozhodnutia firmy, ktoré firma musi aj vykonavat. Tvorenie
distribu¢ného systému trva roky a na jeho zmenu musi firma vynalozit’ vel'mi vel'ké

usilie.

20 MATUS, J., CABYOVA, L., DURKOVA, K. Marketing - zdklady a ndstroje. Trnava: UCM v Trnave.
2008. ISBN 978-80-8105-074-9.

121 KARLOF, B., HELIN LOVINGSSON, F. Management od A do Z. Brno: Computer Press, 2006. ISBN
80-251-1001-X.
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Distribuénymi kanalmi (cestami) sa tovar dostava od vyrobcu ku spotrebitel'ovi.
Tieto kanale moézu byt priame alebo nepriame, ktoré so sobou sucasne zahihaju
niekol’ko medzi¢lankov. Kazdy distribuény kanal komponuje int uroven predaja a
nakladov, ¢im posobi a ovplyviiuje marketingovy mix a naopak.

., To, aky sposob distribucie vyrobca pre svoj vyrobok zvoli, zavisi od mnohych
faktorov (potreby zakaznika, viastnosti a imidz vyrobku), ktoré urcuju tzv. intenzitu
predaja. 1%

Intenzivny predaj predstavuje predaj vyrobku, v ¢o najva¢Som pocéte predajnych
jednotiek a zapojenia ¢o najvacsieho poctu ¢lankov do predaja. Tento druh predaja sa
vyuziva hlavne pri tovare kazdodennej spotreby a impulzivneho tovaru.

Selektivny predaj vyrobku je taky predaj, ked distribucia sa kona
prostrednictvom maloobchodnych jednotiek. Tie viak musia spiiat’ podmienky
zamerané na Cinitele ako s napr.: imidz vyrobku, umiestnenia predajne, zameranie
predajne na urcity segment zakaznikov.

Vyhradny predaj v distriblicii znamend zameranie sa na distribu¢né medziclanky
s vyhradnym pravom predaja vyrobku na ur¢itom uzemi. VacSinou ide o znackové a

drahé vyrobky, ktorych postavenie na trhu zastdva mimoriadne miesto.

3.4 Propagacia (Promotion)

Propagacia je Stvrtou zlozkou marketingového mixu. Jej posolstvom je
komunikacia medzi vyrobcom a zakaznikom. Marketingova komunikacia je vo firme
najdodlezitejia v celom procese, lebo predstavuje vsetky aktivity firmy, ktoré posuvaja
podstatné informacie o produkte a presviedcaju cielovych zdkaznikov o jeho vyhodach.
Tymito komunikacnymi metoédami a prostriedkami firma pdosobi na kiipne spravanie
zakaznikov so zdmerom realiz4cie tovaru na trhu. Vymena na trhu je sprevadzana
mnozstvom komunika¢nych tokov. Trhova komunikécia je ovplyviiovana prostriedkami
komunika¢ného systému.

,, Komunikacné metody pouzivané na B2B trhoch su ovela viac efektivnejsie ako
metody na spotrebitelskych trhoch, pretoZe su vytvorené pre relativne malu cielovu

123
skupinu.

122 SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994. s. 202. ISBN 80-900015-8-0.
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Komunikécia v marketingovom prostredi znamena informovat’, dat’ spravu o
vyrobkoch a sluzbach, opisat’ a zdelit’ ich vlastnosti, poukazat’ az zdoraznit’ ich uzitok,
kvalitu, hodnotu, prospesnost’, pouzitiec a z druhého hl'adiska prijimat’ pripomienky a
poznamky zo strany spotrebitel’a a reagovat’ na tieto podnety.

., Vsetky tie ciele maju vplyv na spravanie tak, Ze poskytuju spotrebitelovi
informacie. Budici potencidlny klient musi mat’ o produkte nejaké informacie, aby si ho
chcel vobec kupit. «124

Takze propagacia je v konecnom dosledku mnozina metod, technik a aktivit v
marketingu, na zaklade ktorych sa komunikacia uskutoc¢iiuje. Hovorime teda o pojme
promotion, ktoré pochadza z anglického jazyka. Kotler tento pojem oznacil ako proces
podpory nie¢oho alebo niekoho, ako proces motivovania, inSpirovania, stimulovania,
povzbudzovania, teda ziskania vyhody alebo vylepSenia nie¢oho.?

,, Urcity vyrobok alebo sluzba, ktorui sa snazZime spropagovat nazyvame predmet
propagacie. Na neho sa viaze propagacny prostriedok, ktory ma byt ucinnym ndstrojom

/e w26
propagacie.

V propagdcii sa vyuzivaji dve zakladné stratégie:

o Stratégia tlaku (stratégia push) — akoby ,,pretlaca* produkt cez distribu¢né
kanaly ku kone¢nému spotrebitel'ovi. K tomuto procesu vyuziva osobny
predaj a podporu predaja. Schéma stratégie push znazornuje distribucné
kanaly od producenta k distribitorovi az ku zdkaznikovi.

o Stratégia tahu (stratégia pull) — ma vzbudit' zdujem u zdkaznika a zvysit
dopyt po pritazlivom produkte. Stratégia preferuje reklamu, ktorad
vzbudzuje u zdkaznikov potrebu vlastnit’ produkt. So Ziadostou vlastnit’
produkt s =zakaznici odkazani na maloobchodnikov a ti na

velkoobchodnikov, ba dokonca az na vyrobcu.

B PILIK, M. Priimyslovy marketing. 2. vydani. Zlin: UTB Zlin, 2008. s. 108. ISBN 978-80-7318-656-2.
124 LABSKA, H. Marketingovd komunikdcia. 1. vydanie. Nové Zamky: Vydavatel'stvo JUP, 1993. s. 93.
ISBN 80-7152-007-1.

125 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, 1997. ISBN 80-7169-600-5.

28 propagdcia ako prostriedok marketingu . [online]. © 2004 - 2014 [cit. 2014-02-25]. Dostupné
z: http://lwww.euroekonom.sk/marketing/marketingova-komunikacia/propagacia-ako-prostriedok-
marketingu/.
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Prejavy propagacia mozu nastat’ okamzite ako napriklad pri osobnom predaji

alebo pri podpore predaja. Na jej realizaciu je potrebné dlhsie ¢asové pdsobenie, preto

vysledky sa dostavia az po istom ¢asovom obdobi.

3.5 Ludia (People)

Piate P ,,people* sa pouZziva vo firmach, ktoré poskytuji v prvom rade sluzby, v

druhom rade nevedia produkty a sluzby predavat bez obchodnika alebo predajcu a v

neposlednom rade su to firmy, u ktorych kvalita produktu zavisi na kvalite prace

Zzamestnancov.

,Ako posledny ndstroj marketingového mixu som zaradil do teoretickych

vychodisk i predajné sily. KedZe sa sledovana firma snazi budovat’ dlhodoby vztah so

svojimi stavajucimi sa klientmi a zvysit' tak svoju ziskovost, je dobré zmienit' obecné

ulohy kladené na predavacov v obchode.

«127

Podla Kotlera je ulohou predavacov ako piate P:

vyhl'adavanie zdkaznikov - predajna zlozka hladd nové prilezitosti a
moznosti,

zameranie sa na zakaznika - ide 0 to, ako si predajna sila rozdeli ¢as medzi
stavajucimi zakaznikmi a hl'adanim novych zékaznikov,

komunikovanie - komunikaciou sa zakaznici dozvedia informacie o
produktoch a sluzbach, ktoré dana firma poskytuje,

predavanie - umenie predaja tovaru, nové kontakty, prezentacia vyrobkov,
odpovede na otdzky, zatvaranie obchodu,

servis - vsetko pre zakaznikov - poskytuju sluzby, komunikuju s nimi o
problémoch, zaistuju technicki pomoc, dohaduji platby a dorucuju
zasielky,

zhromazd’ovat’ informacie - robia prieskum trhu, zhromazd'uji informacie a

podavaju hlésenia,

2T KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, 1997. s. 608. ISBN 80-7169-600-5.
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e rozmiestiuju tovar - vyhodnocuju zakaznikov a rozhoduju o tom, ktory z

nich dostane nedostatkovy tovar. 128

18 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, 1997. ISBN 80-7169-600-5.
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PRAKTICKA CAST

4 PREZENTACIA CESTOVNEJ AGENTURY

Dnes$na moderna doba sa vyznacuje hlavne tym, Ze sa postupne stale viac a viac
otvaraji. nové moznosti pre spotrebitela, a to v kazdej oblasti. Otvorenie
medzinarodnych trhov v ramci Eurépskej Unie a odbremenenie trhov od mnohych
byrokratickych podmienok, otvorilo hranice Sirokych moznosti. Jednotna mena,
prekro¢enie hranic bez zdihavych kontrol ulah&ilo nakupovanie, podporilo zvedavost
jednotlivcov, a tym ich tizbu spoznavat’ nové krajiny.

Preto cestovanie je prave v tomto obdobi na vzostupe, kde sa rysuje vyznamna
prileZitost’ pre cestovné kancelarie a vSetky sluzby, ktoré spadaju do oblasti cestovného

ruchu.

Cestovanie z hPadiska historie.

Asi malokto sa pri vyhladavani luxusnych, exotickych dovoleniek, ¢i uz na
internete alebo v katalogoch pohrava s myslienkou, ako sa cestovny ruch
vykrystalizoval do jeho sucasnej podoby. Preto by sme chceli len par vetami opisat’
historiu cestovania.

Vyvoj cestovného ruchu sa spaja s obdobim staroveku. Tak ako je tomu dnes,
tak aj v minulosti I'udi viedli k cestovaniu rdozne pohnutky. Na ich ¢ele bol hlavne
obchod, $tadium, nabozenstvo, lepSie podmienky na Zivot ako i pracovné prilezZitosti.

Rimske a Grécke kupele st zndme aj dnes, preto mozno konstatovat’, Ze prave
tieto miesta boli vel'kym lakadlom pre rozvoj cestovania. Vnutorna potreba pre rozvoj
vzdelania nutila I'udi cestovat a navStevovat’ kvalitné Skoly, s ¢im suvisel aj vznik
univerzit v roznych mestach ako Bologna, Pariz, Oxford, Cambridge, Lisabon, Vieden
¢i Karlova univerzita v Prahe. Prave tieto univerzity podnietili cesty Studentov najviac.

Rozvoj kupelnictva, cesty Studentov a putnikov, ako i cestovanie kvoli réznym
zaujimavym Sportovym podujatiam podmienili vznik hotelov, ubytovacich a
stravovacich zariadeni.

Vyvoj cestovného ruchu ma teda svoju logicku postupnost’. Postupne naberal

znaky masovosti a dynamiky, ¢o sposobilo zrod novych letovisk, hotelov a podobne.
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Od polovice minulého storofia mozno pozorovat’ obrovsky prelom v ponimani
cestovného ruchu, ¢o sa prejavilo hlavne v zaujme Statov investovat' do prezentacie
svojej krajiny, ako aj masovy rozvoj zimnych $portov, kipel'nych stredisk, adrenalinovo
ladenych dovoleniek a v neposlednom rade aj zaujem o netradiéné, ¢i exotické
dovolenky.

V diplomovej praci sa v ramci praktickej Casti venujeme popisu cestovnej
agentary Solid-Star, s.r.o. V skratke popiSeme jej historiu, vyvoj a postavenie na trhu.
Potom sa budeme venovat charakteristike cielovej skupiny, teda potencialnemu
zakaznikovi. Samostatna kapitola bude venovana charakteristike produktu a metdédam
uvadzania nového produktu na trh, s ¢im st spojené rdézne nastroje, pomocou ktorych po

preskumani trhu bude novy produkt implementovany na trh.

4.1 Profil cestovnej agentury

Cestovna agentura Solid-Star bola zalozena na zaklade dlhoro¢nej praxe. Od
01.08.2012 sme zmenili pravnu formu na s.r.o. / SOLID-STAR s.r.0. V sucasnej dobe je
vyhradnym zastapenim cestovnej kancelarie Seneca Tours v Trnave a v druhom rade je
vyhradnym partnerom na Slovensku pre cestovnt kancelariu GO2, ktora sa $pecializuje
na Australiu, Novy Z¢éland, Indonéziu a Sri Lanku.

Cestovna agentary Solid-Star s.r.0. vznikla z popudu velkého zaujmu o §tadium
v Australii, ako aj o sluzby v oblasti privatnej turistiky v Indonézii zo strany
slovenskych turistov. Bola oslovena svojou materskou kancelariou v Prahe. Materska
kancelaria jej tym otvorila nové moznosti a presunula slovensku klientelu pod jej kridla.
Solid-Star, s.r.0. sa orientuje na poskytovanie komplexného servisu. Specializuje sa na
zabezpecovanie sluzieb aj pre naroéného zakaznika, ktory tizi danu Cast’ sveta spoznat’
tak, ako ju poznaju domaci obyvatelia. Prebadat’ a spoznat’ najkrajsie miesta krajiny,
alebo tam dlhodobo $tudovat. Chceme poukazat' na to, ze sprievodcovia cestovnej
agentary su dlhodobo Zijuci v danych destinaciach Australie, na Novom Zélande, Sri
Lanke. A preto dokonale poznaju miestne prostredie, jazyk, zvyklosti a vedia
zakaznikom poskytnut’ autentické zazitky.

Cestovna agentura sa zameriava nielen na Australiu ako osvedceny produkt

prazskej cestovnej kancelarie, ale svoju ponuku rozsirila aj o Indonéziu, Sri Lanku.
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Indonézia ako nova destinacia je predmetom diplomovej prace z pozicie zavadzania
nového produktu na trh. S tym suvisi prieskum trhu, konkurencie a potencidlni

zékaznici, ¢o budeme podrobnejsie popisovat’ v d’alSich podkapitolach.

Motto cestovnej agenttry Solid-Star, s.r.o.:
Starame sa o Vs od zaciatku az po prichod domov.

Dalsia ponuka cestovnej agentury:

e pobytové a poznavacie zdjazdy,

o detské tabory,

o wellness pobyty,

e lacné letenky do celého sveta,

o cestovné listky medzinarodnej dopravy STUDENT AGENCY, EUROBUS,

SLOVAK LINES,
e vybavenie viz,
e komplexné cestovné poistenie v zahranici,

e vstupenky na kultirne a §portové podujatia Ticket Art, Eventim, Ticket Portal.

Ako mozno vidiet’ aj tu cestovna agenttra Solid-Star, s.r.0. pontika komplexny
servis Sirokého spektra volnych kapacit, viac ako pitdesiat domacich 1 zahrani¢nych
touroperatorov, zabezpecujucich ponuky First a Last minitov s rovnakymi cenami a
zl'avami ako v cestovnej kancelarii, ktora z4jazd organizuje.

Na zéaklade vlastnej fotodokumentacie hotelov, si mézu zakaznici priamo pozriet
v akom prostredi sa hotel nachadza, a ako na nich pdsobi vybavenie izieb. Cestovna
agentira poskytuje aj vlastné odporicania na persondl dovolenkovych hotelov a
rezortov, pretoZze majitel’ka cestovnej agentiry Solid-Star, s.r.o postupne navstevuje
ponukané rezorty a hotely.

Aj v pripade poistnej udalosti je cestovna agentura Solid-Star, s.r.0. v plnom
nasadeni vybavit’ za zakaznika vsetky potrebné dokumenty a tlaciva, aby sa dovolenka
nezmenila na kopu stresu, ale aby splnila svoj ucel.

Cely personal dba na to, aby klienti boli spokojni nielen so spravnym vyberom

ich dovolenky, uSitej na mieru, ale aj s pristupom, ktory je rovnako dolezity.
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4.2 Vizie cestovnej agentury

V roku 2012 sa zmenila pravna forma a Solid-Star s.r.0 sa stala dcérskou
spolo¢nostou dvoch silnych cestovnych kancelarii Go2Australia a Seneca Tours. Jej
viziou je pokracovat’ a rozvijat’ dobré meno vysSie spominanych cestovnych kancelarii.
Na zaklade zavedenia novych produktov a sustredenia pozornosti na naro¢ného
zakaznika, je hlavnou ideou stavat’ na tychto pilieroch a uspokojit’ potreby starych aj
novych zakaznikov. V zadujme cestovnej agentury je rozSirovat’ postupne svoj sortiment
aj klientelu, mat’ dobré referencie, investovat' financné prostriedky do reklamy a
propaga¢nych materidlov. Vernym zakaznikom kazdoro¢ne venuje nejaké bonusy
formou vikendovych relaxa¢nych pobytov za vyhodné ceny. Na ziskanie novych
zakaznikov sa cestovna agentira rozhodla pouzit’ viacero prostriedkov. Zviditel'nit’ sa a
oboznamit’ nového potenciadlneho zakaznika so svojou ponukou a sluzbami. Okrem
beznych mechanizmov reklamy sme pouzili aj zazitkové eventy, kde si zakaznici mohli
priamo privonat’ k atmosfére destindcii, ktoré patria medzi tie, ktorym chct zvysit' ich
kredit. Nové priestory, ako aj novy personal je sfubnym zaciatkom, ako na seba uputat’,

Z vyssie uvedenych informdcii vieme, Ze cestovna agentira Solid-Star, S.r.o.
disponuje dobrym menom materskych cestovnych kancelarii a kvalitne vyskolenym
persondlom, ktory sa pravidelne vzdeldva. Na druhej strane sa sidlo cestovnej agentlry
nachadza v menSom regione, a preto si myslime, ze je na mieste vykonat SWOT
analyzu, ktorou zvadzime vybrané okolnosti, ¢i skuto€nosti, na zdklade ktorych ma
cestovna agentlra redlnu Sancu naplnit’ svoje vizie. V spolupraci s majitel’kou agentury,
ktora ndm poskytla vSetky informécie, sme sa pre presnejSie vyhodnotenie analyzy

rozhodli pre desat’stupniova Skalu.
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4.2.1 SWOT analyza cestovnej agentury

SWOT analyzu charakterizuju Styri slova anglického povodu:
Strenght - silné stranky,

Weakness - slabé stranky,

Opportunieties - prilezitosti,

Threats - hrozby.*?

SWOT analyza sumarizuje a ddva do poradia vnutorné silné, slabé stranky firmy
a jej vonkajsie prilezitosti a hrozby podla délezitosti. Jej vysledky nam umoznia
spoznat’ strategickll situdciu firmy na trhu. Poskytuje akysi logicky ramec pre
hodnotenie sucasnej a buducej pozicie firmy na trhu.
SWOT analyza je akoby stredom suladu medzi vnitornymi schopnostami firmy
(jej silnymi a slabymi strankami) a jej vonkajSim prostredim (prilezitostami a
hrozbami).**°
Ulohou SWOT analyzy je zvyhodnit’ tie faktory, ktoré:
e maju pre firmu podstatny vyznam,
e umoznuju firme predpokladat’ atraktivnost a nezaujimavost marketingového
smerovania,
e ovplyviiuji budtiice marketingové ¢innosti firmy,
e usmernia vyber realizovatel'nej marketingovej stratégie.
Kvadrant I. vypoveda o tom, Ze externé prileZitosti st v sulade so silnymi strankami
firmy.
Kvadrant II. charakterizuje neschopnost’ firmy vyuZit' ponukané prilezitosti z dovodu
slabych stranok firmy (napr. nedostatok finanénych zdrojov).
Kvadrant III. je vysledkom, ked’ rizika vonkajSieho prostredia ohrozuji slabé stranky
firmy.

Kvadrant IV. opisuyje situaciu, ked’ vonkajsie riziko ohrozuje silnu stranku firmy.

129 PAPULA, J., Strategicky manaZment, vyzva pre manazérov. Bratislava: ELITA, 1993. ISBN 80-
85323-41-9.

130 SAKAL, P. a kol.- Strategicky manazment v praxi manazéra, Trnava: SP SYNERGIA, 2007. ISBN
978-80-89291-04-5.
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SWOT analyza

Silné stranky:

- dobré meno materskych CK v povedomi klientov
- profesionalne vyskoleny personal

- stala klientela

- dobre zvolena kreativna stratégia

Slabé stranky:

- horsia poloha sidla spolo¢nosti (maly region)
- sustredenie sa na uzsiu klientelu

- chybajuci marketingova stratégia

- nedostatocné planovanie komunikacnych aktivit

Prilezitosti na trhu:

- udrZanie si dobrého mena

- vyuZitie internetu (socialne siete) na vlastna propagaciu

- ziskanie pozicie lidra v danom regione

- rozsirenie aktivit do vedl'ajSich regionov

Ohrozenia na trhu:

- ohrozenie zo strany novej konkurencie

- nedostatocné smerovanie cestovnej agentiry
- nezdujem klientov o kI'icovy produkt

- vysoka cenova kalkulacia produktu

Vysledok:

Kone¢ny sucet vyzera takto:

Silné stranky = 10 + 10 + 8 + 10 = 38
Slabé stranky =9+ 7 +4 +4 =24
Prilezitosti na trhu =10+ 10+ 8 + 8 =36
Ohrozenianatrhu=8+4+4+3=19
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Graf ¢.1: Graf vysledkov SWOT analyzy
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Zdroj: autor prace

Popis vysledkov na zaklade grafu:

Po zhodnoteni vnutornych a vonkajSich vplyvov st vo vic¢Som mnozZstve silné stranky
SWOT analyzy, ktoré st pod ochrannou zastitou materskych cestovnych kancelarii.
Silné stranky déavaju cestovnej agenture Solid-Star, s.r.o. pevné piliere, o ktoré sa opiera
ponuka produktov a sluzieb. Naopak medzi slabé stranky patri nedostatocné planovanie
komunika¢nych aktivit, ktorymi by sa cestovna agentira Solid-Star, s.r.o. dostala do
povedomia Sirokej spolo¢nosti aj mimo svoj region. Preto navrhujem reklamnt kampan

a inovaciu webovej stranky.
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4.3 Analyza trhu

Na zaklade osobného zistovania, akda konkurencia hrozi cestovnej agentire
Solid-Star, s.r.o. sme zistili, ze v tomto regione je desat’ cestovnych agentur, pri¢om ani
jedna nepontika produkt Australia na mieru. Co sa tyka Indonézie, tak sme prieskumom
zistili, ze takyto produkt sa v ponuke konkurencie nachadza, ale nie v takych
modifikaciach, v akych ho ponutka cestovna agentura Solid-Star, s.r.0. VzhI'adom na to,
ze konkurencné cestovné agentury ponukaju katalégové produkty, kde nie je mozna
zmena vnutornej Struktiry zdjazdu, povazujeme za vyhodu cestovnej agentury Solid-
Star, s.r.0. to, ze dany zajazd dokaZe pre zékaznika zostavit' na mieru. Co znamend, Ze
zakaznik si méze sam zvolit, kedy sa bude z4jazd realizovat’ (vlastné terminy), z coho
sa bude z4jazd skladat’ a ako dlho bude trvat’.

Na druhej strane tym, ze cestovna agentura Solid-Star, s.r.0. sa nachadza v
malom regidone mozno konstatovat, ze trh potencidlnych zakaznikov je znacne
obmedzeny. Je vel'mi dolezité zvolit' spravnu marketingovii komunikaciu, na zaklade
ktorej by mala oslovit, ¢o najvacsiu klientelu zakaznikov. Pri tomto prieskume sme si
zvolili formu dotaznika skladajiiceho sa z desiatich otazok, aby sme si urobili osobny
prehlad o tom, aké postavenic ma cestovna agentira Solid-Star, s.r.0. z pohladu
potencialnych, ale aj existujucich zakaznikov. Pripravili sme si 300 kusov
propaga¢ného materialu (katalog produktov cestovnej agentary), ako aj 300 kusov
dotaznikov, ktoré sme si rozdelili na kazdy denn po 100 kusoch. Prieskum prebiehal
pocas troch dni (Stvrtok, piatok, sobota). Prvy den v ¢ase od 11 hodiny do 15 hodiny.
Druhy den to bolo rozpitie od 15 hodiny do 18 hodiny. A treti deii vysiel na sobotu,
prebiehal od 12 hodiny do 18 hodiny. Realizoval sa na hlavnom namesti, ¢o sme usudili
za najvhodnejSie miesto vzhl'adom na to, Ze je to najfrekventovanejSie miesto mesta

Sered’.

Otazky dotaznika - odkaz v prilohe A

Vysledok na zdklade dotaznika:

Podl'a vysledkov dotaznika sme sa dozvedali nasledovné informacie:

Pat'desiat percent respondentov evidovalo nasu cestovni agenturu Solid-Star,

s.r.0. v meste Sered’, ¢o povazujeme za maly uspech, tym padom by sme mali podporit’
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reklama o povedomi cestovnej agentury. DalSou zaujimavou informaciou bolo, Ze
sedemdesiat percent opytanych by uprednostnilo zijazd na mieru. Co povazujeme za
jednu zo silnych stranok produktu. Prekvapenim pre nas bolo, Zze iba dvadsat’ percent
opytanych by si tento typ dovolenky mohlo dovolit' z dévodu, ktory im ich platova
situacia umoziiuje. Dalsim zaraZajicim vysledkom pre nas bolo, Ze iba desat’ percent
opytanych malo prehl'ad o tom, kolko cestovnych kancelarii sa v meste nachadza.
Pozitivnou spravou dotaznika bolo to, ze takmer osemdesiat percent opytanych malo
zaujem o produktovy katalog, ako aj o promo akciu formou premietania videozaznamov
a zazitkov z destinacii. Co sa tyka vekovej hranice mdézeme kongtatovat’, e nie je tam
ziadne obmedzenie, lebo zaujem prejavili respondenti vo veku od dvadsat do
pat'desiatpit’ rokov. Iba malé percento opytanych sa spolicha na LAST MINUTE, podla
toho usudzujeme, ze tento produkt by nemal do danej kategérie zajazdov patrit.
Celkovy vysledok dotaznika hodnotime vel'mi pozitivne, teda v prospech cestovnej

agentury Solid-Star, s.r.o.

4.4 Produkt

Produkt cestovného ruchu je charakteristicky tym, ze sa znacne odliSuje od
inych spotrebitel'skych produktov. Jeho Specifickost’ sa prejavuje tak, Ze do jeho ceny je
zahrnuta atraktivita, ktora nie je vysledkom samotného poskytovatela. Ako napriklad
klimatické podmienky, prirodné scenérie, vyhl'ad na more, za ktory si samozrejme
zékaznik priplaca, ale ten rozhodne nepatri do vlastnictva poskytovatela sluzieb, v
naSom pripade cestovnej agentury Solid-Star, s.r.0. Dokonale biely piesok je typicky pre
exotické krajiny a tieZ spada do tejto Specifickej skupiny.

Produkt cestovného ruchu mozno rozdelit’ do troch zakladnych typov, a to:

e produkt ako program,
e produkt ako téma,
e produkt ako balicek (package).

Forma produktu ako program mé podobu vol'ného programu névstevy urcitej
destinacie, kde je hlavnym cielom zakaznika inSpirovat’, oboznamit’ s destinaciou a jej

atrakciami, a tym vybudovat’ pozadovany imidZ konkrétnej destincie.
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Ponatie produktu ako témy pozostava z ponuky jeho atraktivnosti. Prikladom su
kultarne ¢i Sportové udalosti (majstrovstva sveta), alebo ako rozne formy cestovného
ruchu (lyzovacky, relax, turistika, exotika).

Posledna forma produktu, teda bali¢ek je vacSinou zlozeny z viacerych sluzieb.
Jeho sucast'ou je kalkuléacia ceny, kde tato cena by mala byt vyrazne zvyhodnend pri
kape balicka ako pri jednotlivych sluzbach. Najlepsim prikladom je, ze v ramci
ubytovania sa poskytuju aj d’al$ie sluzby ako all inclusive, bad and breakfast.

Novy produkt cestovnej agentary, ktory je predmetom diplomovej prace je
Indonézia krajina neobmedzenych moznosti. Cestovna agentura Solid-Star, s.r.o. ho
ponuka formou programu a bali¢ka. Jeho zaujimavost'ou je odlisné prirodné a podnebné
podmienky. Jednou z doévodov volby tohto produktu je to, ze je aj pre nas velmi
atraktivny. Ponuka uzasnu historiu a graciu velkej damy orientu. Produkt zahfia v sebe
vel'a modifikacii, ako napriklad:

¢ Indonézia komfort,
e Indonézia relax,
¢ Indonézia expedition,

¢ Indonézia gurman.

Indonézia svojou charakteristikou je velmi zaujimava tym, Ze nie je mozné ju
vnimat’ ako jeden celok, pretoze sa rozprestiera na sedemnast'tisicich ostrovoch, z
ktorych Sesttisic je obyvanych. Indonézia ako kontinent Azie si mozeme predstavit
viaceré zname exotické miesta ako je Sumatra, Java, Bali, Jakarta, Borneo, atd’. Uz z
tohto popisu je zjavné, ze pontka neskutoéné mnozstvo rdznorodych prilezitosti
zakaznikovi na jej spozndvanie. Tym, Ze ide o individudlny pristup ku kazdému
zakaznikovi (produkt na mieru), ¢o povazujeme za dobrua stratégiu cestovnej agentry

Solid-Star, s.r.0. na to, aby produkt ziskal svoje stabilné miesto na trhu.

Tvorba nového produktu

Pri tvorbe nového produktu mozno vyuzit SWOT analyzu, pomocou ktorej sa
zist'uju dolezité informacie ako:

- analyza charakteristiky produktu a jeho prinosu pre navstevnika (atributy,

prinosy a hodnoty produktu),
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- analyza zivotného cyklu produktu.

Jednoducho povedané, ze na zdklade SWOT analyzy ziskame zdkladné
informacie o destinacii, za Co povazujeme jej silné a slabé stranky. Definuje aké prinosy

a mozné hrozby prinasa vonkajsie prostredie krajiny.

Sucasna ponuka produktov cestovného ruchu.

V tejto Casti je venovana pozornost tvorbe produktu cestovného ruchu na
zéklade praktickych sktsenosti cestovnych kancelarii Seneca Tours a GO2 Australia.
Dané informacie pochadzajii z réznych vel'trhov cestovného ruchu konajucich sa na
Slovensku, v Cechach a v Nemecku (ITF SLOVAKIATOUR v Bratislave, GO -
REGIONTOUR v Brne, Holiday World v Prahe).

Na vel'trhoch si vzajomne poskytovatelia sluzieb vymienaju informacie, cenné
rady a maju prilezitost' sa dokladnejSie oboznamit’ s kladmi ¢i zépormi konkrétnych
destinacii.

Kazda cestovna kancelaria ma svoje vyhradené klacové produkty, ktorym
venuje svoju pozornost’, na ktorych zaklada svoj imidz, a do ktorych investuje Cas a

finan¢né prostriedky aj prostrednictvom reklamy.

4.4.1 Distribu¢né kanaly

Najvyraznejsim globalnym trendom, ktory vo velkej miere ovplyviuje alebo
podporuje cestovny ruch, je rozvoj informacnych technoldgii. Spominany vSade
pritomny trend modernej doby ovplyviiuje vietky fazy tvorby ako i propagacie produktu

cestovného ruchu.

Webové portaly.

Neodmyslitelnou sucastou dneSnej doby st webové stranky, prostrednictvom
ktorych aj naSa cestovna agentra Solid-Star, s.r.0. prezentuje seba a svoje portfolio
produktov. Stc¢astou modernej technoldgie, ktora webové portaly ponukaju, je moznost’
online rezervacie, ktord usetri ¢as nielen zdkaznikovi, ale aj cestovnej agenture Solid-

Star, s.r.o.

69



Socialne siete.

Dalsou formou propagicie si socidlne siete, ktoré navitevuje znatna Gast
populacie. Prostrednictvom nich sa mézu dozvediet’ rézne informacie, ako napriklad
spokojnost’ tych, ktory sa daného zajazdu zucastnili, alebo klast’ otazky ktoré

potencialnemu zaujemcovi dopomdzu sa rozhodnut’.

Zravové portaly.

Velky boom vyvolali rézne zlavové portaly, ktoré na svojich strankach
ponukaju skuto¢ne Siroku Skalu produktov, sluzieb. Ked’ze len malé percento dnesnej
populacie eSte nevyuzilo tito moZznost, mozeme konStatovat, Ze zlavové portaly st
idedlnym distribuénym kanalom pre takyto typ produktov. Cestovné agentiry tu
ponukaju svoje zdjazdy vo forme balickov (package), ktoré si cenovo zvyhodnené a
kde terminy zajazdov st terminovo vyhradené. Samozrejme, aj tu sa najdu taki, ktori su
voci zlavovym portalom skepticki a vnimaju tieto portaly ako hlavny nastroj predaja,

pricom v skutocnosti slizia len na podporu predaja produktu.

Vel'trhy cestovného ruchu.

Moderné technoloégie sice troSku zatienili tento typ propagicie, ale ide o
ucelovy a emotivne ladeny spdsob, ako oslovit’ novych klientov. Za posledné obdobie
sa ukazalo, ze tato metoda je financne ndro¢nd a neefektivna, a na zaklade toho sa
ustupuje od tradiéného spOsobu prezentacie produktov cestovného ruchu, ako aj
prezentacie samotnej cestovnej agentiry. A prave preto su veltrhy cestovného ruchu

ur¢ené iba pre odbornu verejnost’ (napr. World Travel Market v Londyne).

Cestovna agentira Solid-Star, s.r.0o. sa na veltrhoch cestovného ruchu
nezucastiiuje, ale skor sa zameriava na rézne kultirne akcie, kde moze produkt
prezentovat’ potencialnemu zakaznikovi priamo v teréne. Ide hlavne o propagaciu na

jarmokoch, festivaloch, ¢i roznych vystavach.
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4.5 Rozsirena SWOT analyza

Na zéklade SWOT analyzy sme sa rozhodli urobit’ rozsirent SWOT analyzu,
ktora je rozdelend do dvoch casti. Prva Cast’ je venovand silnym a slabym strankam
produktu, ceny, distribucie a propagacie. Druhd cast’ sa zaobera hrozbami a

prilezitostami produktu, ceny, distribucie a propagacie.

Rozsirena SWOT analyza.
Produkt: silné stranky (strengths)
e nova exoticka krajina,
¢ silné zdzemie materskych cestovnych kanceldrii,
e rozmanité moznosti (relax, adventure, spozndvanie novej kultury,
kurzy varenia, maséazi, cvi¢enia),
slabé stranky (weaknesses)
e vysokd cena zdjazdu,
e sezonnost' (obdobie dazd’a oktober az april),
¢ nedostatocné finanéné prostriedky na reklamu produktu.
Cena: silné stranky (strengths)
e stali zdkaznici dostanu percentudlnu zl'avu,
e cena zahfna (letenku, ubytovanie, sprievodca),
slabé stranky (weaknesses)
e problematickost’ atraktivnej ceny pre vacSiu masu zékaznikov,
e nestabilnost’ vySky ceny zajazdu (cena ropy, zajazd v Case
sviatkov, dovoleniek a prazdnin).
Distribucia: silné stranky (strengths)
e vzijomna interakcia s cestovnou kancelariou GO2 v Prahe,
slabé stranky (weaknesses)
e obmedzenie predaja produktu dosledkom demografického.
Propagacia: silné stranky (strengths)
e cielové skupiny: podnikatelia a mladé rodiny (25 az 60 rokov),

e reklama na socialnych siet’ach: facebook,
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e Sirenie dobrého mena zo strany spokojnych zédkaznikov “mouth of
mouth®,
slabé stranky (weaknesses)

e vysoké naklady na reklamu a propagacné materialy.

Produkt: prilezitosti (opportunities)
e potencidlny rozvoj produktu na internete,
hrozby (threats)
e obmedzena zivotnost’ produktu,
e neatraktivnost’ produktu.
Cena: prilezitosti (opportunities)
e vyuzitie zI'avovych portalov,
hrozby (threats)
e nedostato¢na kapyschopnost’.
Distribicia prileZitosti (opportunities)
e pravidelne zvidite'nenie sa v povedomi potencidlnych a
existujucich zédkaznikov,
hrozby (threats)
e vstup novej konkurencie na trh.
Propagacia prileZitosti (opportunities)
e rozSirenie propagacie do okolitych regionov (Galanta, Trnava,
Nitra, Hlohovec),
hrozby (threats)
e nespokojnost’ = zI¢ meno zo strany zédkaznika (zly zaZitok pocas

zajazdu, nenaplnenie oCakavani zakaznika).

Z vyssie uvedenej rozsirenej analyzy za najvacsiu hrozbu povazujeme pokles
ktpyschopnosti existujicich aj potencialnych zakaznikov. Na druhej strane za najlepSiu
prilezitost’ hodnotime orientaciu spotrebitel’a na internet, ktory je v dneSnej moderne;j
dobe neodmyslite'nou stucast'ou a najnavstevovanejsim médiom. MozZnost' porovnania

silnych a slabych stranok z jedného uhla pohl'adu a prileZitosti, hrozieb z druhého uhla
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pohl'adu nam poskytlo priestor na navrh novej marketingovej stratégie pre nova fazu

zivotného cyklu produktu.

Produkt

Rozsirenie produktu o dalSie sluzby (fakultativny vylet v rdmci zdjazdu
zadarmo). Priddvanim d’alSich variacii produktu, v tomto priklade méze ist o pobyt
zamerany na redukciu véhy v ajurvedickom centre, navSteva meditacnych centier za
ucelom psychohygieny, aktivny spozndvaci vylet odlahlych casti krajiny, Vv
neposlednom rade moze ist’ o klasickt rodinnti dovolenku all inclusive v hotelovom
rezorte.

Dal§im nagim odporGiéanim pre cestovnil agentiru Solid-Star, s.r.0. je aktivnejsia
praca s internetom, prostrednictvom ktorého vyuzije a podnieti svoje silné stranky tohto
produktu. Vylepsit webovu stranku, inovovat’ nové vlastnosti produktu, podrobnejsie
popisat’ vSetky variacie produktu, aby zakaznik pri Citani riadkov na internete bol
vtiahnuty do danej atmosféry, ktora produkt ponuka.

Na udrzanie silnych stranok produktu je doélezité, aby produkt uspokojoval
potreby a Zelania spotrebitel'ov, aby bol neustale v povedomi novych, ale aj existujucich

zakaznikov.

Cena

Odporucame, aby cestovna agenttra Solid-Star, s.r.o. poskytla svoj produkt na
zl'avovych portaloch za zvyhodneni cenu. Tym by dodala atraktivitu menej
kupyschopnému spotrebitel'ovi. Dal§im nasim odpora¢anim je, aby cestovna agentira
Solid-Star, s.r.o. prostrednictvom socialnych sieti, tlaci, televizii a inych médii aktivne
upovedomovala verejnost’ o predsezénnom a posezonnom predaji zajazdov, ktoré v
tomto pripade maju vyhodnejsiu (niz$iu) cenu. Suc¢asna moderna doba nesie so sebou
promptné spravanie sa spotrebitela, ktory je schopny vyuzit’ formu last minute, ak ide o

dobru cenu aj v poslednej chvili.
Distribucia

Z nasej] SWOT analyzy sme zistili, Ze slabou strankou cestovnej agentury Solid-

Star, s.r.o. je jej situovanie v malom regione, a prave preto navrhujeme zintenzivnit’
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distribiciu a teritoridlne rozptylenie. Znamend to prejst’ od selektivnej distribicie k
intenzivnej distribacie. Zvysit mnozstvo propagacného materidlu a rozniest ho do
okolitych regionov, kde neprebehla marketingova komunikacia. Preto by sme na mieste
cestovnej agentury Solid-Star, s.r.0. zvazili, ¢i okolité vacSie mesta nie si tiez atraktivne

pre jej prezentaciu produktu, ¢o umozni rozsirit’ trh zakaznikov.

Propagacia

Reklama v regionalnej televizii TV Krea, do ktorej cestovna agentura Solid-Star,
s.r.0. investovala, mala za tlohu informovat’ o sebe a 0 novych produktoch. Cielom
bolo oboznamit’ potencialnych zakaznikov o rozSireni svojej ponuky atraktivnejSimi
destindciami a réznymi variantmi pobytov. Ako silnt stranku cestovnej agentlry Solid-
Star, s.r.o. povazujeme skutocnost’, Ze jej delegati su dlhodobo Zijiici v spominanej
destinacii, a prave tu by sme odporucili, aby cestovna agentira usporiadala pred
sezoénou premietanie video a foto zdznamov, napr. v kultirnych domoch, z poniukanych
destinacii a zivé vstupy delegiatov obohatené o ich zazitky, sklsenosti a moznosti.
Dal§im na§im odporaéanim je viac reklamy formou banerov, zazitkovych eventov pri
prezentacii cestovnej agentary Solid-Star, s.r.o. a produktov na jarmokoch v okolitych

regionoch (napr.: ponukou jedla z danej krajiny,...).
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5 REKLAMNA KAMPAN

V tejto kapitole sme sa rozhodli navrhnut' cestovnej agentire Solid-Star, s.r.o.
reklamna kampan. Pred tym, ako za¢neme s navrhom jednotlivych krokov reklamne;j
kampane, je dolezité analyzovat predchddzajicu komunikaciu cestovnej agentury
Solid-Star, s.r.o. a vsetky jej komunika¢né aktivity. Na zaklade tychto informacii sa
mdzeme vyvarovat' pripadnych chyb, alebo stavat na tych informéciach, ktoré sa
ukazali ako efektivne.

Pri tvorbe reklamnej kampane vychadzame z komunika¢ného planu, ktory je
vysledkom rozhodnutia na zdklade marketingového manezera alebo reklamnej agentiry.
Vzhl'adom na to, ze majitelka cestovnej agentiry si je sama sebe manazerom,
vypracovanie komunika¢ného planu sme zadali reklamnej agentire Krea, S.r.0.

Reklamna agenttra Krea, S.r.o. vytvorila reklamni kampan: Indonézia Krajina
neobmedzenych moznosti, ktorej Gi¢elom je uputat’ potencialneho zakaznika skor, ako
vyuzije produkty cestovnej agentiry Solid-Star, s.r.0. Na to, aby reklamné bola u¢inna,
musia byt’ reklamné prostriedky vyrazné, napadité, originalne, zaujat’ Siroké spektrum
'udi a mali by sa odliSovat’ od konkurencie. Rovnako je vel'mi dblezité pred tym, ako sa
bude produkt uvadzat na trh, preskimat, aky je aktualny trh. Co trh momentalne
povazuje za stratu je, ze by mal svoju pozornost smerovat’ tak, aby kampan oslovila
Siroku verejnost’ a splnila svoje poslanie. Prave na tieto ulohy sa agentura Krea, S.r.o.
sustredila a vsadila na svoje pocetné sklisenosti, na napaditost’ a vynimoc¢nost’, ktorou sa
snazila zaujat. Cela kampan Indonézia krajina neobmedzenych mozZnosti je zaloZena na
kreativite a podrobnom prieskume trhu. Podstatou kreativity je dobry napad. Cielom
kreativneho ponatia kampane je na prvom mieste presnost’, pritazlivost’ a originalita
posolstva, ktoré by sa mali od vSetkych informéacii tociacich na potencidlneho klienta

vyrazne odliSovat’.

“Odbornik v reklame je uspesny vtedy, ked dokdze manipulovat inStinkty a
emocie. Kto chce ziskat velké masy ludi, pouziva kluc¢ k ich srdciam, k ich
podvedomiu.”

Konrad Lorenz

75



Reklamna agentira ako marketingovy komunikdtor musi vybrat’ ta spravnu
alternativu, v ktorej je zahrnutych SM (mission, money, message, media, measurement).
Kotler 5M znazornil grafom, kde prvé Styri M su stucastou planovania reklamnej

kampane.

Obrazok €. 7: SM komunika¢nej kampane

—> Message —

A4
Y

Mission Money —» Measurement

—> Media —J

Zdroj: KOTLER, P.; KELLER, K.L. Marketing Management. 12.vyd. New Jersey:

Perason Education, Inc., 2006, str. 56.

5.1 Ciele kampane
V prvej oblasti ide o rozhodovanie o cieloch kampane, je charakterizované prvé

M - mission. Na to, aby komunika¢nd kampann mohla prebehnut’, je vel'mi dolezité
vediet, ¢o sa chce komunikaciou docielit’. Pri tvorbe cielov vychddzame z cielov
cestovnej agentary Solid-Star, s.r.0.
Pre vSetky stanovené ciele musi platitt SMART pravidlo, ¢ize musia byt

e specific - Specifické,

e measurable - meratel'né,

e achievable - dosiahnutel'né,

e realistic - realne,

e time-lined - nadasované.
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Ciel’ kampane Indonézia krajina neobmedzenych moznosti bol jednoduchy:
e oslovit’ ¢o najviac zdkaznikov,
e ukazat existujucim zakaznikom, Ze cestovna agentira sa neustdle zlepSuje a
roz$iruje SVOju ponuku,
e ziskat novych zékaznikov,
e cielovou skupinou su mladi ekonomicky nezévisli obfania od 25 rokov do 60

rokov.

5.2 Marketingova stratégia reklamnej kampane

Pred zacatim kampane bolo potrebné popisat’ vychodiskovi marketingova
situdciu na trhu, na ktory sa nd$ produkt chystd vstupit. Projektovy tim stal pred
nasledovnymi otazkami:

Akou stratégiou vstipit’ na trh? Pod akym ndzvom vsthpit’ na trh? (Pod znackou
materskej cestovnej kancelarie GO2 s dobrym a dlhoroénym menom, alebo pod
znackou cestovnej kancelarie Seneca Tours Slovakia, ktorou je naSa agentira
vyhradnym zastupcom na Slovensku. Na zdklade informdcii o trhu bola zvolena
nasledovna stratégie:

e vstupit na trh pod vlastnou znackou,

e s komunikaciou prist’ prvy v takej kvalite a sile, aby sa vytvorila vlastna silna
znacka,

e naslednu reakciu konkurencie odrédzat komunikacnou podporou zameranou na

udrzanie uZ ziskanej klientely zdkaznikov.

5.3 Rozpocet na kampan

Pod tuto ¢ast’ rozhodovania patri rozpocet - money. Ak uz mame ujasnené to, ¢o
chceme reklamnou kampaiou dosiahnut’ a mame zadefinované ciele, moézeme pristapit’
k stanoveniu vysky rozpoctu. Rozpocet pokryva vsetky polozky, ktoré posobia v celej
Struktare kampane. Zahfiia mzdy, vyrobu TV spotu, tla¢ plagatov a inych propagacnych

materialov, tla¢ billboardov, vylep billboardov, prenajom jednotlivych ploch, PPC klik,
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tla¢ katalogu, web stranka. Taktiez grafika plagatov, nakol'ko boli vytvorené Styri rdzne

navrhy s rozdielnymi sloganmi:

Chudni a cvi¢ s nami pri mori.
Zharmonizuj dusu a telo.
Spoznaj perlu orientu.

Rodinny relax v Indonézii.

V prvom kroku sa vyuzivaji poznatky z minulych kampani, o tom kolko
finan¢nych prostriedkov sa vynalozilo, aky efektivny ucinok to prinieslo a kol'’ko bolo
pouzitych komunikaénych prostriedkov. Druhym krokom si stanovime, kolko metod
pouzijeme. Poslednym krokom je prehodnotenie komunikaénych cielov.

Pri rozpoctovani bola zvolend metdda, kde vyska rozpoctu zavisela od urceného
percenta zo sucasného alebo predpokladaného predaja. Vyhoda, ktora reklamna
agenttra Krea, s.r.o. pri tejto metodde ocenila je, Ze tento sposob rozpoctovania uspokoji
hlavne finanénych manazérov, ktori v percentudlnom vyjadreni vidia stvislost
vydavkov s tym, Co si cestovna agentura Solid-Star, s.r.o. moze dovolit’. Pri stanovovani

rozpocCtu sa museli zohl'adnit’ aj iné faktory.

Prihliadalo sa na:

1. Zivotny cyklus produktu (na nové produkty je nevyhnutny vyssi rozpocet),

2. podiel na trhu (ziskanie trhového podielu je omnoho nédkladnejsie, ako si udrzat’
uz existujiice postavenie),

3. presytenost reklamného priestoru a konkurenti (na trhu, kde posobi velké
mnozstvo konkurentov je vyrazny informa¢ny Sum. Na to, aby nim produkt
mohol preniknut’ je potrebné investovat’ vyssie ndklady do reklamy.),

4. frekvencia reklamy (pri niektorych reklamnych kampaniach je potrebna
intenzivnejsia komunikacia posolstva, ¢o tiez vplyva na vysku rozpoctu),

5. diferencidcia produktu (tie produkty, ktoré st diferencované len v malej miere,
je potrebné zvysit naklady na reklamu, aby sme dosiahli odliSenie sa od
konkurencie. Vyrazne diferencované¢ produkty potrebuji reklamu na

zdoraznenie ich rozdielov.).
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5.4 Vyber a vytvorenie komunikacnej spravy - message

Na zaklade toho, o chceme reklamnou kampaniou dosiahnut’ a tiez vieme, koho
fou chceme oslovit, mézeme pristupit’ k vytvoreniu komunikac¢nej spravy. Sprava alebo
naSe zdelenie by malo byt’ v stilade s naSimi komunika¢nymi ciel'mi, pretoze jej ilohou
je podporit’ ich dosiahnutie.

Proces tvorby spravy ma dve cCasti. Prva cCast predstavuje stratégiu tvorby
komunikacie a druhd Cast’ sa tyka kreativnej stratégie. Stratégia uzko suvisi so SWOT
analyzou produkt, analyzou trhu, ktort méme popisant v predchadzajucej kapitole.

Stratégia komunikacie nam dava odpoved na otazku: ,,Co touto kamparou
chceme povedat'?” To znamena, ze sa hl'adaju spravne apely, témy alebo myslienky,
ktoré by mohli vonkajsie prostredie zaujat’.

Pre kreativhu stratégiu sme vytvorili slogan: Indonézia Kkrajina
neobmedzenych mozZnosti.

Tento slogan by mal byt’ na vSetkych propagacnych materialoch.

Podkladom pre tvorbu komunikacnej a kreativnej stratégie boli produktové
studie, definicia cielovych skupin, ako aj stratégia pozostavajuca z tychto zadkladnych
téz:

e vstlpit’ na trh pod vlastnou znackou,

e s komunikdciou prist prvy v takej kvalite a sile, aby sa vytvorila vlastna

silna znacka,

e naslednu reakciu konkurencie odrazat’ komunika¢nou podporou zameranou

na udrZanie uZz ziskanej klientely.

Komunikacna stratégia bola rozdelena do dvoch komunikaénych faz:
e Prva tzv. referencnd fdaza komunikdcie mala za ciel' vybudovat silné a
doveryhodné meno. Tato komunikaéné faza bola postavend v synergii s dobrym
a stabilnym menom materskej cestovnej kancelarie GO2 a Seneca Tours.
e V druhej udrziavacej fize komunikacie bolo hlavnym cielom udrzat’ si, ¢o
najvacsi pocet uz ziskanych zakaznikov materskej cestovnej kancelarie GO2,

ako aj zakaznikov kancelarie Seneca Tours.
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Pri vybere produktov v ramci cielovej skupiny, na ktord sa naSa cestovna
agentira Solid-Star, s.r.o. zamerala, boli zvolené produkty, ktoré by mohli byt pre
zékaznika atraktivne, a pritom finan¢ne nenarocné a vedeli uspokojit’ vsetky jeho
oCakavania a potreby. Produktov bolo ponukanych paralelne viacero, z dévodu
vytvorenia efektu silnej ponuky.

Kreativna stratégia bola postavena na koncepte proaktivity, exkluzivnosti a

mnohostranného vyuzitia.

Medialna stratégia a nasadenie
Vychadzajiuc z komunika¢nych cielov a komunikacnej stratégie bola medidlna
kampaii rozdelena do dvoch vin:
e preferencna vina (jej lohou bolo uviest’ znacku a vytvorit’ preferencie),

e udrziavacia vina (zamerom bolo odkomunikovat’ produkt a udrzat’ preferencie).

V prvej vine reklamnej kampane hlavnym cielom bolo vybudovat povedomie o
cestovnej agenture Solid-Star, s.r.o., 0 jej ponuke a produkte. Medialnym cielom bola
hlavne maximalizdcia zéasahu cielovej skupiny. Tomuto medidlnemu cielu bol
podriadeny vyber médii, kde hlavnu rolu zohrala schopnost’ vybraného média budovat’
zasah. Hlavnymi komunika¢nymi kanalmi bola v prvom rade televizia, outdoor a Siroko
zédsahové printové materialy. Ako medidlny ciel' si média zadefinovali, prehibenie
komunikacie s cielovou skupinou ekonomicky aktivnych mestskych T'udi, Specidlne
zamerané na Zeny, ako hlavného nositela rozhodnutia v rodinach. DoéleZitym kritériom
pri vybere médii bola aj imidZotvornost’, putavé obrazky, vicsie formaty, life-stylové
magaziny (billboardy, internet).

Udrziavacia vina, kde podstatou tejto fazy kampane bolo, komunikacne si udrzat’
uz ziskanych zakaznikov predstavenim rozsirenej produktovej ponuky. Napriek tomu,
ze preferencna faza kampane s jej cielom uviest novy produkt na trh a druhd
udrziavacia faza, mozno Skonstatovat’, Ze sa v naSom pripade neuplatnil klasicky pristup
“bursting strategy” koncentracia rozpoc¢tu do uvadzacej fazy. Vychadzajuc z
predikovaného vyvoja na trhu, sme zvolili celkom odlisny pristup (vyrovnany rozpocet
v oboch f4zach s miernym dorazom na druhu fazu). Okrem maximalizacie zasahu (TV,

print, outdoor) sme sa v tejto fdze koncentrovali na budovanie frekvencie oslovenia, aby
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si cielova skupina osvojila jednotlivé modifikacie ponikaného produktu (relax, joga,

adventure,...).

5.5 Vyber nastrojov komunika¢ného mixu- media

Na vybere médii sa podielala reklamna agentira Krea, s.r.o., jej Cinnost
smerovala k prieskumu jednotlivych médii. Hlavnym ter¢om bolo vyhodnotit’ tie
najvhodnejsie médid pre cielova skupinu, na ktoru je reklamna kampan smerovana.

Na zéaklade néstrojov a kandlov komunika¢ného mixu sa zabezpecCuje prenos
spravy k cielovej skupine. V ramci komunika¢ného mixu mame dve skupiny néstrojov:
nastroje osobnej komunikacie a druhou skupinou st nastroje hromadnej komunikdcie.
Pod néstroje hromadnej komunikacie zahriiujeme reklamu, public relations, podpora
predaja, eventy. Ako nastroj osobnej komunikacie povazujeme priamy marketing a
osobny predaj. Osobny predaj v naSom pripade je priamy kontakt so zdkaznikom, pri

predaji zajazdu priamo v cestovnej agenture Solid-Star, s.r.o.
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Tabulka ¢. 3: Navrhovany komunika¢ny mix a rozpocet na jednotlivé aktivity

Komunikaény nastroj Suma Ciel
(kanal)
Televizia Krea 250 eur - posilnenie image CA,

- vyzva ku kupe

Tla¢- Hlohovecko- 320 eur - zvySenie povedomia o cestovnej
Sered’sko, Sered’ské agenture
noviny, plagaty, letaky - informovat’ o novom produkte

- zaujat’ cielova skupinu

Rozhlas 30 eur - komunikacia so zakaznikmi,

- vyzva ku kupe

Outdoor (billboard), 450 eur - image, posilnenie dobrého mena
- ziskanie novych zékaznikov
- dosiahnutie povedomia

- oslovenie véc¢sej masy l'udi

Internet (web, direct mail, 300 eur zacielenie, zvysit’ informovanost,
PPC)

Zdroj: autor prace.

Pri tvorbe komunika¢ného mixu reklamnej kampane musime prihliadat’ na urcité
fakty. Mozeme konstatovat, Ze naSa komunikaéna kampan oslovuje kone¢ného
zékaznika, hovorime teda o stratégii pull. Podl'a naSho nazoru je znaénym obmedzenim
pri tvorbe komunika¢ného mixu podhodnoteny rozpocet kampane. Na vsetky ciel'ové
skupiny budeme pdsobit’ hlavne prostrednictvom letakov, plagatov, inzercie v
Hlohovecko-Sered’sko a Sered’skych novinach, bezplatné inzercie na internete (PPC),
billboardy a prostrednictvom vlastného webu, socidlnych sieti. Na existujucich a

potencidlnych zdkaznikov budeme osobne pdsobit’ prostrednictvom direct mailu.
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Na reklamnt kampan Indonézia krajina neobmedzenych moznosti boli pouzité
tieto média:

e printové média,

e rozhlas,

o televizia,

e externa reklama,

e internet.

Pri vybere sa postupovalo podla viacerych kritérii: kvalitativne kritérium
(zlepSenie znalosti) a kvantitativne kritérium (zvySenie predaja). V naSom pripade sme
pouzili obe kritérid. Ddleziti ulohu zohralo hlavne pokrytie média, ¢o znamena
zasiahnut’ jednou spravou mnozstvo zékaznikov - gross rating point, ktory udava cenu
tisic kontaktov pocas jedného vysielania. To znamend, Ze zasah jednotlivcov alebo
domacnosti z cielovej skupiny, ktori st vystaveni pdsobeniu reklamy pocas urcitého

¢asového useku.

Printové média
Tato kategodria zahfiia noviny, periodickl tla¢ zadarmo, letaky, katalogy a rozne
publikacie. Noviny patria k najstar§Sim a najrozsirenej$im formédm reklamnych médii,
preto ich vyber bol dodlezity. Inzercia v novinach patri k najpristupnejSej moZnosti
oslovit’ konkrétne cielové skupiny pomerne v kratkom €ase a ma velky masovy dosah.
Zohl'adnené boli aj nevyhody inzercie v novindch, za ktoré mézeme povazovat kratku
zivotnost’, nekvalitna tla¢, obmedzené farebné moznosti. Noviny, v ktorych sme sa
rozhodli kampan uviest’ boli:
e konzumné - spolocenské, regionalne, kazdodenna tla¢ (Hlohovecko-
Sered’sko, Sered’ské noviny),

e luxusné - magaziny zivotného $tylu.

Pri tejto kampani bola pouzita periodickd tla¢ zdarma. Nakol'ko sa vyznacuje
Siroko distribu¢nou sietou s relativne nizkymi nakladmi. Prostrednictvom tejto inzercie
sa nase reklamné posolstvo dostalo k Sirokej mase potencialnych zakaznikov bez toho,

aby im vznikli akékol'vek naklady spojené s kuipou tohto média.
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Televizia

Rozhodnutie pre reklamu v televizii bolo jednoznac¢né a plne koreSpondovalo s
cielmi nasej kampane. Niet pochyb, Ze ide v stcasnosti o najmasovejSie médium.
Zarovenn ide o médium, ktoré¢ho sledovanim clovek stravi najviac Casu, takze
zasiahnutel'nost’ je najvacsia. Na druhej strane je nevyhnutné poznamenat’ to, Ze takato
forma reklamy je najnakladnejSia a samozrejme tato skutocnost’ bola zohladnena s
dizkou nagho reklamného spotu. Televizia, pre ktori sme sa rozhodli bola regionalneho
charakteru. A na zéklade people metrov, ktoré meraju sledovanost’ jednotlivych stanic

sme mohli zaznamenat’ hodnoty sledovanosti nasho reklamného spotu.

Outdoor reklama

Jednou z dominancii propagacie reklamnej kampane Indonézia Krajina
neobmedzenych moznosti je vonkajSia reklama, do ktorej patria vonkajSie reklamné
plochy, billboardy, reklamné steny, reklamné panely. Vyhodou vyuZitia externej
reklamy je jej dynamicky a vizudlny charakter. Dal§im plusom st nizke naklady na

tento druh média a Siroky zasah populécie v zévislosti na umiestneni a jej realizacii.

Internet

Internet modzeme charakterizovat’ ako najmlads$i reklamny priestor a jeho
vyuzitie v prospech uspechu nasej reklamnej kampane bolo nevyhnutné. Ale aj napriek
tejto skutocnosti, musime internet oznacit' ako za doplnkové médium. Reklamna
agentara Krea, s.r.0. preto navrhla zaktpenie PPC, rozsirenie a zmodernizovanie

webovej stranky, zaklipenie a pouzitie putavych farebnych obrazkov Indonézie.
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5.6 Realizacia reklamnej kampane
Ak vSetky rozhodnutia mame jasne definované, mozeme pozvolne prejst’ k
realizacii reklamnej kampane. Tento proces sa sklada z vyroby, z tlace propagacnych

materialov a priebeznej kontroly kampane.

Vyroba

Jednotlivé komunika¢né kanale si vyzaduju Specifické propagacné materialy,
napr. reklamny spot do radia, rozhlasu, priprava a tla¢ letdkov, plagatov, navrh online
reklamy, billboardov. Toto vSetko povaZzujeme za propagaéné materialy, ktoré si
cestovna agentara Solid-Star, s.r.o. musi zabezpeéit' skor, ako sa reklamna kampan
dostane do povedomia jej okolia. V naSom pripade tento material realizuje reklamna

agentura Krea, S.r.o.

5.7 Vyhodnotenie reklamnej kampane

Poslednou a zéarovenn velmi dolezitou castou reklamnej kampane je jej
vyhodnotenie. Na jeho zaklade porovnavame kampaii so stanovenymi ciel'mi agentary a
mierou ich naplnenia. Tymto postupom agentlra ziskava dolezité poznatky, ktoré moze

vyuzit’ aj v buducnosti.
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ZAVER

Diplomova praca sa venuje navrhnutim vhodnej marketingovej komunikécie na
zvedenie nového produktu na trh. Marketingovd  komunikéacia vyuzivaji nové
technologie, ktoré napomahaju v procese planovania a spracovavania informacii, na jej
lepsie vyuzitie v praxi. V diplomovej praci sme navrhli cestovnej agentire Solid-Star,

s.r.0. reklamnu kampan na zviditelI'nenie sa na trhu.

Ciel'om teoretickej Casti diplomovej prace bolo zhromazdit’ materialy z odbornej
literatury a zaviest’ ich do praxe tak, aby sa navzajom prelinali a vytvorili tak logicky

celok.

Na vypracovanie reklamnej kampane sme oslovili reklamni agenturu Krea,
s.r.0.. Spoloéne sme sa navrhli marketingovu stratégiu, stanovili ciele reklamnej
kampane, vysku rozpoctu a nasadenie jednotlivych komunika¢nych nastrojov. Zamerali
sme sa na cielova skupinu od 25 do 60 rokov aktivneho Zivota a na to prisposobili
vytvorenie message — spravy, ktorou cestovna agentira prostrednictvom reklamnej
kampane odovzda svoje posolstvo a docieli predaj nového produktu Indonézia krajina
neobmedzenych mozZnosti. Kreativne sme spracovali vSetky navrhy a zvoli vhodnu

propagaciu na zviditeInenie cestovnej kancelarie a jej povedomia.

Ciel'om diplomovej prace bolo popisat’ priebeh reklamnej kampane na zavedenie
nového produktu Indonézia krajina neobmedzenych moZnosti na trh, teda do
povedomia l'udi. Oboznadmit’ cestovnll agentiru Solid-Star, s.r.o. s marketingovymi
aktivitami a naviest’ ju na efektivne vyuzivanie zvolenych nastrojov, ktorymi st tlac,

rozhlas, televizia a internet.

Postupne sme prechadzali jednotlivymi fazami planovania a realizécie reklamnej
kampane az po zaverecné vyhodnotenie kampane. Pri tvorbe reklamnej kampane sme
narazili na nezrovnalost’ vyskytujlicu sa V rozdielnych teoretickych rovindch spolu
s praktickou. Problém cestovnej agentury Solid-Star bol, Ze nemala dostatocne dobre
vytvoreni marketingova stratégiu. Vyskytnuti skuto¢nost’ sme rieSili tak, Ze sme

vytvorili stratégiu, ktorej zédklady pramenili z vysledkov SWOT analyzy agentlry
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a produktu Indonézie krajina neobmedzenych moznosti. Pre lepSie zavedenie do praxe
sme vyuzili nizko-ndkladové komunikacné kandly Sco najlepSou vytycenou

segmentaciou trhu a naslednym targetingom.

Verifikacia hypotézy:
Strategické rozhodnutie cestovnej agentry urobit’ vyskum trhu a jeho zacielenie
je predpokladom ku stanoveniu nového pristupu marketingovej komunikacie, ¢o sa da

potvrdit’.

Prinosom pre cestovnu agenttiru bolo, ze reklamné kampan jej zarucila oslovit’
¢o najviac zdkaznikov, ukéazat’ exitujucim, Ze ponuka nové produkty Indonézia krajina
neobmedzenych moZznosti arozSiruje tak svoju ponuku. LepSia komunikacia
a vyuzivanie dostupnych komunikaénych kanalov jej zaruc¢ia dobri propagéciu na trhu
konkurencie. Jednotlivé stratégie a jej kroky realizacie jej mozu pomoct’ v budicnosti

pri zavadzani iného produktu.
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SEZNAM ZKRATEK

AIDA attention, interestm desire, action (pozornost, zaujem, tuzba, akcia).
B2B  business-to-business.

PR public relations.

SWOT strenghts, weaknesses, opportunities, threats (silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti, hrozby).
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

Véazeny zakaznik, dovolujeme si Vam predlozit dotaznik, ktory savisi S
rieSenim diplomovej prace na tému Zavedenie nového produktu na trh. Tymto malym
marketingovy vyskumom ziskame informacie, ktoré budi pouzité len na spracovanie
diplomovej prace.

Navod na vyplnenie dotaznika: v otdzkach ¢. 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 9, 10 zvol'te iba
ANO alebo NIE. V otazke ¢. 8 zvol'te iba jednu z moznosti.

1. Vyberate si dovolenku na zdklade odporacania od znamych?

e ANO
e NIE
2. Kupujete si zdjazd na FIRST MINUTE? alebo LAST MINUTE?
e ANO
e NIE
3. Kupuyjete si z4jazd na LAST MINUTE?
e ANO
e NIE

4. Poznate cestovnu agenturu Solid-Star s.r.0.?
e ANO
e NIE
5. Mate prehl'ad o tom, kolko cestovnych agentir je v meste Sered? Ak éno,
uved'te ¢islo kol'ko.
e 1-4
e 5-9
6. Mali by ste zdujem o zajazd "na mieru" do Australie a Indonézie?
e ANO
e NIE
7. Pac¢i sa Vam moznost’ zostavit’ si zajazd na mieru podl'a vasich predstav?

e ANO



e NIE

8. Aku cenu ste ochotny zaplatit’ za tento typ dovolenky "zdjazd na mieru"?
e 500 - 1000 eur
e 1000 - 2000 eur

9. Zuicastnili by ste sa na promo akcii premietania videozdznamov o Australii a

Indonézii?
e ANO
e NIE

10. Kupili by ste si zdjazd na zaklade promo akcii, ktorej by ste sa zucastnili?
(informadcia pre prieskumnika)
e ANO
e NIE

Dakujeme Vam za VaSu prejavenu ochotu a ¢as.



Priloha B — Mapa Indonézie
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1. NP Leusser — pozorovani orangutani v pralese,

2. Toba - nejvét3i kraterové jezero v Asii.

3. Tangkahan - sloni chovna stanice.

4. Krakatau — vylety lodi k sopce, mohutny vybuch v roce 1883

5. Borobodur — nejvétdi buddhisticky chrém v Indonésii (UNESCO).

6. Prambatan - nejkrasnéjsi hinduisticky chram Indonésie (UNESCO).

7. Bromo - sopka uvnit krateru Tenggers s velkym piseénym polem.

8. Kawah ljen - sopka s nejvétsim sirovym jezerem na Zemi.

9. Gili ostrovy — bélostné plaze, pohodova atmosféra.

10. Bali—ostrov Boh, hinduisticka kultura, tradice a krasné plaze.

11. Kali -p ani 0 ve volné pfirodé.

12. Tana Toraja - netradicni pohfebni oslavy a originalni kultura domorodych horskych kmend.

13. Tabin — pozorovéni slondi v pfirodé rezervace

14. Menado - potapéni za koraly a exotickymi rybami

15. Komodo a Rin&a —Varan komodsky, nejvé

- -
16. Kelimatu — barevna vulkanickd jezera ménici barvu. MAPA I N .ON ESI E
17. Balien - Udoli a domorodé kmeny, divoka dzungle, terasovita poli¢ka a skalnaté hiebeny.
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