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Abstrakt

Tato diplomova praca ma za tlohu v teoretickej Casti struéne, no odborne previest’ Citatel'a
cez historiu marketingu a jeho zakladné pojmy. Délezitou Cast'ou samotnej diplomovej prace
je vysvetlenie roznych druhov komunikac¢nych prostriedkov, ktoré su ddlezitou stcastou
komunika¢nej kampane a tak isto vysvetlime a predstavime nastroje online marketingu.

Strategicky marketing a samotné planovanie bude obsiahnuté v zavere teoretickej ¢asti.

Ciel'om praktickej Casti je preskimanie samotného vybraného podniku vyuzitim réznych
analyz. Zameriame sa na analyzu konkurencie a na samotnu tvorbu kreativnhych prvkov
spojenit s vyberom komunikaénych kandlov. VyuZijeme pri tom SWOT analyzu,
STEEPLED metodu, Porterovu analyzu 5S a metddu 7S. Zameriame sa tak isto na vyber

komunika¢nych kanalov a na tvorbu kreativnej Casti s ilou spojend.

KTIacéoveé slova

Reklama, marketing, online marketing, marketingovy mix, komunika¢na kampan, SWOT
analyza, STEEPLED metoda



Abstract

The aim of this diploma thesis is to briefly but professionally guide the reader through the
history of marketing and its basic concepts. An important part of the thesis is to explain the
different types of communication tools that are an important part of the communication
campaign, and we also explain and introduce online marketing tools. Strategic marketing

and planning itself will be included at the end of the theoretical part.

The aim of the practical part is to examine the selected company using various analyzes. We
will focus on the analysis of competition and the creation of creative elements associated
with the selection of communication channels. We will use SWOT analysis, STEEPLED
method, Porter's 5S analysis and 7S method. We will also focus on the selection of

communication channels and the creation of the creative part associated with it.

Keyword

Advertising, marketing, online marketing, marketing mix, communication campaign,
SWOT analysis, STEEPLED method



UVOW. et 9
TEOTELICKA CaSE ... viiiiiiieii et 11
1. Definicia MarketinGU ........coviiiiieiiiiiiiieie e 11
1.1 Historia marketingu a JEN0 tapy........ccovvviiiiiiiiiiieee e 12
1.1.1 Etapy vyvoja Mark@tingU .......ccocueeiiiiriiiiesiiieesiiiessiee s 12

1.2 IMIAFKEEING ottt et ettt ae e ste e e e s re e neeneenre s 13
1.2.1 Marketingove funkeie ........ocveieiiiiiiiiieeee e 14
1.2.2 Marketingova KOmMUniKACIA .........coevveiiieriiiiie s 15

2. Komunikacna Stratéia..........cueeieiiiieiieiieeiiie e 16
2.1 MarketiNZOVY MIX ....veeveiiuiiesieeiieesieeseeesiee st et e et eenmeesneesreesnneenneeennas 17
3. ONIINE MAFKELING ...ttt 19
3.1 Online marketingOVA Srat€@Ia..........cueiieiririiiieie e 21
3.1.1 Definicia cielov online Strat€@ie...........cccvrveririiiriienieiisieseee e 21

3.2 Nastroje na dosiahnutie cielov v online marketingu............ccccoceeereneninnnicnenn, 23
3.2.1 SEO — Optimalizovanie webovych Stranok ............cccceeviviiiiiiniiniciiienn 24
3.2.2 SEM - Search Engine Marketing .........ccccoceieriiinininiiiee e, 25

3. 2.3 PPC MATKEIING ...eeevieeeeieiteitc st 26
3.2.4 Affiliate Marketing........ccoeoeiieiiee e 27
3.2.5 Bannerova reklama ..........ccoooveiiiiiiiiii 29
3.2.6 E-mail Marketing .......cccoeevieiiiiiee e 29
3.2.7 Obsahovy Marketing ..........ccceviiiiiiiiiiiiiiieseee e 32

4. MarketingoVe PIANOVANIE .......ccciviiiiiiiiiiii i s 34
4.1 STUACNA ANALYZA .....oviiiiiiiciiie s 35
4.1.1 Analyza trhul.....oooiii 35
4.1.2 Analyza zakazZniKov .........cccooiiiiiiiiii e 37

4.1.3 Analyza vonkajSieho a vnttorného prostredia..........cccccvevvieeiinieiiieeniiiene, 37



4.1.4 Analyza KONKUTENCIC ....ccvvieiiiieiiiie ittt 40

4.1.5 SWOT ANALYZA ...c.viiiiiiiiicc s 42

5. Strate@icke rAdENIC.......ccviiiiiiiici e 43
5.1 Strategické plANOVANIE ........ccceviiiiiiiieiic s 44
6. Strategicky MAarketing ..........cocveiiiiiiiiiiic e 45
6.1 Strategické marketingove plANovanie ..........ccoovevviiiiiieiiiie e 45
6.1.1 Ciele a stratégia spolo¢nosti na trhu, na Ktorom operuje...........ccoovrvrvevenne. 46
6.1.2 Stratégia zamerana na trhoveé subjekty ..........ccooiriiiiiiiiiei e 46
6.1.3 Vol'ba stratégie a jej ZNOUNOLENIE ........covveviiiiiiiiiieee e 46
6.1.4 ROZPOCEL PIE STATEZIU ...vveivieiieiiieriee ettt 47
6.1.5 Implementacia StratEZIC ........cevvrruiereeiiierie e e 47
6.1.6 KONtrola STrat€@Ie.........eciueiiieiiiiiiieriee e 47
PraKtiCKa Cast’......coviiiiiiiiicii 48
7. CREl VYSKUMUL ...t nnee s 48
8. Ciele komunikacnej kampane a cielova skupina spotrebitelov ...........c.ccooverirnnnee. 48
9. Charakteristika komunikacnej Kampane...........c.ccoocverieiiiienieiineceeeee e 49
10. Predstavenie podniku Kelpek S.1.0. ..o 49
10.1 Poslanie a vizia pOAniKu..........ccoeiiiiiiiieieieie e 50
10.2 Ciele POANIKU ..o 51
11. Analyza vnatornych faktorov s vyuzitim metody 7S .........ccooiiiiiiiiieee 52
12. Analyza vonkajSich faktorov pomocou vyuzitia STEEPLED metody ..................... 53
13. Analyza konkurencie s vyuzitim Porterovej analyzy 5S ..........ccccoiiiiiiniiiiiicnn, 56
13.1 Identifikdcia KONKUIENCIE ......ccveiviiiiiiiciiiiic s 57
14, SWOT @NALYZA.....ccuiiiiiiiiiie e 57
15, KIeativa Cast’......ccviiiiiieiiiiie e 59
L0 A 1o T T J TP RUPRURRPPPRPPRN 59

15.2 Letdky k promo aKCIAm ........c.oooviiiiiiiiiiiiiicicc s 61



15.3. SPravy v NOVINACK ....ccviiiiiii e 62

15.4 Instagram a vzt'ah so Zadkaznikmi...........c.ccooiiiiiiiiiiiic e 62
15.4.1 FACEDOOK ......cviiiiiiiiiieici e 63
15.5 WEDOVE SLIANKY .....vviueiiiiiiiciesie s 64
15.6 E-MATTING ..ot 64
15.7 Bannerova reklama...........cooviiiiiiiiiiiic s 65
158 VIZITKY ...t 66
15.9 Rozhlasova reklama ...........ccoiieiiiiiiiiciic s 67
16. Naklady na komunikac¢nll Kampam ..........cccceriiiiiiiiieniiie e 68
ZLAVET ettt E et R e R e e e Re e Rt e Rt b e e Re e b e e e e reearee s 71
Z0ZNAM [EETALUTY .....veiiiisiei ettt r e e e neeanne s 73

A0 A1T:) 1000) o) - 74 (o ) ANUTTTT TR 77



Uvod

Billboardy, svetelné reklamy, letdky, Casopisy, televizia, radio a roznorodé socidlne siete.
Reklama sa stala kazdodennou sucastou nasho zivota a sprevadza nas na kazdom rohu
a pocas kazdej sekundy. Marketing samotny ma mnoho definicii a charakteristik, ktoré
popisuja tato ¢innost’ a S nim spojené aktivity, no zatial’ sa nenasla jednotna definicia, ktora

by bola zvolena a priamo by opisovala tento odbor a jeho aktivity.

Nasa diplomova praca sa zameriava na pekarensky priemysel, preto je vhodné sa
0 produktoch tohto druhu zmienit aj v ivode. Kazdy z nas nakupuje produkty v obchodoch,
no vacsina populacie nedba na a necita zlozenie réznych produktov, ktoré nakupuje. AK si
zakaznik da tu ndmahu a porovnd si viacero produktov, zisti, Ze je tam minimalny rozdiel
a vSetky produkty su si rovné, o sa zlozenia tyka. Rozdiel je viditeny v sposobe balenia,
vo vyuzivani farieb, fontov. To znamen4, ze samotna podstata produktov je rovnaka, meni
sa iba uvazovanie zakaznika o danom produkte, ¢o ide ruka v ruke s propagaciou, reklamou

a samotnym marketingovym planom.

V dnesnej dobe je na roznych trhoch vel'ka konkurencia a je preto dolezité zvolit’ spravny
komunika¢ny miX, vd’aka ktorému dokazeme komunikovat’ so spotrebitelmi. Vac¢sina l'udi
si mysli, Ze samotny marketing je iba tvorba marketingovej stratégie a kreativna ¢innost, no
opak je pravdou. Marketingové aktivity pozostavaju z velkej cCasti z mnozstva
ekonomickych analyz a nastrojov. Na to, aby marketingovy manazér dokazal vybrat’ spravne
kanily na komunikaciu, si potrebné hibkové analyzy konkurencie, konkurenénych
marketingovych aktivit a celkového komunika¢ného mixu. Tak isto je potrebné prestudovat’
si samotné hodnoty znacky, pre ktorti sa snazime tvorit komunika¢ni kampan. Bez
informacii ohladne silnych a slabych stranok alebo aj faktorov, ktoré ovplyviiuju trh
a samotné fungovanie spolocnosti bude manazér iba hadat anebude vo svojej praci
efektivny. Spravny marketingovy manazér by okrem davky kreativity a adaptability, mal

mat’ aj rozsiahlejsie znalosti ekonomického charakteru.

Vzhl'adom na komplexny charakter prace marketingového manazéra sme zvolili prehl'adny
popis jednotlivych vyznamnych bodov teoretickej Casti prace. V teoretickej Casti tejto prace

si predstavime samotny pojem marketing, prejdeme si jeho kratky historicky exkurz.



Vysvetlime si rdzne marketingové funkcie, to ¢o je samotny marketingovy mix a ¢o by mal
zahfnat’. S ohladom na moderné masové komunikac¢ne nastroje, povaZzujeme za potrebné
zohladnit’ aj funkciu online marketingu a jeho nastroje. Vysvetlime, aké analyzy su vhodné
a potrebné k tomu, aby sme dokazali vytvorit’ spravnu a efektivnu komunika¢ni kampan
v nadvéznosti na trhové prostredie a konkurenciu. Nakoniec si popiseme dolezita funkciu
strategického marketingu a vysvetlime, ¢o by mal nalezite obsahovat’ s cielom spravneho

fungovania a zapojenia do kampane.

Prakticka &ast je rozdelena na dve Gasti. Cast analyzovl, ktord sa zameriava na
analyzovanie vonkajSich a vnutornych faktorov fungovania vybranej spolo¢nosti a na
kreativnu Cast’, v ktorej si vysvetlime a prejdeme nami zvolené komunikac¢né kanaly, ktoré

chceme zapojit’ a vyuzit' v komunikac¢nej kampani.
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Teoreticka cast’

1. Definicia marketingu

V dnesnej dobe marketing znazorfiuje a formuje celkové spravanie vsetkych firiem.
Neexistuje ziadna definicia, ktora by priamo vysvetlovala, ¢o marketing je. Asi
najzndmejSou anajviac zauzivanou definiciou je definicia od AMA (Americka
marketingovd asociacia), ktora tvrdi, ze marketing je zhlukom suborov a ¢innosti,
zavedenych postupov a procesov pre komunikdciu, tvorbu a dorucenie istej ponuky

k zakaznikom a spolo¢nosti, s ur¢itou hodnotou, ktora pre nich bude prinosnou.

Podl'a Kotlera m6zeme marketing definovat’ nasledovne: ,,Je to Spolocensky a riadiaci
proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny

produktov a hodnét to, ¢o potrebuji a cheti*.!

Kotler a Keller tvrdia, ze marketing je chapany ako veda a umenie, pri ktorom sa vybera
spravny cielovy trh, udrziavaju sa a zvacSuju zdkaznicke obraty a zdroven sa vytvéra,

poskytuje a zlepsuje celkova hodnota znacky pre zakaznika.?

Peter Drucker, ktory sa na definiciu marketingu pozrel z manazérskeho pohl'adu, tvrdi: ,,Je
mozné predpokladat’, Ze vzdy bude potreba nieCo predavat. Cielom marketingu je teda
spoznat’ a pochopit’ zadkaznika tak dobre, aby mu bol vyrobok alebo sluzba usitd priamo na
mieru abola schopna sa predavat sama. V idedlnom pripade ma marketing vyustit

v ziskanie zakaznika ochotného nakupovat.«3

Vdaka vybranym definiciam moéZeme jasne vidiet’, Ze skoro vSetky definicie, ktoré sa
zaujimaji o marketing, maji spolo¢né jadro a podstatu. Kazd4 z definicii, ¢1 uz uvedene;j
V tejto praci, alebo niekde inde, vyzdvihuje jednoznaéne vyznam zakaznikov a ich potrieb.
Na rovnakej rovine sa ale uvadza, ze uspokojovanie zakaznickych potrieb ma byt pre

spolo¢nost” hlavne prinosné a ziskové.

L KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. str. 38.
2 Keller, K. — Kotler, P. Marketing management. Praha: Grada, 2007.
3 Cohen, W. Drucker on marketing. New York: McGraw Hill, 2012. str. 40.
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1.1 Historia marketingu a jeho etapy

Na to, aby sme pochopili ¢o marketing je, si potrebujeme spravit’ aspon kratky exkurz do
historie tohto odboru. Preto si tato ¢ast’ prejdeme iba zrychlene a zjednodusene. Prioritne sa
budeme zameriavat’ na samotné komunika¢né prostriedky a nastroje, ktoré nam umoziuju
a zjednodusuji marketingovii komunikaciu a proces tvorby kampani. Marketing ako
samotny odbor vznikol az v polovici 19. storo¢ia v USA. Celé to vzniklo ako reakcia na
hospodarsku krizu, ktord v tej dobe panovala na celom uzemi USA. Bohuzial’, tato kriza bola
nasledkom takzvaného hospodéarskeho boomu v tychto rokoch, ¢o malo za nasledok
nepredajnost’ vel'kej vacSiny vyrobenych produktov. Vznikla tak teda potreba tieto produkty
predat’ a zbavit sa ich. Vd’aka tomu mame marketing v dnesnej podobe tak, ako ho pozname.
Samotnt histoériu marketingu mézeme rozdelit’ na viacero etap, pocas ktorych si samotny

marketing presiel roznym vyvojom.*

1.1.1 Etapy vyvoja marketingu

Etapy vyvoja marketingu mézeme rozdelit’ na celkovo Sest’ etap:

1. etapa - Takzvany primitivny marketing. Doba tohto marketingu sa pohybuje od roku 1800
az do roku 1900. V tomto obdobi nebolo mozné ziskavat’ informacie o trhu tak, ako je to
mozné v sucasnosti, preto aj samotny nazov primitivny marketing. Informacie o trhu

a konkurencii sa v tejto dobe ziskavali iba jednoduchymi spdosobmi a to hovorenym slovom.

2. etapa — Druha etapa pokracovala od roku 1900, az do roku 1950. Ako som uz spominal
vysSie, tato etapa marketingu bola charakterizovand masovou vyrobou, ktora sa
koncentrovala na réznorodé produkty, najCastejSie vSak na Standardné. V tejto etape
zaCiname sledovat’ prvotné sofistikovanejSie naznaky roéznych metdd na propagaciu.

Samotny marketing v tejto dobe bol surovy a agresivny.

3. etapa — V tejto etape, ktora trvala od roku 1950 do roku 1975, sa surovy marketing
vystriedal s trosku viac sofistikovanej$im marketingom. Bol nim diferencovany marketing,
vd’aka ktorému spoloc¢nosti dokazali sledovat spotrebitel'ov a ich r6zne zauymy. MoZeme tu

sledovat’ prvotné zapdjanie sociologickych a psychologickych prvkov do tohto odvetia.

4. etapa — Etapu, ktora prebiehala od roku 1975 do roku 1995, mézeme nazvat’ ako ,.etapa
integrovaného marketingu. V tejto dobe sa v marketingu zac¢inaji naplno vyuzivat’ vsetky

vedné discipliny, ktoré skiimaji spravanie spotrebitelov a mozné dopady reklamy na ich

4 Zamazalova, M. et al. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010.
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spdsob vyberu produktov. V tejto etape sa aktivity zaCinaji zameriavat’ na takzvanu podporu

predaja, ktora do tej doby nebola silno vyuzivana.

5. etapa — Tato etapa pokracuje od roku 1995 az do dnesné¢ho obdobia. M6Zeme ju nazvat
ako globalny, alebo medzinarodny marketing a vd’aka zmene spolo¢nosti na globalnu
(globalizacia), mozeme sledovat’ zmenu obsahu a aj samotného zamerania tohto marketingu.
V tejto dobe zacina dochadzat k r6znorodym spolupracam nadnarodnych spolo¢nosti

a Statnych utvarov v podobe réznych projektov ohladne telekomunikacii, vedy alebo
prepravy.

6. etapa — Tuto etapu nazyva Zamazalova ako etapu futuristického marketingu. Vychadza
z roznorodych prognéz, ktoré su zalozené¢ na zdkladne dostupnych informacii ohladne

moznych budicich vyvojov a smerovania tohto odvetia.

1.2 Marketing

Anglické slovo marketing priamo vychadza zo slova ,,market”, co nam uz naznacuje, Ze to
znaci trhovisko alebo trh. Marketing, v dne$nej dobe medzinarodnym terminom, je
Vv jednoduchosti podnikatel'sky pristup so silnou orientaciou na trh. Ak sa v§ak pozrieme do
minulosti, zistime, Ze aj napriek tomu, zZe marketing ako pojem vznikol iba pred pol storo¢im,
tak samotny marketingovy proces je tu s nami uz od dob, kedy sa vytvoril prvotny naznak
procesu tvorby auréitej komunikacie, navrhnuty ktvorbe hodnét a ziskavaniu ich

protihodnot.®

Je dolezité, aby sme marketing vnimali ako samotny proces, vd’aka ktorému je nam
umoznené definovat’ rozne trhové segmenty. Priamym cielom marketingovych aktivit je
silna orientacia na zakaznicky pristup, zakaznika, na uspokojenie jeho potrieb a generovanie
zisku, ktory je vyuzity na rozvoj marketingovych aktivit ajeho rozvoj. Hlavnym
presvedenim marketingu je fakt, Ze marketingové ciele mozu byt dosiahnuté
a realizovatelné, iba ak je ziskana dostato¢na znalost’ ohl'adne potrieb zékaznika. Z toho nam
vyplyva, ze priamym pilierom marketingu je produkt, ktory moze byt’ bud’to sluzba, produkt,
alebo nieco iné, ¢o nasho zakaznika prilaka k nasej firme a odvedie od konkurencie.
Marketing je prosperujuci a G¢inny iba v tom pripade, ak prinesie uzitok ako zakaznikovi,

tak aj spolo¢nosti. Vd’aka tomuto spoloc¢nost’ dokaze zakaznikovi priniest’” produkt alebo

® Zamazalova, M. et al. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010.

6 Karlicek, M. et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2016.
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sluzbu na spravnom mieste, v spravny ¢as a hlavne za cenu, ktoru je zakaznik ochotny
zaplatit’. Ak sa budeme drzat’ stidii a marketingovych expertov, tak mdézeme zistit’, ze aj
samotny Philip Kotler samotny marketingovy proces definuje ako: ,,.Dne$ny marketing je
potrebné pochopit’ nie Vv zastaralom vyzname ako ,,predat a presved¢it* ale v hovom
vyzname uspokojovani potrieb zadkaznikov.” Ako d’alej mozeme sledovat’, tak samotny
marketing nam vznikd uz davno predtym, nez ma samotnd spolo¢nost’ findlny produkt
k predaju. Marketing tak zacina uz pri prvotnej myslienke o produkte a nasleduje po celu
dobu Zivotnosti produktu. Spravny postup je teda zaistenie potrieb, rozsahu a intenzity
tychto aktivit a zanalyzovanie, ¢i sa niekde nenaskytni nové prileZitosti a moznosti na

rozvoj.2

Hlavnym cielom marketingu v dneSnej dobe je primarne udrziavanie si dobrych
a dlhodobych vztahov s nasimi zakaznikmi, z ¢oho nam vyplyva, ze tu nejde teda iba

0 samotny predaj, ale 0 dlhodobé aktivity spojené s nim.

1.2.1 Marketingové funkcie

Do segmentu marketingovych funkcii mézeme zaradit’ Styri hlavné funkcie:

1) Marketingova stratégia, planovanie a kontrola — Tato funkcia ma za ulohu spajat
marketingové aktivity s celou firemnou stratégiou, hodnotami a politikou spoloc¢nosti.
Marketingova stratégia sa v tejto funkcii zaroven spéja s tvorbou marketingovych planov

a snazi sa kontrolovat’ a dosiahnut’ realizované ciele.

2) Prieskum trhu — Koncipovanie, vypracovavanie réznych S§tadii, tvorba panelov
spotrebitel'ov alebo samotné testovanie vyrobkov je v tejto faze dolezité. Ak su vsetky vyssie
zmienené Ulohy splnené, je mozné pristipit’ k samotnej realizacii réznych aktivit, ktoré sa

mozu vykonavat’ ako na externej Urovni, tak aj na interne;.

3) Komunikacia a propagacia — Ako vieme, produkt sa bude predavat’ iba ak je dobry. Je
teda dolezité, aby nas produkt zdkaznici poznali. Vd’aka tejto funkcii to docielime a to vd’aka
tvorbe komunikacie, réznorodej propagacii produktov atak isto vdaka spolupraci
s externymi partnermi (pokial’ spolo¢nost’ nema vlastni inhouse agenttru), kde mézeme

zaradit’ r6zne reklamné agentlry, kreativne agentiry alebo dokonca dizajnérske agentury.

" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. str 38.
8 Budaj, P. — Budajova, G. Zaklady marketingu. PreSov: Vydavatel'stvo Michala Vaska, 2007.
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4) Funkcia komer¢na — Poslednou funkciou je v zasade jedna z najstarSich na svete. Vd’aka
tejto funkcii dokdzeme zjednodusit a zefektivnit'® kontrolu a organizaciu personalu
spolo¢nosti, ale aj zefektivnit' vztahy s velkoobchodnikmi, maloobchodnikmi alebo

spotrebitel'mi.’

1.2.2 Marketingova komunikdacia

Samotny pojem marketingova komunikacia sa vztahuje na rozne prostriedky, ktoré boli
prijaté spolo¢nostami na sprostredkovanie sprav o znackach a produktoch, ktoré predavaju,
¢i uz priamo alebo nepriamo spotrebitel'om, S umyslom presved¢it’ ich o vybere a kiipe
daného produktu. M6zeme teda povedat’, ze spolo¢nost’ vyuziva rozne média na to, aby
sprostredkovali komunikaciu a vymenu informacii o svojich sluzbach a produktoch
spotrebitelom. Cely tento proces sa nazyva marketingova komunikacia. Pod marketingovou
komunikaciou tak mézeme rozumiet’ informovanie alebo presvedCovanie, ktoré je riadené

firmou.1°

Marketingova komunikacia sa rozdel'uje na podlinkovu a nadlinkova. Medzi podlinkova
formu komunikacie patri priamy marketing, osobny predaj, public relations, podpora predaja
a sponzoring. Medzi nadlinkova formu komunikacie radime televiziu, radio, billboardy, tla¢
alebo aj internet. Rozdiel medzi podlinkovou a nadlinkovou reklamou je ten, Ze nadlinkova
reklama oznacuje reklamu, ktora ma za tilohu cielit’ na spotrebitel'ov masovo. Podlinkova

reklama je zamerana na konkrétneho zakaznika.

Obchodnik alebo spoloc¢nost’ tak vyuZiva réznu variaciu nastrojov, ktoré spadaju pod formu
marketingovej komunikéacie. Tieto nastroje sa vyuzivaju na tvorbu a zlepSovanie povedomia
0 znacke medzi naSimi stalymi spotrebitelmi a tak isto medzi novymi, potencionalnymi
spotrebiteI'mi. Vd’aka tymto prostriedkom modZeme naSej cielovej skupine dopomoct

k tomu, aby si vytvorila ur¢ity obraz zna¢ky, ktory bude rozhodovat pri finalnej kupe.

® Meffert, H. Marketing management. Praha: Grada, 1996.
10 Karlicek, M. et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2016.

1 Hornak, P. — Juraskova, O. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012,
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2. Komunikac¢na stratégia

Kazdy podnik musi zvazit’ formu, ktort si vyberie na komunikéciu so zdkaznikmi. Vel'ké
percento spolocnosti sa spolicha na formu online komunikacie, kde méZzeme zaradit’ internet,
mobilny marketing alebo e-mailing. Tuto cestu si volia z dovodu jednoduchosti, rychlosti
a hlavne z toho dovodu, Ze je to najmenej naro¢na cesta informovania spotrebitel'ov, ¢o sa
tyka financii. Nemdzeme sa ale spoliechat’ iba na online formu komunikacie. Je vel'mi
dolezité, aby spolo¢nost’ dokazala zaujat’ spotrebitelov aj vdaka osobnej forme
komunikacie. Od osobnej formy komunikacie zavisi vysoka cast’ ispechu pri budovani

vzt'ahov so zakaznikmi a pri d'alsom predaji produktov.?

Je teda doleZité, aby sa dana spolocnost’ riadila a vyuzivala nastroje marketingového mixu.
Touto taktikou dokaze zistit', ¢i dokaze zaujat’ spotrebitel'ov na vybranom segmente, alebo

¢i dokaze oslovit’ spotrebitel'ov na takej urovni, aby si spotrebitel’ produkt vobec v§imol.

Je zndme, Ze samotné osobnost’ spotrebitel’a sa postupom ¢asu bude menit’ a formovat’ pod
natlakom intenzivnej ponuky rozliénych produktov ¢i sluzieb. Spotrebitel’ casom ocakéava
produkty, ktoré budu kvalitnejSie a bude vyzadovat vicsiu informovanost o danych

produktoch.t3

Samotna marketingova komunikacia nam ponuka rieSenia a odpovede na otazky, ktoré by

si mal kazdy zamestnanec v marketingovom odvetvi polozit’:

1. Preco by mal spotrebitel’ pouZivat’ prave mdj produkt?

2. Ako mdze spotrebitel’ moj produkt vyuzivat’ a ako mu to zlepsi zivot?
3. Komu je m6j produkt urceny?

4. Kde moéze moj produkt spotrebitel’ pouzivat™?

5. Kedy je mgj produkt vhodné vyuzit'?

12 Strazovska, H. et al. Ekonomické procesy v obchodnom podnikani. Bratislava: Sprint dva, 2015.

13 Prikrylovd, J. et al. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2019.
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2.1 Marketingovy mix

V nadvéznosti na tieto otazky moédzeme vyuzit obrazok nizSie uvedeny. Celkova
marketingova komunikécia zahfia reklamu, podporu predaja, sponzorstvo, public relations,
priamy marketing, interaktivny marketing, word of mouth marketing a osobny predaj.
Vsetky tieto nastroje nam spolu vytvaraju marketingovy komunika¢ny mix. Tento mix ndm
spolu oznacuje prostriedky, vd’aka ktorym spoloc¢nost’ dokaze komunikovat ¢i uz so

stavajucimi alebo potenciondlnymi spotrebitelmi.'*

Reklama (Advertising): Ako prvu ¢ast’ marketingového mixu si uvedieme reklamu. Je to
istd forma nepriamej, platenej metddy, ktord sa vyuZziva spoloCnostami na rdzne
informovanie spotrebitel'ov ohl'adne produktov alebo sluzieb. To vSetko sa propaguje vd’aka

radiam, televiznemu vysielaniu, internetovym portalom alebo tlaéenym médiam. Vd’aka

- .
PUb.I € Podujatia
relations
Hovorené
slovo

Obrazok 1. Marketingovy mix.
tomuto typu je mozné jednoducho a efektivne komunikovat’ so spotrebitelom a je mozné

takto pokryt’ Siroké tzemie.

Vzt'ahy s verejnostou (Public relations): Je jasné a zname, Ze spolo¢nosti sa podielaju na
roznorodych aktivitach spoloenského zamerania s jasnym cielom vytvorit’ si pozitivny

image znacky v o€iach verejnosti. Medzi tieto aktivity moze patrit’ vzdelavanie mladeze

14 Karlicek, M. et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2016.
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astym spojené¢ organizovanie detskych taborov, budovanie zariadeni smerovanych na

verejnost’, alebo aj napriklad jednoduché sadenie stromov pre lepSiu ekologiu.

Priamy marketing (Direct marketing): Tato forma marketingu je od ostatnych odli$na tym,
ze vyuziva hlavne technologické prostriedky asnazi sa oslovovat uz konkrétne
vyhliadnutych spotrebitel'ov. Vd’aka priamemu marketingu nie je potrebné zapajat’ Ziadne
externé agentury. Mdzeme tu zaradit’ napriklad telemarketing, direct mailing, e-mailing

alebo aj katalogy.™®

Podpora predaja (Sales promotion): Tento druh marketingu v sebe nesie rozne kratkodobé
techniky, ktoré maju v spotrebitel'ovi vyvolat’ impulz a potrebu kupit’ si nasu sluzbu alebo
produkt. Tento druh techniky propagacie dopomaha ako k prilakaniu novych zakaznikov na
rozne novo vytvorené vyhody, ale tak isto aj na udrziavanie si stalych a vernych
spotrebitel'ov. Medzi nastroje podpory predaja mézeme zahrnit’ kupony, rézne promo akcie

,»Nakup jeden produkt, dostane§ druhy zadarmo*, zl'avy, atd’.

Podujatia (Events and experiences): Tato forma moze byt ¢asto spajana s public relations,
ale nie je tomu tak. Spolo¢nosti sa v tomto pripade snazia sponzorovat rézne Sportove,
neziskové, alebo komunitné podujatia a to vSetko s jasnym cielom a zdmerom posiliiovania
povedomia o0 znacke v mysliach spotrebitelov. Vdaka réznym spolupracam, napriklad so
Sportovymi podujatiami, si spolocnost dokaze vybudovat dlhodobé spojenie
so spotrebitelom. Ak uvediem ako priklad Fortuna Ligu, tak st na dresoch jasne viditeI'né
spolocnosti, ktory dany klub sponzoruji. Tak isto mdézeme vidiet meno spolo¢nosti na

banneroch popri ihrisku, roznych trofejach alebo aj patacoch.

Marketing zaloZeny na baze hovoreného slova (Word of mouth): Tato forma komunikacie
je jedna z najstarSich a najpouzivanejsich. Vd’aka tejto forme sa moze nas spotrebitel’ zverit’
a podelit’ o svoje skiisenosti S tovarom a sluzbami so svojimi priate'mi, kolegami z prace
alebo rodinou. Word of mouth je jedna z délezitych sti¢asti komunikacie, pretoze je zalozena

priamo na spotrebitel'skom zazitku s danym produktom alebo sluzbou.!®

5 Modi, R. — Patel, R. Marketing of Business School: 7P's of Business-School. Marketing. Chisinau: LAP
LAMBERT Academic Publishing, 2012.
16 Modi, R. — Patel, R. Marketing of Business School: 7P's of Business-School. Marketing. Chisinau: LAP
LAMBERT Academic Publishing, 2012.
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Interaktivny marketing (Interactive marketing): Tato forma komunikacie je v porovnani
s dobou, ako sa medzi nami marketing vyskytuje, pomerne nova. Tato forma vyuziva hlavne
online priestor, kde spotrebitelia mézu svoje problémy riesit’ s podporou, alebo dokonca aj
s roznymi chatovacimi botmi, ktory st naprogramovany na odpovede po zadani roznych
kl'a¢ovych slov. Tak isto tu mézeme zaradit’ aj vyber a historiu naSich predoslych nakupov

a s tym spojené ,,ovplyviovanie* budticeho vyberu nasich spotrebitelov.!’

Osobny predaj (Presonal selling): Ako uword of mouth, tento spdsob komunikacie
mozeme zaradit’ tak isto k jednym z najstarsSich. Tento druh aktivit je zalozeny na priamom
oslovovani spotrebitelov aich priamej konfrontdcii so sluzbou, alebo tovarom, ktory

ponukame. 8

Mozeme teda tvrdit’, ze za marketingovy mix sa oznacuju rozne nastroje, ktoré sa vyuzivaja
na informovanie, pripominanie alebo presviedCanie nasich zakaznikov k tomu, aby sa

zrealizoval findlny nékup.

3. Online marketing

Marketing sa vd’aka réznym technologickym posunom presunul z takzvaného offline
priestoru, do online prostredia. V tomto priestore je jednoduch$ie komunikovat so
zakaznikmi vd’aka r6znym druhom nastrojov. Aj napriek tomu ma online marketing
dostato¢né mnozstvo spolo¢nych prvkov s klasickou formou marketingu. Online marketing
je ale efektivnejsi vo viacerych pripadoch. Vysledky marketingovych aktivit mdZeme na
internete sledovat’ okamzite. Jednoducho moéZeme sledovat celkovll aktivitu naSich
spotrebitel'ov na naSich webovych strankach a vd’aka tomu moZeme néjst’ problémy, ktoré
vedu k netispeSnému dokonceniu predaja na naSich strankach. V online prostredi mézeme
sledovat’ hlavne dva typy marketingu, aktivny a pasivny. Aktivny marketing v online
priestore sa zameriava $pecificky na rézne formy vyuzivania socialnych sieti, newsletterov,
ppc alebo banerovej reklamy. Pasivna forma sa zameriava predovsetkym na vizualizaciu

samotného webu, na ktory sa spotrebitel’ dostane.®

17 Seth, G. Tohle je marketing. Praha: Grada, 2020.

8 Modi, R. — Patel, R. Marketing of Business School: 7P's of Business-School. Marketing. Chisinau: LAP
LAMBERT Academic Publishing, 2012.

19 Hornak, P. — Juraskova, O. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012,
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Ako online marketing mézeme oznacit’ ,,Celkovi komunikaciu a ¢innosti na internete, ktoré

vedt k predaju vyrobku alebo sluzby.*?°

Ako sami vidime, internet je v dnesnej dobe médiom, ktoré sa posunulo na neuveritelnu
uroven aje vyuzivané na dennodennej baze. Vdaka rozvoju modernych technoldgii
a posunu samotnej spolo¢nosti, ma pristup k internetu vacsina l'udstva. Vd’aka tomuto sa
internet zmenil z ur¢itého zdroja informacii pre 'udi na priestor, v ktorom mézu jednoducho
a pohodlne nakupovat’ alebo vyhladavat’ zabavu. Tento priestor nam tak isto dava moznost’
vyhladavat novych zakaznikov atak isto komunikovat stymi stavajucimi. Hlavnou
vyhodou online marketingu v dnesnej dobe je hlavne nizka nakladovost’ a udrzateI'nost.
Forma online marketingu je preto urcite vyhodnejSou vol'bou ako klasicky marketing pre
malé alebo zacinajuce podniky, ktoré si nemézu dovolit’ financovat’ ich propagaciu na rovni

ako nadnarodné spoloénosti.?:

Hlavné vyhody online marketingu moézeme vidiet aj vtychto prikladoch:
1. Celkova efektivita prace sa zvySuje. Vdaka réznym internetovym nastrojom dokazu

marketingovi manazéri lepSie vyhodnocovat’, upravovat’ a spustat’ reklamné kampane.

2. ZvySuje sa efektivnost’ zasahu vybranych spotrebitelov. Vdaka vyhodnocovaniu
predoslych kampani a nastrojom dokdZzeme zasiahnut’ nami vybrant a predom definovana
cielova skupinu. Toto vSak plati iba pre tizko zameranu ciel'ovu skupinu u produktov. Pri

cieleni na Sirokl verejnost’ to neplati.

3. Ak sa pozrieme na spustanie offline marketingovych aktivit, mézeme vidiet naro¢né
investicie na spuistanie kampani, ktoré nedokazeme hned’ a jednoducho zmerat. Online
marketing ndm umoznuje zefektivnit’ rychle a jednoduché experimenty zamerané na rézne

cielové skupiny

4. Celkovy image firmy moéZeme vd'aka online marketingu zlepSovat. Ak je spolocnost’
dostato¢ne na ociach, je spajana Srdoznymi inovaciami a dobre zvolenymi reklamnymi

kampanami Vv o€iach verejnosti a tak isto potenciondlnych partnerov, moéze samotny image

20 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. str. 40.

21 Nagyova, P. — Sabolov4, A. — Kacera, N. Marketing v praxi. Bratislava: Levosphere, 2021.
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iba rast’. Vd’aka Castému zobrazovaniu sa povedomie znacky méze zvySovat aj cez word of

mouth medzi samotnymi spotrebitel'mi.??

3.1 Online marketingova stratégia

Vd'aka vyssie spominanym informacidm mozeme tvrdit, ze je dokazana zavratna efektivita
online marketingu. S tymto sa spaja aj vysSia navratnost’ investovanych nakladov, ktoré boli
zamerané na online priestor, ako navratnost’ financii spajanych s tradicnymi médiami.
Vd’aka tymto poznatkom vidime, ze je efektivnejSie nasu komunikaciu orientovat’ na online
priestor. Tento priestor nAm pomaha vyuzivat’ rozne prileZitosti, ktoré k nam prichadzaju
s digitdlnym priestorom. Pri tvorbe spravnej online stratégie je ale dolezité to, aby sme nasho

potenciondlneho a aj staleho zakaznika postavili do takzvaného centra nasej komunikacie.??

Pri tvorbe online stratégie musime vychéadzat’ z toho, ako dokazeme prisposobit’ stratégiu
k spotrebitel'skym potrebam. ,, Marketing je proces zistovania potrieb a poziadaviek
zakaznikov za ucelom poskytnut’ im taky produkt, ktory pre nich bude predstavovat’ pridana

hodnotu a firme prinesie zisk.**

3.1.1 Definicia cielov online stratégie

Ak sa pozrieme na definovanie cielov z pohl'adu Janoucha, mo6zeme sledovat’ to, zZe
Vv online priestore mame réznorodl paletu cielov. Vd’aka Janouchovy tak mézeme vypisat’
konkrétne ciele, vdaka ktorym mdzeme zakaznikovi poskytnit’ nieCo my a tak isto ¢o moze

poskytnut’ on nam.

Ciele, ktoré smeruj od zakaznika :

1. Informacie o potrebach, spokojnosti a roznych atribttoch, ktoré zakaznik vyzaduje.
2. Stkromnejsie informécie o naSom zékaznikovi.

3. Informacie, ktoré si zamerané priamo na nakup.

V druhom rade tu mame ciele, ktoré smeruji k zékaznikovi:

22 \Webber, A. The Book on Sales and Marketing: Expert Marketing for the People. Los Angeles: Ashley
Wilkes Marketing, 2019.
23 Scott, M. Nové pravidld marketingu. Praha: Eastone, 2010.

24 Janouch, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2020. str. 17.
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1. Snazime sa zdkaznika informovat v o najSirSom meritku, ale zarovenn v Co

najzrozumitel'nejsej forme.

2. Udrziavame vztahy s nasimi zakaznikmi.

3. Snazime sa ovplyviovat stavajicich i novych zakaznikov.

4. Informujeme.

Medzi d’alsie ciele online marketingovej kampane mozeme zaradit’:
1. Generovanie leadov/objednavok.

2. ZvySovat’ samotné povedomie o znacke.

3. Launch réznorodych produktov.?®

K tomu, aby sme dosiahli efektivnu online kampan nam ale nebude stacit’ iba zameranie sa
na klasicky vztah medzi kupujucim a predavajucim. Je potrebné, aby sme vyuzili ¢o
najvacsiu skalu a kombinaciu marketingovych nastrojov. K tomu, aby sme si predstavili ¢o
je spravny postup pri definovani naSich ciel'ov, vyuzijeme postup z priru¢ky od Smitha a
Caffeya. Vich ,priru¢ke”“ mozeme najst vysvetlenie k charakterizacii nasich ciel'ov
spojenych S vyuzitim ¢o najSirSej palety online nastrojov. Pouziva k tomu uz dnes ¢asto

zauZivané nastroje 5S digitdlneho marketingu.

1. Save/Save costs (Setrenie/Setrenie ndkladov) — V tomto bode sa snazime vyuzivat’ online
priestor na predaj vdaka digitdlnym technoldgiam. Tymto sa snazime zniZovat' celkové

naklady spojené s propagaciou. M6Zeme tu zaradit’ napriklad nédklady na materialy.

2. Sell/Grow sales (Predaj/zvysovanie predaja) — Vd’aka niz§im finanénym nakladom pri
porovnani s offline priestorom moZeme zvySovat objem predaja naSich produktov alebo

sluzieb s vyuzivanim digitalnych technologii.

3. Sizzle/Extend the brand (Expanzia/rozsirovanie znacky v online priestore) — Rozsirovanie
nasej ponuky a novych prilezitosti. To vSetko za jednoduchym ucelom tvorby pevnejSieho

vztahu medzi spotrebitel'om a predajcom.

25 Janouch, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2020.
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4. Speak/Get closer to customer (Komunikacia/priblizenie sa k spotrebitel'ovi) — Vyuzivame
obojstrannl komunikéciu v online priestore. Bud'to priamo na nasich webovych strankach
alebo pomocou e-mailovej komunikacie, ale tak isto aj vd’aka vyuZzivaniu technologii, ktoré
monitoruju priamu komunikaciu so zakaznikom pocas chatu s podporou alebo vo forme

prieskumov.

5. Serve/Add value (Sluzba/pridana hodnota) — Online komunikacia s formou spétnej vazby
V nadvidznosti na novy alebo stavajici produkt. Celkova moznost’ poskytnut’ spotrebitel'om

benefity, ktoré sa naskytuju s pouzivanim online priestoru.?®

3.2 Nastroje na dosiahnutie ciel'ov v online marketingu

Je dolezité si uvedomit, Ze pri samotnej tvorbe marketingovej stratégie je ddlezitou
sucast’'ou vizual webovej stranky. Potreba dobre spracovaného webu sa spéja s tym, Ze je to
prva vec, ktoru spotrebitel’ uvidi a tak isto z danej webovej stranky moze Cerpat’ nespocetné
mnozstvo informacii.?’ V online priestore moézeme vychadzat zo systému aktivit, ktory
zastreSuje rozne vstupné marketingové kanaly, vd’aka ktorym dokézeme zakaznika na naSom
webe udrzat alebo ho presved¢it' k opédtovnej navsteve. Zakladnym predpokladom
k spravnemu fungovaniu webovej stranky, alebo samotného e-shopu je cielené budovanie

navstevnosti.?®

% Chaffey, D. — Smith, P. Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing and Integrating Online
Marketing Edition 5. Abingdon-on-Thames: Routledge, 2017.
27 performics. et al. Uspejte v online. Bratislava: Lion Communications Slovakia, 2021.

8 Tonkin, S. Vykonnostni marketing s Google Analytics. Brno: Computer Press, 2011.
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Z obrazku moézeme pochopit’ to, ze kazda z tychto aktivit ndm urcuje moznost, ako
prilakame novych spotrebitel'ov k nasim webovym strankam a k ndSmu produktu. Vd’aka

tomu ziskame aj zvySenie povedomia o nasej znacke a prildkame novych spotrebitelov.

~ . .

Online

SEM

nastroje

Socialne
siete

Obrazok 2. Nastroje online marketingu.

3.2.1 SEO - Optimalizovanie webovych stranok

Search Engine Optimalization, v skratke SEO je priama optimalizacia pre webové
prehliadace. SEO moézeme nazvat procesom, ktorého ucelom acielom je dlhodobé
zobrazovanie na poprednych prieckach v danom vyhladavaci. Dovod optimalizacie
webovych stranok je nasledujuci. Chceme docielit’ to, aby sme sa spotrebitel'ovi pri
navstiveni vyhladavac¢a sjeho danou poziadavkou na sluzbu alebo tovar, zobrazili
Vv poprednych prieckach vyhl'adavania. Vyssie umiestnenie produktu vo vyhl'adavani moze
mat’ za nasledok lepSie ovplyvnenie potenciondlneho spotrebitel’a a jeho navstevu nasho
webu. Tento ciel’ sa da dosiahnut’ vd’aka r6znorodym upravam na samotnej webovej stranke,
ale aj vdaka vyuzivaniu inych webovych strdnok za tucelom vyuZitia rdznych
hypertextovych odkazov. 2 | SEO pracuje sroznymi parametrami, ktoré su zadané
vyhladavaémi a jeho ulohou je prostrednictvom spravneho nastavenia tychto parametrov
zabezpeCit' umiestnenie danej stranky v prvych vysledkoch vyhladdvania bez platenej

reklamy.«%

2 Clifton, B. Google Analytics. Brno: Computer Press, 2009.
30 Enge, E, et. al. The Art of SEO, Sebastopol: O'Reilly Media, Inc, 2015. str. 32.
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V priebehu rokov sa vSak samotné SEO zmenilo a stale sa meni. Je to hlavne nasledkom
Castych zmien Uprav vyhladavacich algoritmov samotného Google. Vel'a 'udi si mysli, ze
SEOQ je iba 0 tom, ako nasho spotrebitel’a prilakat’ na nasu webovu stranku. Ciel'om v$ak nie
je iba to, no je dolezité, aby sme si na naSom webe navstevnika udrzali a v buducnosti ho

premenili na nasho staleho spotrebitela.

Ako uvadza vo svojej knihe Prochazka, v SEO pozname dve kategoérie, kde tou prvou je
off-page SEO. Zakladom off-page je hodnotenie vybranej webovej stranky a referencie na
zéklade inych internetovych stranok. On-page SEO je kategoria, ktora sa Stylizuje obsahom,
ktory je umiestiiovany na predom danu konkrétnu webovl stranku a do toho vyuziva
Specialne prepojenie s roznymi webovymi vyhladdvacmi. Na meranie vykonnosti sa

pouzivaju nastroje, ktoré si spomenieme v nasledujiicej podkapitole s d’al§im nastrojom.

3.2.2 SEM - Search Engine Marketing

ZjednoduSene, marketing vo vyhladdvacoch, sa radi medzi platené formy marketingu
Vv nadvéznosti na vyhladavace. MoZzeme ho teda nazvat akymsi procesom za ucelom
zvySovania pozicie vo vyhl'adavacoch vdaka platenej forme zapisov, alebo aj ako formu
zvy$ovania viditelnosti, na ktorad vyuZivame platena reklamu.3? Oproti SEO sa SEM
prioritne zameriava na platenii formu propagécie. K efektivnemu vyuzivaniu SEM a SEO

patri praca s nasledujucimi néstrojmi:

1. Google Adwords

2. Keyword Planner

3. Google Search Console

4. Google Analytics

5. Marketing Miner / Collabim
6. Ahrefs

K tymto nastrojom vSak moézeme pridat aj ostatné formy, vdaka ktorym dokdzeme
zefektivnit’ naSu komunikaciu v online priestore. K forme komunikacie a propagacie sem

modzeme radit’ aj rozne PPC reklamy, reklamné banery. Tak isto sa ndm otvaraja prileZitosti

31 Prochézka, T. — Reznicek, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014.
32 Clifton, B. Google Analytics. Brno: Computer Press, 2009.
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na vyuzitie priestoru v roznych vyhl'adavacoch zameranych na Specifické produkty, alebo aj

V roznych porovnavacoch cien.*

3.2.3 PPC marketing

Dalsim z dolezitych nastrojov v prostredi online marketingu je uréite PPC reklama. PPC
znamena, Pay Per Click a mo6Zzeme ho teda povazovat’ za urity model reklamy, ktory
vyuziva formu, pri ktorej si ,,inzerujici“ plati iba za priamy preklik na jeho reklamu a neplati
tak za celkové zobrazovanie jeho reklamy na internete. Vd’aka tomuto, tak isto aj vd’aka jeho
nizkej cene a hlavne moznosti presného cielenia na nasu spotrebitel'ski skupinu, moézeme

tvrdit’, ze PPC marketing dosahuje vysoku uc¢innost’.

Nastroje, ktoré sa vyuzivaju pri praci s PPC marketingom moézu byt zamerané na reklamu
vo vyhl'adavani, kde vyuzivame Google Ads, Sklik, Bing, Baidu, Yahoo. V d’alsom pripade
mame nastroje pre socialne siete, kde sa radi Facebook Business Manager, vd’aka ktorému
dokaZeme smerovat’ reklamy na Facebook a Instagram. Na programaticky ndkup vyuZzivame

Adform, DV360, XAXIS, atd’.

Pri vytvarani kampani vo vyhl'adavacoch skrz nastroje akymi st Google Ads, Sklik a pod.

je dolezité si vybrat, aky typ siete je pre nds vhodnejsi.
V sucasnej dobe si moézeme vybrat’ z:

1. Vyhladavacia siet — Vyhladavacia siet’ funguje na baze reklamy, ktord sa urcitym

spdsobom a vybranym kI'aiCovym slovom spaja so zadanim do vyhl'adavaca.

2. Obsahova siet’ — Této siet’ obsahuje vSetky formy reklamnych pldoch, ktoré sa vyskytuju
na weboch. M6zu to byt’ spravodajské webové stranky, tak isto to mézu byt’ Specializované

weby na uréité aktivity alebo aj odborné weby.>*

Z hradiska investicii sa vicSie Ciastky pohybuju v obsahovej sieti ako v samotnej
vyhladavacej. Vyhl'adavacia siet’ je zavisla od toho, aky je samotny objem vyhladavacich
dotazov, zatial’ ¢o obsahova siet’ je zamerana na cielenie na konkrétneho uzivatel'a. Kazda
siet’ oslovuje zakaznikov Vv uplne inom $tadiu rozhodovacieho procesu. Obsahova siet’ ma

teda za ciel’ oslovit’ zakaznika, ktory eSte takzvane nevie, ze nieCo potrebuje (Vynimkou je

33 Spencer, S. — Harding, J. — Sheahan, J. Social eCommerce: Increasing Sales and Extending Brand Reach.
Sebastopol: O'Reilly Media, Inc, 2014.
34 Williams, K. Pondering of a PPC Profesional. Helena: ZATOWorks Publishing, 2020.
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remarketing). Oproti vyhl'adavacej sieti uz v tomto pripade oslovujeme zakaznika, ktory je
rozhodnuty. Z tohto dévodu st samotné investicie do obsahovej siete vyssie, a to z dovodu

zvyS$ovania frekvencie a zasahu.®®

3.2.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing je vykonnostna forma marketingu, vd’aka ktorej zarabame poplatok za
webovi reklamu produktu alebo sluzby akejkol'vek inej spolo¢nosti. Partneri vykonavajt
online reklamu a marketing v mene obchodnika, pricom poslednym ucelom je pouzitie
navstevnikov a konverzii pre webovu stranku obchodnika. Za kazdé kliknutie alebo ziskanu

konverziu je spolupracovnik plateny prostrednictvom prostriedkov obchodnika.

Vseobecne povedané, affiliate marketing funguje na baze hostitel'ov webovych stranok, na
ktorych uvadzaju produkty, sluzby alebo odkazy na trh v mene spolo¢nosti réznymi
spdsobmi, ako st blogy, vided, recenzie, reklamy, hypertextové odkazy na produkty a d’alSie.
Affiliate partneri ziskaji poplatok vopred dohodnutej ¢iastky, vo vSeobecnosti pocas toho,

ako klient klikne na odkaz (teda platba za kliknutie).
Fungovanie Affiliate marketingu v bodoch:

1. Eshop kontaktuje partnera.

2. Partner propaguje sluzby a produkty .

3. Uzivatelia reaguji na ponuku partnera.

4. E-shop vd’aka tomu ziska navstevu so zdujmom nakupit’.
5. Z navstevnika e-shopu sa stdva zakaznik.

6. E-shop vyplaca proviziu partnerovi.

V principe ide o to, aby sa na portali s ur¢itym zameranim vyskytovali odkazy na weby,
ktoré su podobného zamerania. Cielom affiliate marketingu je zaplatit’ za privedenu

objednavku a tento druh marketingu sa radi do vykonnostného.3®

3 Chaffey, D. — Smith, P. Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing and Integrating Online
Marketing Edition 5. Abingdon-on-Thames: Routledge, 2017.
3 Gibs, J. Affiliate Marketing. Scotts Valley: Createspace Independent Publishing Platform, 2016.
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3.2.4.1 Socialne siete

K lepsie vybudovaniu povedomia a doveryhodnosti znacky mézeme vyuzit’ socidlne siete.
Socialne siete ndm otvaraji nové moznosti ako propagovat’ nase sluzby. Mdzeme na to
vyuzivat rozne formy tweetov, Sut’azi na socidlnych siet’ach, blogov alebo dokonca aj videi.
Novodobym trendom ¢o sa video reklamy tyka, je TikTok. TikTok ma vel'mi silné a Siroké
spektrum sledovatel'ov a preto je dolezité a zaroven jednoduché zaujat’ mladSiu generaciu.
Ak sa v8ak vratim ku forme tweetov alebo postov na Facebooku/Instagrame, tak pointa
celého principu tkvie v obsahu, ktory je primarne audio, textovy a vizudlny. Vdaka
socidlnym sietam dokazeme nasho potencialneho spotrebitel’a vtiahnut' do priameho centra
naSej komunikacie. Vd’aka vyuzivaniu vysSie uvedenych foriem komunikdcie mozeme
jednoducho ziskat spitnu vizbu a tak isto méZeme jednoduchym spésobom merat’ efektivitu
nasich kampani.®” Vd’aka neustdlemu postupu a rastu modernych technologii mame internet
vo vrecku. Dokazeme sa k nemu pripojit’ na hocakom mieste v hocaky ¢as. Vd’aka velkému
Cislu a prepojeniu uzivatelov na internete dokazeme oslovit neskuto¢né mnoZzstvo

potencialnych zakaznikov.

Zoznam socialnych sieti, na ktorych je mozné inzerovat’ (a percentualne vyuzivanie tychto

platforiem na ziskavanie novych informacii celosvetovo):
1. Facebook (44%)

2. Youtube (29%)

3. WhatsApp (23%)

4. Instagram (15%)

5. Twitter (13%)

6. Facebook Messenger (12%)

7. Telegram (6%)

8. TikTok (4%)

9. LinkedIn (4%)

37 Clifton, B. Google Analytics. Brno: Computer Press, 2009.
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10. Snapchat (2%)3®

3.2.5 Bannerova reklama

Prvou formou bannerovej reklamy a vlastne aj prvou formou reklamy na internete vobec
a jej vyuzitia v komunikacii bola spolo¢nost’ AT&T, ktora si v roku 1994 prenajala reklamny
priestor na internetovych strankach spolo¢nosti Wired. Vdaka risku, ktory spolo¢nost’
AT&T vyuzila sa podoba reklamy Gplne zmenila. Internetova reklama, ktora bola ¢im d’alej

tym viac vyuzivana a obl'ubovand, sa rokmi a ¢asom neustale menila.*

Bannerova reklama sa Casto vyuziva pri propagécii uvadzania novych produktov na trh
alebo tak isto, aj ked’ si dana spoloc¢nost’ potrebuje zlepsSit' povedomie o znacke medzi
spotrebite'mi a celkovo u verejnosti. Pointou bannerovej reklamy je uputat’ navstevnika ¢o
najlepSim grafickym spdsobom a hlavne to, aby si ta reklamu zobrazilo ¢o najviac
uzivatelov. Co sa tyka finanénej naroénosti, tak bannerovii reklamu mozeme zaradit’ na prvé
prieCky v online marketingu. Cenova tvorba pri tomto druhu reklamy sa mdze odvijat’ od
toho, ¢i zvolime platbu za Cas, kde sa ndm nas$ banner ukazuje iba, ako uz samotny nazov
napoveda, vybranu dobu, alebo mézeme vyuzit’ formu platby za sto kliknuti. Bannerova
reklama sa postupom ¢asu a vyvojom internetovej reklamy zamerala na rozne interaktivne

formaty alebo napriklad videa.*

3.2.6 E-mail marketing

E-mail marketing je jednym z dolezitych stcasti reklamnych a marketingovych metod.
Cely princip v sebe zahffia vyuZzivanie e-mailovej komunikécie z dévodu oslovovania
klientov 0 novinkach z nasho podnikania, 0 ¢asovo limitovanych ponukach, o aktualizacii
nasej ponuky produktov, o roznych zl'avach, atd’. Pokial’ sa e-mailing spracovava spravnym
spOsobom, mozZe to byt vel'mi efektivnou formou komunikaénych nastrojov, vd’aka ktorym

dokazeme vybudovat’ vzt'ahy so stdvajlicimi spotrebitel'mi.

Vyhody e-mailingu st hlavne v tom, Ze je to lacnd forma komunikécie. ViditeI'na efektivita

modze byt preukazand napriklad pri pouZivani aplikacie Mailchimp. Vdaka tejto sluzbe

38 Hootsuite. [online] Dostupné z: https://blog.hootsuite.com/types-of-social-media/

39 Janouch, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2020.

40 Chaffey, D. — Smith, P. Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing and Integrating Online
Marketing Edition 5. Abingdon-on-Thames: Routledge, 2017.
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mozeme poslat’ mesacne az 12 000 e-mailov bezplatne. Ceny sa vSak mozu lisit’ a to

v pripade, ak spolo¢nost nema na e-mailing vyhradenych $pecialnych zamestnancov.*

Poplatky za vyuzivanie sluzieb spojenych s e-mailingom mézu pohybovat’ od 7 az do 250

eur mesacne.

Dal$ou vyhodou je pristupnost’. Ako som spominal vyssie, v dne$nej dobe ma skoro kazdy
na planéte pristup k internetu. Skoro 85% populéacie vyuziva smartfébny na réznu formu
komunikacie. Vd’aka tomu maju aj zaroven pristup k e-mailom skoro vSade. Mdézeme tak

formou e-mailingu komunikovat’ v podstate nepretrzite.

Efektivita e-mailingu sa moéze povazovat za jednu z najlepSich ato vdaka réznym
technoldgiam, ktoré ndm pomahaju s automatizaciou nasej komunikacie. Vd'aka programom
tak mozeme vytvarat’ rozne Sablony, mézeme tak isto planovat’ ¢as odoslania e-mailov a to

Vv podobe stoviek tisic e-mailov naraz.

E-mailing ndm pomaha s budovanim a upevitovanim vztahov so spotrebitel'mi. Tym, Ze sa
naSmu cielovému spotrebitelovi v schranke ukazuju a vyskytuja e-maily od danej
spolocnosti, vytvara sa tak zdrovenn v mysli spotrebitel’a prepojenie s nasou znackou. Ak
k tomu este dokazeme prispdsobit’ obsah e-mailov na zaklade preferencii nasho spotrebitel’a,

mame jednoduchsiu cestu do jeho mysle.

41 White, Ch. Email Marketing Rules. Scotts Valley: Createspace Independent Publishing Platform, 2017.
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E-mailing moézeme tak isto jednoducho analyzovat’ ato v podobe sledovania pohybu
spotrebitel’a, jeho klikov a ako interaguje s nasim obsahom. No ani to nie je tak jednoduché,
ako by sa zdalo v spojeni s prisnou regulaciu GDPR. Je potrebné, aby sme ziskali suhlas od
0s0b, ktoré u nas este nikdy nenakupili, ale prihlasili sa k odberu. Je potrebné, aby sme
vyuzivali dvojité potvrdenie (Double opt-in). Tento postup ma viacero vyhod, vd’aka ktorym
sa vyhneme spamovym pasciam alebo si overime, ¢i je samotny e-mail platny. Pri pripadne;j
kontrole moézZzeme dokazat, ze o0soba sa prihlasila k odberu dobrovolne. V pripade
zakaznikov, ktori nakup realizovali, UZ nepotrebujeme sthlas k tomu, aby sme im zasielali

obchodné novinky a informacie.

DEKUJEME ZA VAS NAKUP

protoZe jste nasim zakaznikem, tak bychom vam radi
posilali obchodni sdéleni nasi spolecnosti. Budeme
vas informovat o novinkach na naSem e-shopu. Vzdy
se dozvite jako prvni o ak&nich nabidkéach a slevach.
Véazime si nasich zakaznik, proto se miZete tésit na
vyhody, které od nas ziskavaji jen nasi zakazniky.

Informace, které jste nam poskytli:
E-mail: lubos.segeta@proficio.cz
Jméno: Lubo3

Pfijmeni: Segeta

Datum pfihl4dSeni: 5. 1. 2018
IP adresa: 99.99.99.99

Va3 kontakt budeme uchovavat po dobu 3 let.
Nezapomeiite, Ze z odbéru se mlZete kdykoli
odhlasit, staéi kdyZ kliknete na odkaz v paticce.

Dékujeme

Chci se odhlasit

Obradzok 3. Informacny e-mail

Dalsou dblezitou ¢astou povinnosti spojenymi s GDPR je informaéna povinnost. %2
»Vhodnou formou mdéze byt napriklad stranka S informdaciami, aké osobné udaje
spracovavame (e-mail, meno a priezvisko), ktoré sa zobrazia po objednavke alebo potvrdeni
e-mailu. Dal$ou moZnostou je odosielanie informaénych e-mailov hned’ po prihlaseni do
nasej databazy. Aké informacie o osobnych tdajoch musime poskytnat?

1. Aké osobné tidaje spracovavame.

42 White, Ch. Email Marketing Rules. Scotts Valley: Createspace Independent Publishing Platform, 2017.
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2. Za akym ucelom ich spracovavame.
3. Kto ich spracovava.
4. Na aku dobu ich uchovame.

5. Aké prava ma Clovek, ktorého data spracovavame.

6. Preco tieto data modzeme spracovat’.“*

3.2.7 Obsahovy marketing

Samotny obsahovy marketing moézeme oznacit ako velmi vyhodny v pomere nizsich
finan¢nych nakladov. Doélezitym faktorom je vtomto pripade kvalitny obsah, ktory sa
snazime dostat’ k nasim cielovym spotrebitelom. Toto vSetko vyzaduje strategické
planovanie, experimentovanie, myslenie a originalitu. Pri tom, aky kanal bude pre
spolo¢nost’ vhodny, je dobré v prvom rade zistit’, aka formu obsahu chceme tvorit’ a v akej

podobe ho chceme &irit. Obsahovy marketing v sebe zahriuje viacero typov.**

3.2.7.1 Newsletter

Pri rozosielani newslettrov je dolezité si uvedomovat, Ze nechceme nasich spotrebitel'ov
zahltit spamom. Samotny newsletter je zalozeny na pravidelnom rozposielani réznych
sprav. Vd’aka vyuzitiu tohto nastroja dokaZzeme propagovat’ aj obsah, ktory spotrebitel’ skor

neevidoval.*®

3.2.7.2 Blog

Vdaka blogu mdézeme jednoduchym sposobom prezentovat’ a propagovat kratku cast
nasho webového obsahu. Samotné blogy mozeme zaradit’ medzi socidlne média, ktoré sa
daju kombinovat’ s roznymi SEO stratégiami. Pri vyuzivani blogu je dolezité, aby sme sa

zamerali na body:
1. Kto je nas$im hlavnym navstevnikom?
2. Co nasmu zakaznikovi chceme povedat™?

3. Mame prehl'ad o tom, aké kl'aicové slova vyuzivaju?

43 Proficio [online] Dostupné z https://proficio.cz/jak-sbirat-e-mailove-kontakty-podle-gdpr?

4 Prochazka, T. — Reznigek, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014,

4 Spencer, S. — Harding, J. — Sheahan, J. Social eCommerce: Increasing Sales and Extending Brand Reach.
Sebastopol: O'Reilly Media, Inc, 2014,
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4. Vieme aké informacie nas navstevnik pozaduje?
5. Vyuzivame napriklad Google Ads k tomu, aby sme sledovali kI'a¢ové slova?

6. Ako dokazeme prepojit’ samotnu sekciu blog s celou marketingovou kampatiou?*®

3.2.7.3 Clanky

Samotné ¢lanky su médiom s vysokou flexibilitou. Vd’aka tomuto formatu sa mdézeme
zamerat’ na rézne problémy a ich rieSenia. Tak isto sa vd’aka ¢lankom moézeme priblizit’

zaujmu na$ich spotrebitel'ov vd’aka venovaniu sa témam a trendom, ktoré su im blizke.

Hlavnym rozdielom medzi blogom a ¢lankom je to, Ze blog sa zameriava na jeden pohl'ad
ohladne roznych tém. Clanok nema vyjadrovat nazor, no ma zhodnotit a informovat

Citatel'a.*’

3.2.7.4 Infografika

Infografika v sebe zahfna rézne data a informacie, ktoré su vizualizované v grafovych
formach alebo aj ré6znych inych formach ilustracii. Pri tvorbe infografiky je délezité, aby
sme tvorili jednoduchu a zrozumitelnt formu tohto obsahu. Vd’aka infografike mozeme
jednoducho a efektivne zdiel'at’ informacie, ktoré maju za ciel pomoct’ navstevnikovi predat’
informacie. Informacie, ktoré s obsiahnuté st jednoduchsie zapamaétatel'né oproti dlhym
textovym clankom. Sprava, ktorti chceme vd’aka infografike 'udom zdelit’, je tym padom

jednoduchsie pochopitel'na.*®

3.2.7.5 Pripadove Studie

Celou podstatou tejto Stidie by mala byt analyza konkrétnej situacie zo stcasnosti alebo
zhrnutie z minulosti. Pri jej tvorbe je dolezité vyuzivat ziskané skusenosti a poznatky

a zaroven vyhladavat’ relevantné informécie, ktoré nas maji doviest’ k navrhu.

Tento format by mal byt kratky, no zaroven vystizny. Pomaha nam k budovani

doveryhodnosti v mysli spotrebitel’a. Pripadova studia by mala obsahovat’:
1. Vyzvu

2. RieSenie

% Prochazka, T. — Reznigek, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014,
47 Prochazka, T. — Reznigek, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014,
%8 Prochazka, T. — Reznigek, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014,
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3. Vysledky prace

Pri jej samotnom vypracovavani je doélezité postupovat podla nasledujiacich bodov:

1. Informacie

2. Analyza konkrétnej situdcie
3. Diskusia

4. RieSenia a ich alternativy
5. Vyber rieSenia

6. Zaver®

3.2.7.6 Videa

Videa maju za tlohu vyvolat’ dlhodoby a velky zaujem publika, ak bude video obsah
kvalitny a patavy. Pri tvorbe video obsahu je dolezité, aby sme sa zamerali na dlhodobt
tvorbu videi (napriklad séria), namiesto toho, aby sme vytvorili iba narazovo jedno alebo
dve videa. Na zdiel'anie video obsahu mézeme vyuzit Vimeo, Youtube, Mojevideo. Taktiez

by som tam zaradil TikTok a Instagram Reels.>

4. Marketingové planovanie

Ked'Ze sme si predstavili zakladné fungovanie online marketingovych nastrojov a tak isto
vysvetlili marketingovi komunikédciu a marketingovy mix, je spravne, aby sme presli
k marketingovému planovaniu. Predstavime si rézne formy Situa¢nych analyz v podobe
analyzy trhu, zdkaznikov, vonkajSieho a vnutorného prostredia spoloc¢nosti, konkurencie
a prejdeme si tak isto pojem SWOT analyza. Celkovy pojem marketingové planovanie
mozeme predstavit podl'a Mcdonalda: ,,Proces marketingového planovania predstavuje
logisticka sekvenciu a sériu ¢innosti, ktoré vedu ku stanoveniu marketingovych ciel'ov

a k formuldcii planov, ktoré maju za ciel ich dosiahnutie.*>*

49 Spencer, S. — Harding, J. — Sheahan, J. Social eCommerce: Increasing Sales and Extending Brand Reach.
Sebastopol: O'Reilly Media, Inc, 2014.

%0 Chaffey, D. — Smith, P. Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing and Integrating Online
Marketing Edition 5. Abingdon-on-Thames: Routledge, 2017.

51 MCDONALD, M. Marketingovy plan: piiprava a tispésna realizace. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012.
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Samotné marketingové planovanie mézeme povazovat’ za dolezitu sucast’ procesov, ktoré
maju ciel usmernovat’ r6zne podnikové aktivity, stanovovat’ ciele a dopomoct’ predvidat
spolo¢nosti s roznorodymi problémami. V podstate sa jedna o ur¢itt moznost’ a schopnost’
vytvarat, rozvijat’ a udrziavat’ predom pripravené ciele a vazby, ktoré su dopredu vytvorené
marketingovou ¢astou spolo¢nosti. Toto planovanie tak primarne sluzi na rozdelenie trhu
ajeho segmentaciu. Tak isto vd’aka planovaniu dokazeme predpovedat velkost’ nasho

vybraného trhu alebo usmerfiovat’ nase marketingové usilie.>

Aj napriek vSetkym moznym planovaniam a implementacidm marketingového planu,
nemame stopercentntl zaruku toho, ze na trhu uspejeme. Ddlezitou sti¢ast'ou planovania sa
teda stava aplikacia r6znych nastrojov, vd’aka ktorej je mozné pre spolo¢nost’ udrziavanie

tych najnaro¢nejsich klientov.

4.1 Situac¢na analyza

Tento pojem mdzeme nazvat’ ako metodiku, ktora mé za tlohu preskiamat’ zlozky mikro
a aj makroprostredia, v ktorom spoloc¢nost’ pdsobi. Jedna sa tak o analyzu, ktord nam
pomdha so skumanim prostredia firmy. Napriklad sa méze jednat' o financna situaciu
spolocnosti, jej umiestnenie na trhu, vnitorna kultiru, schopnost’ tvorit’, inovovat, vyvijat’
produkty ¢i sluzby, alebo ich aj produkovat’ a predavat. Tak isto mézeme vyuzit' rozne

metddy na formulaciu roznych stratégii.>®

4.1.1 Analyza trhu

Samotny pojem trh predstavuje urcity sthrn potencidlnych zédkaznikov, ktori sa na tomto
mieste snaZia realizovat’ potreby, ktoré ich dokaZu uspokojit’ a zaroven st vo vysokej miere
ochotni sa aktivne podiel'at’ a zapajat’ na roznych ,,vymenach na trhu. Ak sa pozrieme na
to, ako sa na trh a jeho definiciu pozrel Jan Lysy, tak moézeme zistit', ze z jeho pohladu je

trh iba miestom, kde sa uskutociuja rozli¢né transakcie za Gicelom vymeny ich ¢innosti.>

Samotny trh cez o¢i marketingu moZeme pochopit’ z réznych stran. Na jednej strane to
moze byt ponuka, kde tato ponuka oznacuje samotny suhrn vSetkych moznych dodavatel'ov
ako potencialnych, tak aj existujiicich. Na druhej strane mame pohl'ad zo strany dopytu, kde

to mozeme chapat’ ako sthrn vsetkych moznych potencialnych atak isto aj stavajucich

52 Foret, M. Marketingova Komunikace. Brno: Computer Press, 2011.
%8 Blazkova, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
% Lisy, J. et al. Ekonémia. Praha: Wolters Kluwer, 2016.
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spotrebitel'ov. Spolo¢nost’, ktora ma jasny prehl'ad o trhu a o tom, ako chce smerovat’ svoju
komunikaciu vie, Ze nie je mozné, aby dokazala uspokojit’ potrebu celého trhu a vsetkych
zakaznikov na nom. Niektoré spolo¢nosti robia chybu v tom, ze si neuvedomuju, Ze na to,
aby boli uspesne, tak je potreba dobré a spravne rozdelenie trhu.>® Potrebné je si hned’ na
zaciatku vymedzit’ Cast’ segmentu trhu, na ktory spolo¢nost’ bude cielit’ a tak isto na aka

cielovti skupinu sa bude zameriavat’.>®

Spolo¢nosti vel'mi dobre vedia, ze hlavnym zdujmom spotrebitel’a je ziskat’ produkt alebo
sluzbu, ktorej prindlezi dana hodnota. Kvoli tomu, Ze potreby zdkaznikov sa neustale menia
a vyvijaju, je potrebné, aby sa spolocnost dokézala zamerat’ na ten segment produktov
a sluzieb, vd’aka ktorym zvladne uspokojit’ dané potreby spotrebitel’a. V dnesnej dobe vSak
nie je spravne, aby sa spolocnost’ zameriavala iba na jeden trh. Preto je potrebné, aby sa

spolo¢nost’ dokézala zamerat’ aj na analyzu zvy$nych druhov trhov.
Modzeme tam zaradit’:

Vznikajuce trhy, ktoré sa vyznacuju tym, ze eSte nevznikli. Tieto trhy ale maji vel'ku Sancu
na vznik, ak si spravime podrobntl analyzu su¢asnych trendov, podmienok. Nevyhoda je, ze
moze trvat’ aj niekol’ko rokov, pokial’ trh vznikne. Tato doba ale predstavuje pre spolocnost’
potencialnu prilezitost’, pretoze spolo¢nost’ ma dostatok ¢asu na pripravu ohl’adne vstupu na
trh. Ako priklad mézeme uviest’ napoje s nulovym obsahom cukru, tzv. zero napoje, ktoré
sa posledné¢ desatroCia rozSirili u vdacSiny znaciek na trhu, ¢o bolo spojené s

rastiicim trendom zdravého zivotného $tylu v spolo¢nosti.

Dalsim potencialnym trhom, na ktory by sa spoloénost’ mala zamerat’ je skryty trh. Pod
pojmom skryty trh si mézeme predstavovat’ segment, ktory spolo¢nosti registruji, no Ziadna
zo spolocnosti nepriSla s redlne moznym rieSenim, ako uspokojit’ potrebu spotrebitel'ov
VvV tomto segmente. Vd’aka tomu, Ze sa na tomto trhu nevyskytuje Ziadna zo spolo¢nosti, je
vstup na tento trh jednoduchy. No avSak je potrebné prist’ s dostatocnym produktom alebo

sluzbou. Inak sa jednoducho mézeme prepadnut’ do minusovych ¢isiel.

Poslednym a najzndmejSim trhom su takzvané sicasné trhy. Na tychto trhoch funguje

vSetko ako ma. Uspokojovanie potrieb spotrebitel'ov tu funguje a vSetky strany st spokojné.

% Hanzelkova, A. — Keikovsky, M. — Vykypél, O. Strategické rizeni: Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck,
2017.
% Cibakova, V. — Bartakova, G. Zaklady Marketingu. Praha: Wolters Kluwer, 2007.
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Na tento trh je vel'mi tazké vstupit’ pre nova spolo¢nost, pokial’ nedokaze najst’ dieru na

trhu, ktord by tento segment dokézala zaplnit’.>’

4.1.2 Analyza zdkaznikov

Pre podrobné a spravne skumanie toho, v akej pozicii sa spolo¢nost’ na trhu pohybuje, je
dolezité, aby spolocnost’ spravne zanalyzovala svojich zékaznikov. NajdolezitejSim
faktorom pri implementovani tejto analyzy je hibkova analyza spotrebitel'skych potrieb,
spotrebnych a nadkupnych zvykov, postojov a hlavné je porozumenie jeho problémov. To,
ako podrobne a spravne dokazeme nasho zakaznika spoznat’ a identifikovat, bude mat’ za
nasledok aj efektivitu naSho marketingového planu. Ak si dokazeme spravne zanalyzovat’
vSetky vysSie uvedené potreby zdkaznika, mézeme sa posunut’ k tvorbe segmentacie nasich

zakaznikov.>®

Na tvorbu ciel'ov skupiny mézeme vyuzit’ model ABC. Tento model analyzy zdkaznika je
inak nazyvany aj Paretovo pravidlo. Tento model vyuziva princip modifikacie, ktord ndm
pomaha s analyzou hodnoty trzieb za cely rok. ABC model sa zameriava na A, ¢o znamena,
,Afektivny postoj. Tento postoj vyjadruje to, aky médme nazor na nieco, alebo ako sa pri
tom citime a prezivame. B znamend ,,Behavioralny postoj“. Toto ma vyjadrovat’ sprdvanie
spotrebitel’a a to, ako sa k nieCcomu postavi a ¢o s tym spravi. C vyjadruje ,,Kognitivny

postoj*, ¢o v tomto pripade poukazuje na to, ako spotrebitel’ o danom zmysl'a.>®

Vdaka ABC modelu mozeme pochopit’ rozne nakupné impulzy, potreby a celkové spravanie
spotrebitelov. Vyhodnocovanie je pri tom jednoduché, sta¢i ndm sledovat’ spotrebitel'ské
navstevy, ako e-shopu, tak aj kamennej predajne ato pomocou réznych dotaznikov na

predajni alebo vd’aka zapojeniu ré6znych online marketingovych nastrojov.

4.1.3 Analyza vonkajSieho a vnitorného prostredia

Pri analyze prostredia je doleZité brat’ do tivahy to, zZe na trhu ndm neustéle vznikaji rézne
dynamické zmeny a celkova neistota marketingového prostredia méze mat’ vplyv na vyvoj
spolo¢nosti. Bohuzial, samotné prostredie mé& vsebe nespocetné mnozstvo

nepredvidatenych faktorov, ktoré st mimo samotny marketing, ale zaroven ovplyviiuji

5" Blazkova, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.

%8 Dudinska, E. — Budaj, P. — Vitko, S. Manazement v socidlnych sluzbdch. Presov: Vydavatel'stvo Michala
Vaska, 2009.

% Budaj, P. — Filo, M. ManaZement operdcii. PreSov: Vydavatel'stvo Michala Vagka, 2008.
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moznosti a schopnosti marketingovych timov priamo docielit vytyéené ciele.?’ V dralsich
podkapitolach si stru¢ne prejdeme priamu analyzu vonkajSieho a vnutorného prostredia

a jeho vplyv na marketingové aktivity.

4.1.3.1 Analyza vonkajSieho prostredia

Doba, v ktorej zijeme je silno globalizovana, preto je dolezité, aby spolo¢nost’ nepodcenila
vplyv asilu spolo¢nosti zo zahranicia, ktoré mozu mat’ v plane vstupit’ na trh. Je teda
dolezité, aby sa pri analyze vonkajSieho prostredia preskiumali vplyvy ako domaceho

prostredia a jeho fungovania, ale tak isto aj zahrani¢né okolie.%!

Najjednoduchsim a najuzivanej$im spdsobom analyzy je STEEPLED analyza, ktora ma za
ulohu sktimat’ r6zne spoloc¢enské trendy alebo vplyvy, ktoré moézu mat’ spolo¢ny suvis pre
podnikatel'ské subjekty. Pozname rozne ,,odnoze STEEPLED analyzy, no tato je

najefektivnejsia z dovodu toho, ze v sebe zakomponovava aj dolezité etické faktory.

S - Socialne a kulturne prostredie - v Sebe implementuje r6zny vyvoj demografie, zivotny
Styl, prijmy alebo vzdelanie. VSetky tieto faktory maji vyznamny vplyv na spotrebitel'ove

spravanie a hodnoty, ktoré priorizuje.

T — Technologické a technické prostredie - V sebe nesie vSetky nové technolédgie, vynalezy
alebo dokonca aj patenty. Toto prostredie obsahuje vSetky materidlne aaj duSevné

»Systémy*, ktoré maju za ciel’ dostat’ spolocnost’ k jej vyty€enému ciel'u.

E — Ekonomické prostredie — Hlavnym prejavom tohto prostredia st finan¢né trhy, rdzne
prilezitosti ako generovat zisk. Patria sem rovnako aj r6zne hospodarske cykly alebo vyvoj

HDP a urokova miera, inflacia, atd’.

E — Ekologické prostredie — Predtym, nez sa spolo¢nost’ pusti do SirSieho podnikania na
danom trhu, je dolezité, aby si preStudovala miestne ekologické podmienky a zakony.
Spolo¢nost’ sa tak vyvaruje réznym neprijemnym situdciam, ktoré mozu nastat’ v suvislosti

S nedodrzanim r6znych zvyklosti alebo zakonov.

P + L — Politické alegislativne prostredie — Toto prostredie v sebe zahina vladne
organizacie, zbierky zakonov alebo aj organizacie spolu s jednotlivcami. Toto prostredie

moze vytvorit’ dostatoéné podmienky na vznik novych prilezitosti, ak sa spolo¢nost’ dokaze

80 Budaj, P. — Budajova, G. Zdklady marketingu. Presov: Vydavatel'stvo Michala Vaska, 2007.
81 Jakubikova, D. Strategicky marketing: 2 rozsirené vydani. Praha: Grada, 2013.
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rychlo pripravit. Mo6Zeme uviest’ ako priklad zivelnti pohromu, pri ktorej vypukne poziar
a zhori vacsie mnozstvo lesov. Vd’aka tomu sa spolo¢nostiam na trhu naskytne moznost’,

ako sa toho dreva zbavit'.

E — Etické prostredie — Mozeme sem zahrnut vSetky zdkladné principy osobnej
a podnikatel'skej etiky. Mozeme sa riadit’ tym, ¢o je zI¢ a ¢o je dobré a ako to ovplyvni nase

povinnosti.

D — Demografické prostredie — Ako uz samotny nazov napoveda, nesie v sebe celkové
informacie ohl'adne obyvatel'stva. Tyka sa to roznych zmien v ekonomickej, vekovej alebo
socialnej Struktare. Tak isto sa dotyka faktorov ako st nezamestnanost’, pdrodnost’ spojena

s imrtnost'ou alebo aj celkovy pocet obyvatel'stva v danom §tate.®2

4.1.3.2 Analyza vnutorného prostredia podniku

Pri analyze tohto druhu je dolezité, aby sme dokazali spravne a objektivne vyhodnotit’
analyzu postavenia spolo¢nosti v sti¢asnosti. Dolezitou Cast'ou tohto procesu je zistenie
informacii ohl'adne toho, aké ma spolo¢nost’ silné a slabé stranky. Dévodom Kk vykonaniu

tejto analyzy je hlavne snaha spoznat’ slabé a silné stranky spoloénosti.®®

Na analyzovanie vnutorného prostredia podniku sa najcastejSie vyuziva Model 7S, ktory
je zaloZeny na principe siedmych zloziek, ktoré pokial’ nie st spolu v sulade, nie je mozné

implementovat’ spravne nami zvolent stratégiu.

Structure — Struktira ma za ulohu vymedzit rozne prvky v spojitosti s organizaénym

systémom a jeho potencialnymi védzbami.

Systems — Systém riadenia v sebe nesie vSetky techniky, technologiu, rozne postupy alebo
metody, ktoré maji za ciel’ ulah¢it zhodnocovanie roéznych skusenosti a schopnosti

zamestnancov, ktori maja na starosti riadenie manazérskych pozicii.

Strategy — Stratégiou mézeme nazvat vSetky vytycené ciele a programové stanoviska, ktoré

si predsavzalo vrcholové vedenie podniku.

Skills — Znalosti alebo sktisenosti si nemyI'me so systémom riadenia. Znalosti v sebe tiez

nesu schopnosti, vd’aka ktorym spolo¢nost’ moze nieCo vytvorit. Nesu v sebe hodnoty,

62 Spevacek, V. et al. Makroekonomicka analyza. Praha: Grada, 2016.

8 Budaj, P. — Filo, M. Manazement operdcii. Presov: Vydavatel'stvo Michala Vagka, 2008.
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vd’aka ktorym spolocnost’ moze docielit’ uspesné splnenie vytyCenych cielov riadenych

procesov.

Staff — Personal st vSetci zamestnanci v spolo¢nosti, ktori vykonavajii im dopredu danu

funkciu.

Style — Styl riadene mozeme zhodnotit’ ako spdsob, vd’aka ktorému mozeme efektivne

a jednoducho riadit’ zamestnancov v spolo¢nosti.

Shared Values — Hodnoty su vSetky zakladné prvky, ktoré maju spojitost’ s hospodarskymi,
socidlnymi a roznymi poslaniami v kolektive. Vac¢sinu tychto hodndt si samotny kolektiv

osvojil a riadi sa tymito hodnotami.®

4.1.4 Analyza konkurencie
Pri analyzovani konkurencie sa budeme riadit’ Porterovou analyzou piatich sil. Je dolezité
si ujasnit, Ze konkurenti st spolocnosti, ktoré maju tie isté zaujmy ako my a zaroven sa

vyskytuji na tom istom trhu ako my.

1. Vstup konkurencie - Ako prvou z tychto ,,sil moZeme zacat' hrozbou vstupu novej
konkurencie. Cely princip vstupu novodobych hra¢ov na trh je zalozeny na tom, Ze
spolocnosti, ktoré su uz na trhu usadené isti dobu, st vyzyvané na odpoved’ v nadvéznosti
k prichodu novej konkurencie na trh. Do formy odpovede ale poputuje obrovské mnozstvo

zdrojov a priamo to tak ovplyvni zisk ustalenych spolo¢nosti na trhu.

2. Substititi — Dal§ou hrozbou a zaroveii konkurenénou silou podl'a Portera su sluzby alebo
produkty, ktoré su vytvarané novymi technologiami a tak dokézu nielen konkurovat, no

b[19

dokonca ,,zvrhnut* stdvajicich leadrov v danom segmente. Vd'aka technologiam tak na trh
mozu vstupit’ noveé technologické postupy, sluzby, materialy a produkty. Je zname, Ze kvoli
nedostatocnej alebo neskorej reakcii na tito hrozbu uz nespocet podnikov zaniklo, alebo boli

z trhu vytlacené na zanedbatel'né miesto. Prikladom moze byt Blockbuster vs. Netflix.

3. Ktpna sila—V poradi tretia hrozba predstavuje schopnost’ a silu spotrebitel'ov vyjednavat’
na urcitom trhu. Ich silu vyuZivaji k tomu, aby dosiahli zniZzovanie marze, ¢o ma priamy

vplyv na zarobky podniku.

64 Hucka, M. Modely podnikovych procesii. Praha: C. H. Beck, 2017.
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4. Sila dodavatel'ov — Celkovy princip v tejto sile je zaloZzeny na moci dodavatelov.
Dodavatel’ moze v akomkol'vek momente zvysit' svoju cenu as tym tak zasa raz znizit’

ziskovost’ podniku.

5. Rivalita — Tato sila sa zaklada na znalosti konkurencieschopnosti na trhu. Predstavuje
existujiicich konkurentov. Tato sila mdze jednoducho ovplyvnit' zniZovanie cien,
investovanie do marketingovych aktivit alebo aj investovanie do réznych vyskumov. Tato
sila nam moéze vzniknut’ iba v dvoch danych pripadoch. Prvym je podobnost’ sluzieb alebo
produktov na trhu astym spojené jednoduché prejdenie K vyuzivaniu konkuren¢nych
sluzieb. Druhym prikladom je stagnacia trhu a nulovy rast. Podiel spolo¢nosti sa tu da zvysit

iba na irok konkurenénych spoloénosti.®®

Sila Hrozbha
dodavatelov substitutov

Riziko vstupu Kipna sila -
novej Zmluvn3 sila
konkurencie odberatelov

Obrazok 4. Porterova analyza..

Ak sa pozrieme na vSetky tieto sily, tak zistime, Ze je to o rozhodujtcej schopnosti toho,
ako dokaZe dosiahnut navratnost’ investicii v pomere ku kapitdlovym nakladom.
Spolo¢nost’ musi vediet’ superit’ s konkurenénymi spolo¢nostami a je tak zavislé na tom, ako
sa mu podari reagovat’ na reakciu Utokov od konkuren¢nych spolo¢nosti a zaroven ako

dokéze vyuzit slabé stranky konkurenta.®®

8 Spévacek, V. et al. Makroekonomickd analyza. Praha: Grada, 2016.

% Papula, J. — Papulova, Z. Konkurencné stratégie. Bratislava: Wolters Kluwer, 2014.
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4.1.5 SWOT analyza

Tato analyza sa vyuziva na vyjadrenie a sumarizaciu réznych analyz, do ktorych mézeme
zaradit’ analyzu strategickych skupin alebo tak isto aj vyssie opisovanu analyzu konkurencie.
Vdaka vyuzitiu SWOT analyzy sa spolo¢nost’ dokaze pripravit' a identifikovat’ hrozby
a prilezitosti ako externé, tak aj interné. Nie je vhodné, aby sa spolo¢nost’ snazila za kazda
cenu stanovit' si novy strategicky smer z dovodu toho, Ze spolo¢nost’ sa nemusi stale
nachadzat’ v pozicii, ktora by bola pre fiu atraktivna. To nas privadza k tomu, Ze kazda
spolo¢nost’ je v nieCom unikétna a kvoli tomu st niektoré spolo¢nosti na poslednej pozicii
v danom segmente, alebo aj na jeho uplnom popredi. Na to, aby sme dokazali primarne
zosuladit’ nasu stratégiu s fungovanim a situdciou spolo¢nosti, je pre nds dolezité, aby sme
sa dokdzali zamerat’ a vybrat’ hlavne tie prilezitosti, vd’aka ktorym dokaZzeme vyuzit' nase

schopnosti naplno a zaroven nam poskytna defenzivu voéi vonkajsim faktorom.®’

SWOT analyza pozostava celkovo z dvoch analyz, ktoré sa spajaja do jednej. Tymi sa SW

a OT analyza.

SW analyza sa zameriava primarne na fungovanie spolo¢nosti na trovni vnutornej. V tejto
Casti sa snazime identifikovat’ faktory, ktoré st pre spolo¢nost’ nevyhovujuce a je potrebné
ich vylepsit’ a zaroven aj faktory, vd’aka ktorym je spolo¢nost’ siln4 a dokaze ich vyuzit pre

jej rast a upeviiovanie pozicie.

OT analyza vyuziva vSetky prileZitosti k tomu, aby sa dokazali v¢as identifikovat’ rozne
faktory v prostredi, ktoré by mohli mat’ v budtcnosti vplyv na efektivne uspokojovanie trhu.
Spolocnost’ sa tak isto snazi identifikovat’ hrozby, ktoré by mohli negativne poskodit’ vplyv
spolo¢nosti a tak isto analyzuje rézne udalosti, vd’aka ktorym mdze spolo¢nost’ ziskat’ rozne

vyhody nad konkurenciou.®®

Ak chceme teda SWOT analyzu vyuzit', potrebujeme najprv pochopit’, o samotné pismena

znamenaju:

S — Strengths (Silné stranky) — Silné stranky maju za tilohu takzvane popisat’ spolo¢nosti to,

v ¢om je odlisna oproti konkurencii a tak isto to, v com je silna a vynika. Mozeme sem

57 Jakubikova, D. Strategicky marketing: 2 rozsirené vydani. Praha: Grada, 2013.

8 Ptikrylova, J. — Jahodova, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010.
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zaradit’ napriklad celkové znalosti alebo sktsenosti nasich zamestnancov, ale tak isto aj

rdzne spoluprace.

W — Weaknesses (Slabé stranky) — Slabé stranky st hlavnym faktorom, ktory akymkol'vek
spdsobom zabranuje spolo¢nosti fungovat’ na vyssej urovni. Sem mdzeme ako priklad uviest’

napriklad nevyuzivanie zdrojov naplno, nenaplneny kapital alebo aj vysku dlhu.

O — Opportunities (Prilezitosti) — Pod prilezitostami mdzeme chapat’ rdzne faktory
externého povodu, vdaka ktorym spolo¢nost’ méze ziskat’ vyhodu oproti konkurencii. Ako
prikladom k prilezitostiam moZeme uviest nedostatok peciva na trhu v danom meste. Ak ma
spolo¢nost’ dostatoéné predpoklady a schopnosti na to, aby dokazala tito trhlinu zaplnit’, je

to pre nich jednoducha prilezitost’.

T — Threats (Hrozby) — Hrozby st faktorom, ktory ma moznost’ poskodit’ spolo¢nost’. Sem
modzeme zaradit’ napriklad rast cien materidlov alebo aj vstup d’alSich spolo¢nosti na vybrany
trh. Je dolezité, aby spolocnost’ bola pripravena a dokazala na vSetky hrozby razantne

a u¢inne zareagovat’.%°

Silné stranky

Obrazok 5. SWOT Analyza.

5. Strategické riadenie

Na to, aby kazda aktivita spolo¢nosti fungovala spravne, su potrebné funkcie riadenia,

vd’aka ktorym dokaze management spolocnosti formulovat’® rdzne poslania, ciele

8 Blazkova, M. Marketingové #izeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
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spolocnosti, alebo aj analyzy, ktoré sme si uviedli vyssie. Zaroven sa jedna o r6zne formy
rozhodnuti, ktoré v sebe nest rézne formy ovplyviiovania buducej konkurencieschopnosti
alebo prosperity. Ak to dokazeme zhrnut, tak samotné strategické riadenie v sebe zahina
vSetky aktivity, ktoré s vytvarané pre trh. Tak isto v sebe zahrna vSetky aktivity, ktoré by
mali vytvarat’ takzvany sulad medzi poslanim spolocnosti a jej cie'mi ale aj medzi samotnou
spolo¢nost'ou a trhovym prostredim, na ktorom posobi a existuje. Pri strategickom riadeni

je vhodné nezabudat’ aj na potreby zédkaznikov, ktoré maju tendenciu sa ¢asto menit’.”
Medzi hlavné funkcie strategického riadenia mézeme zaradit’:

Hodnotenie likvidity — Vd’aka implementovanej stratégii a jej overovania dokaze spolo¢nost’
vypocitat’ a zistit’ samotnt efektivitu stratégie, ktoru si spolo¢nost’ zvolila. VSetko sa to musi

zobrazit’ v samotnom vyvoji likvidity.

Hodnotenie priebehu strategickych operacii — Tato funkcia ma za tUlohu dokladne

prehodnocovat’ a vyhodnocovat’ strategické operacie, ktoré st implementované.

Zaistenie dlhodobej a strednodobe;j efektivnosti — Zaistenie efektivnosti sa da dosiahnut’ na
zaklade roznych podmienok, ktoré sa neustéale vyvijaji a menia. M6Zeme medzi nich zaradit’
cenu alebo dopyt. Na zaklade tychto tdajov dokazeme sktimat’ faktory a dosledky, ktoré
maju dopad na celkové ekonomické fungovanie spolo¢nosti. Vd’aka r6znym vysledkom

dokaze spolo¢nost’ upravovat’ sicasné operacie, alebo dokonca vytvarat' noveé.

Zaistenie dlhodobého a strednodobého dopytu — Primérnou ulohou je skiimanie vyvoja
vSetkych realizovanych trzieb. V tomto bode sa primarne sleduju faktory, ktoré maja dopad

na dopyt vyrobkov alebo sluzieb.”

5.1 Strategicke planovanie

Vdaka strategickému pldnovaniu dokazu r6zne spoloc¢nosti fungovat’ na zdklade dopredu
vytvorenych aimplementovanych planov. Primdrnym cielom tohto procesu je rozvoj
spolo¢nosti. Samotné planovanie ma zabezpecit samotny rozvoj cielov spolo¢nosti
v trhovom prostredi, ktoré sa neustale a dynamicky meni a tak isto ma zabezpecit’ prosperitu

spolo¢nosti.

70 Jakubikova, D. Strategicky marketing: 2 rozsirené vydani. Praha: Grada, 2013.

"L Papula, J. — Papulova, Z. Strategicky manazment. Bratislava: Wolters Kluwer, 2019.
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V tomto procese ide hlavne o to, aby sa firma rozvijala pozadovanym smerom. Do procesu
planovania mozeme zakomponovat’ rézne ulohy, ktoré maju za ulohu: urcit’ poslanie
spolo¢nosti, alokovat’ rozne prostriedky, vd’aka ktorym moéze subjekt podnikat’ a tak isto

ohranigit’ trh, v ktorom sa spolo¢nost’ planuje pohybovat’.’

Toto planovanie v sebe zahfiia nespocet vyhod, a kvoli tomu sa kazda spolo¢nost’, nezavisle

na jej vel'kosti alebo postaveni na trhu, podiel’a na spravnom planovani.

6. Strategicky marketing

Samotny pojem strategicky marketing mézeme definovat’ ako urciti volbu nami
preferovaného a cielového trhu, alebo vyrobku/sluzby, na ktory by sa spolo¢nost’ mala
zamerat, aby vo svojom vlastnom zdujme dokézala docielit’ dosiahnutie stanovenych cielov.
Tato Cast’ marketingu v sebe zahriiuje to, ako sa spolo¢nost’ dokaze adaptovat’ na vyvoj,
potreby spotrebitelov, ale aj na pripravu zamestnancov a ich pripadna reakciu na zmeny
sposobené na trhu. Téato cast marketingu vyzaduje znalost ako vnutorného, tak aj

vonkajgieho prostredia okolo spolo¢nosti. 3

Na definiciu strategického marketingu sa mo6Zeme tak isto pozerat’ z pohl'adu Meffera. Je
pravda, Ze tato definicia je troSku zastarald, no stile je aplikovatelnd a zmysluplna.
»atrategicky marketing sa stadva srdcom strategického managementu v ramei procesu jeho
vyvoja. V strategickom marketingu nadobuda vyznam komplexna orientacia, aby bolo
mozné zdolat’ vyzvy rozvoja trhov a okolia pomocou flexbility a tvorivého otvoreného

inova¢ného portfolia.«"

6.1 Strategické marketingové planovanie

Strategické marketingové planovanie riesi redlne problémy, ktoré sa pred spolocnost
dostali. V tejto Casti planovania je potrebné vyhodnotit’ rozne alternativy alebo zmeny, ktoré
modZzu spolo¢nost’ posunit’ spravnym smerom, no je potrebné, aby vSetky tieto data boli
podlozené faktami. Je potrebné, aby sme si uviedli ulohy, ktoré spadaji pod tuto formu

planovania. Mo6zeme tu zaradit' stanovenie stratégie, stanovenie rozpoctu veduceho

2 Cibakova, V. — Bartakova, G. Zaklady Marketingu. Praha: Wolters Kluwer, 2007.
3 Blazkova, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
4 Meffert, H. Marketing management. Praha: Grada, 1996. str. 38
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k realizacii nami zvolenej stratégie alebo aj uréovanie ciel'ov spolo¢nosti podl'a segmentu

trhu, na ktorom sa spolo¢nost’ pohybuje.

Toto planovanie v sebe zahina dolezité fazy, bez ktorych naSe planovanie nemdze a nebude

fungovat tak, ako to mame v pléne.”

6.1.1 Ciele a stratégia spolo¢nosti na trhu, na ktorom operuje

Je dolezité si uvedomit’, Ze pri tvorbe ciel'ov a stratégie je potrebné brat’ do tivahy vysoky
pocet faktorov. Samotné stanovenie cielov ndm umoznuje orienticiu, vdaka ktorej sa
dokazeme zamerat’ na potencialnych spotrebitelov ale aj na to, akym spdsobom trh
pokryvame. Ustanovenie roznych strategickych cielov nam jednoducho umoZni zameranie
a na$u orientaciu pocas tvorby a planovania strategickych zmien.’® Ciele, ktoré spolo¢nost’
ma, moézeme rozdelit na psychologické, kde mdézeme zahrnit samotny image znacky
a celkové psychologické faktory, vd’aka ktorym si nas spotrebitel’ spaja. A tak isto mozeme
ciele rozdelit’ aj na ekonomické, do ktorych mdézeme zahrnit’ napriklad trzny podiel na trhu.
Je teda vel'mi ddlezité, aby sme dokazali priamo s cie'mi rozhodovat’ o tom, ktorou cestou,
¢o sa tyka trendov, budeme kracat’. Musime si zaroven uvedomit’, ¢i je pre nas vhodné

vypracovat’ nové rastové alebo udrziavacie stratégie.”’

6.1.2 Stratégia zamerand na trhové subjekty

Je potrebné, aby sme dokazali v nadvédznosti na tuto stratégiu analyzovat’, akym sposobom
budeme pristupovat’. Ci zaujmeme proaktivny alebo reaktivny postoj k trhu a k samotnému
vyrobku — trhu, alebo ¢i vyuzijeme diferencovant alebo jednotnu stratégiu vo vzt'ahu

k budticemu rozvoju trhu.’

6.1.3 Volba stratégie a jej zhodnotenie
Pocas tejto faze musi spolocnost’ vykonat’ tri testy. Test kompetencii, ktory mé skimat’ to,
¢i spoloc¢nost’ dokédzala vybrat’ a aplikovat’ realizovatel'ny plan na hospodarskej rovine. Test

konzistencie, ktory ma za Glohu preskumat’ rozne alternativy medzi sebou a na koniec je to

5 Lesakova, D. et al. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2014.
8 Dudinska, E. — Budaj, P. — Vitko, S. Manazement v socidlnych sluzbdch. Pre$ov: Vydavatel'stvo Michala
Vaska, 2009.

" Koraus, A. Financny marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011.

8 Lesakova, D. et al. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2014.
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test funkcny. ,,Funkény test ma za ulohu preskimat’ rzne alternativy z hl'adiska poziadaviek

na prostriedky pri zavedeni a z hladiska G¢inku podla stupiia dosiahnutého ciel’a.*"

6.1.4 Rozpocet pre stratégiu

Samotné stanovenie rozpoctu ma vtomto pripade predstavovat’ urfovanie mnozstva
rozlicnych ciel'ov a uloh, vo forme financii. Spravne by sa v tomto postupe mali stanovit’
rozne ukazovatele, ktorych tloha spociva vo vyjadrovani kontroly, koordinacie

a planovania.®

6.1.5 Implementacia stratégie

Pocas tejto Casti procesu sa spoloCnost’ zameriava na to, aby vybrana stratégia bola
implementovana do kazdodennej rutiny spolo¢nosti. Implementacia v sebe zahfnia dve Casti,
ktoré treba vykonat’. Prvou je tvorba marketingovej organizacie, ktorej ¢ast’ posobi priamo
na realizaciu stratégiu. Toto priamo zavisi od vyssSie zmienovanej marketingovej organizacie
V spolocnosti aj z dovodov priamej organizacnej Struktury, ktord ma za ulohu koordinovat’
a rozdelovat’ aktivity spolo¢nosti. Druhou €ast'ou je samotna realizdcia nami stanoveného
marketingového planu, ktory realizujeme cez ur€ité realizacné programy. Této realizacia

predpoklada priamu koordinaciu a kooperaciu.®

6.1.6 Kontrola stratégie

Ak spolo¢nost’ splni vSetky vysSie uvedené kroky, je na rade kontrola implementovane;j
stratégie. V tejto Casti je podstatnd kontrola implementovanych stratégii a ¢i st naozaj tou
spravnou vol'bou pre dosiahnutie ciel'ov, ktoré si spolocnost’ stanovila. Primarnym ucelom
kontroly je takzvané porovnavanie a monitorovanie charakteristickych vysledkov, ktoré

danej spolognosti maju pomoct s charakterizaciou marketingovej vykonnosti.®2

8 Meffert, H. Marketing management. Praha: Grada, 1996. str. 48.
8 papula, J. — Papulova, Z. Strategicky manazment. Bratislava: Wolters Kluwer, 2019.
8 Papula, J. — Papulova, Z. Konkurencné stratégie. Bratislava: Wolters Kluwer, 2014.

8 papula, J. — Papulova, Z. Strategicky manazment. Bratislava: Wolters Kluwer, 2019.
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Prakticka Cast’

Na tvorbu komunikaénej stratégie je potrebné, aby sme si zanalyzovali vonkajSie
a vnutorné faktory. Vnutorné faktory zanalyzujeme vd’aka metode 7S, ktord ndm poslizi na
strategicka analyzu internych faktorov. Na zanalyzovanie vonkajSich faktorov vyuzijeme
steepled analyzu. K analyze konkurencie a samotného trhu budeme vyuzivat’" Porterovu
analyzu 5S. Vytvorime si taktiez SWOT analyzu, aby sme si do tretice poistili

predchadzajice metody, ¢o nam dopomoze k tvorbe nasej stratégie a kampane.

Dal§im postupom v praktickej &asti bude kreativna ¢ast’, v ktorej vytvorime bannerovii
reklamu, vylepSime stavajuce webové stranky spolo¢nosti, vyuzijeme e-mailing. Zameriame
sa na rebranding stavajiiceho loga a budovanie socialnych sieti z ddvodu oslovenia mladsej

generacie (15-35 rokov). Bude tam spadat’ tak isto tvorba roznych letakov a promo akcii.

7. Ciel’ vyskumu

Cielom diplomovej prace je navrh komunikaénej kampane pre spolocnost’ Kelpek s.r.o.
V préci sa zameriame ako na analyzu vonkajsich a vnutornych faktorov, ktoré by mohli
ovplyvnit’ kampan a samotné fungovanie spolo¢nosti, a tak i na samotnu tvorbu kreativnej

prace pre spolo¢nost’.

8. Ciele komunikaénej kampane a ciel'ova skupina spotrebitel'ov

Po vsetkych vyssie spominanych analyzach a kontrolach je potrebné, aby sme mali jasne
definované cielové skupiny. NaSich cielovych spotrebitelov mézeme rozdelit’ na Sest

kategorii:

a) sti¢asni zakaznici

b) sti¢asni odoberatelia

c) Siroka verejnost’

d) konkuren¢né spolo¢nosti a predajne
e) obchodny partneri

f) dobrocinné zbory
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Samotnym cielom komunikacnej kampane Kelpek s.r.o. je rozSirovat’ svoju pdsobnost’,
budovat’ povedomie o znacke a otvarat’ nové kamenné predajne. Pre nasu spoloc¢nost’ je teda

prioritou rozsirovat’ okolie posobenia a S tym spojené oslovenie $irSiecho spektra I'udi.

Pre spolocnost’ je dolezity buduici vyvoj, naruSovanie statusu-quo a hlavne zamedzenie
upadku a stagnacii vo vyrobe a expanzii. Spolo¢nost’ uz dlhé roky vyuziva svoje finanéné
rezervy na inovovanie, modernizaciu a skvalithovanie celého procesu vyroby a dovazania

peciva, ¢o ma za nasledok zvysSenu obl'ubu medzi spotrebitel'mi.

9. Charakteristika komunikac¢nej kampane

Samotna komunikac¢na kampan, ktora je zamerana na propagaciu samotnej spolo¢nosti a jej
obnovenie vzhl'adu, ma byt uskuto¢nena cca od zaciatku roka 2023 a ma bezat’ az do konca
roka 2023. Pocas tohto obdobia chceme zvysit’ samotné povedomie 0 znacke u spotrebitel’'ov
a vytvorit’ funkéni komunikaéna kampan, o ktora sa budeme moct’ opierat’ aj v buducnosti
a buducich marketingovych aktivitach. Na tejto komunika¢nej kampani a jej vysledkoch
mdze spolocnost’ v budticnosti stavat’ efektivnejsie a prepracovanejSie kampane, na ktorych

sa bude podiel'at’ mnohoc¢lenny tim odbornikov, ktory bude vykonnejsi ako jednotlivec.

10. Predstavenie podniku Kelpek s.r.o.

,Pekaren Kelpek s.r.o. je rodinna pekaren, ktora bola zalozena v roku 1992 manzelmi
Mariou a Ladislavom Kelényovymi za vyznamnej pomoci pana Kelénya seniora, ktory je
majster v pekarenskej vyrobe na vychodnom Slovensku.*®® V roku 1992 sa tato spolo¢nost’
zameriavala iba na pecenie rohlikov a chleba. Po roku 1992 sa k vyrobe chlebov a rohlikov
pridala aj vyroba jemného a sladkého peciva, a to vd’aka rozsireniu a modernizécii peci na
vyrobu peciva. Do roku 2015 pekarenn fungovala na baze donaSkovej sluzby, ktord je
Specificka pre tento okres. Flotila motorovych vozidiel vyraza kazdé rdno na cestu po
obciach, kde si obCania mézu pecivo nakupit’ priamo Z motorového vozidla. Tato sluzba
byvala a stale je substititom za velkoobchody, ktoré sa v obciach nenachadzaju. Od roku
2015 si pekaren otvorila prva kamennu prevadzku v Michalovciach, ktora si ziskala velku
priazen obcanov. Domace pecivo sa te$i velkej obl'ube oproti rychlo vyrobe zo strany
obchodnych retazcov. V roku 2019 nastalo d’alSie rozSirovanie ato o d’alSie pobocky,

v Michalovciach avo Velkych KapuSanoch. Popri rozsirovani o kamenné predajne sa

8 Kelpek s.r.o. [online] Dostupné z: https://kelpek.sk/
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spoloCnost’ zameriavala aj na rozne spoluprace s dobroc¢innymi spolkami a uradmi
v Michalovskom a Sobraneckom okrese. Mozeme teda vidiet', Ze spolo¢nost’ sa snazila svoj
marketing robit’ iba formou Word of Mouth a Public relations. Do marketingovych aktivit
iSlo iba minimum finan¢nych prostriedkov. Ak si prejdeme portfolio spolocnosti, mézeme
si vSimnut, ze pekaren sa Specializuje na Siroku paletu sortimentu. Mézeme teda rozliSovat

sedem kategorii:

1. Chlieb — Prvou a zakladnou ¢ast'ou sortimentu spolo¢nosti je chlieb, ktory ma nespocetne
vel'a kategorii. Mozeme vidiet’, Ze spolocnost’ vyraba zemiakovych chlieb, mad’arsky chlieb,

biely chlieb, domaci chlieb alebo aj tmavy chlieb.

2. Bezné pecivo — Do tejto kategdrie mézeme zaradit’ rozky tukové alebo ceredlne, bagety

pizzové alebo klasické a tak isto aj zemle.

3. Cerealne pecivo — V tejto kategorii sa nachadza tekvicovy chlieb, lanové rozky, tekvicoveé

zemle a vSetky cereédlne produkty.

4. Jemné pecivo — Téato Cast’ produktového portfolia sa zameriava na pecivo sladké. Mézeme
sem zaradit’ osie hniezdo Skoricové a kakaové, $atoc¢ky plnené réznymi druhmi marmelad
alebo tvarohom, pudingové rozky, kapsi¢ky plnené¢ ovocim, orechové a makové zaviny

a domace kolace.

5. PTundrové pecivo — Pl'undrové pecivo je povicsine pecivo, ktoré je plnené r6znymi
napliami. St to Stradl'a plnena tvarohom, visnou alebo jablkom, francuzske pecivo, ktoré

byva plnené pudingovou napliiou alebo rézne hrebene.
6. Ostatné pec€ivo — V tejto kategorii moZeme ndjst’ opekance, babovku alebo ovocné kolace.

7. Cukrarenn — Spolo¢nost’ ma aj svoju vlastni pekaren, kde sa Specializuje na pecenie

lineckych kolacikov, vanilkovych rozkov, krémeSov, venéekov a ré6znych druhov zakuskov.

10.1 Poslanie a vizia podniku

Zakaznici — obyvatelia tychto okresov. Zakaznici st vel'mi rozsiahla kategoria, siaha od
rodin s detmi az po ddéchodcov. Firma sprostredkovdva produkty, ktoré sa vyuzivaji
kazdodenne a st doleZitou sucast’'ou Zivota.

Vyrobok alebo sluzba — Firma sprostredkovava vsetky druhy peciva v pekarni (ktoré si sama
pecie), z ktorej sa pe€ivo d’alej rozvaza ako na kamenné pobocky, tak aj do obci kde si to

I'udia mézu objednat’ priamo domov.
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Trh —Podnik posobi a sut’azi na slovenskej regionalnej trovni. Jeho $pecializaciou je pecivo.
Vzhladom k velkosti pekarni neméze pekarein konkurovat’ s vel'koobchodnymi podnikmi,
ale na druhu stranu je vo veducej pozicii, kvoli jej velkosti v tychto dvoch okresoch.
Konkurencia je minimalna (ak neberieme do tivahy vel'koobchody).

Technoélogie — Po technologickej stranke sa tato firma snaZi stale zdokonalovat’. Ci uZ sa
jedné o zdokonal'ovanie motorovej flotily, interiéru pekarne a kamennych pobociek, tak aj
vylepSovanie strojov na vyrobu peciva. Tak isto sa snazi zlepsit’ svoj “reach” k obyvatel'stvu.
Zaujem o prezitie, rast a profibilitu — Podnik ma zaujem o to, aby dostal miesta jednicky na
trhu v Michalovskom a Sobraneckom okrese a udrzal si poziciu najodoberanejsej pekarne v
tychto dvoch okresoch. Ekonomické ciele su definované — rozsirit’ sa aspon do d’al§ich dvoch
okresov v Kosickom kraji.

Filozofia — Zakladné hodnoty tejto firmy st zaloZzené na vyrobe peciva z najkvalitnejSich
surovin a na udrzani rodinnej atmosféry vo vnutri podniku. ASpiruje na udrzanie stalych a
spokojnych zakaznikov a snazi sa o prildkanie novych klientov.

Sebakoncepcia — Podnik sa 1iSi od ostatnych vnuatornou infrastruktirou, rodinnou
atmosférou, ako medzi zamestnancami tak aj predajcami, ktori tento tovar poskytuji d’ale;j.
Konkuren¢na vyhoda je v tom, Ze je jednickou na trhu s pe¢ivom v okresoch posobnosti, ma
najviac kamennych predajni a najviac motorovych vozidiel, vd’aka ktorym sa moze dostat’
ku zakaznikovi blizsie ako konkurencia.

Vztah k verejnosti — Podnik zohl'adfiuje zaujmy spolo¢nosti, pretoze sa nesnazi zameriavat’
iba na jednu komunitu, ale snazi sa zaujat’ celé spektrum verejnosti. Cudia na dedinach chct
mat’ kazdy den Cerstvé pecivo. Tento podnik to zohl'adiuje a snaZi sa im to dopriat’.

Vzt'ah k zamestnancom — Firma v jej zaciatkoch pozostavala iba z rodinnych prislusnikov a
postupom casu a jej rozvojom zacala naberat’” zamestnancov i bez rodinnych vizieb, avsak

priatel'sky a rodinny pristup sa snazi udrzat’ nad’alej.

10.2 Ciele podniku

Hlavné ciele:

Rast obratu vo vSetkych komoditach.

Rozsirenie sortimentu a zlepsenie povedomia o firme a znacke.
Specifické ciele:

Navysenie predaju a rozvozu.

Expanzia do inych okresov.

Rozsirovat’ a zdokonal'ovat’ svoju pdsobnost’.
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d) Upevnenie trzného podielu.

K ciel'om podniku tak isto patri podpora sebarealizacie zamestnancov, ¢i uz po vykonnostne;j
stranke, tak aj po stranke kreativne;.

Trh s pe¢ivom je v okresoch, v ktorych spolo¢nost’ pdsobi ustaleny. Nehrozi tam vel'ké
riziko nastupu novej konkurencie, takze cely trh je zabehnuty v statuse-quo. Aj napriek tomu

je vsak dobré mat’ jasny marketingovy program.

11. Analyza vnutornych faktorov s vyuzitim metddy 7S

Analyzu vnutorného prostredia spolo¢nosti vyuzijeme k tomu, aby sme dokazali zhodnotit’

kritické prvky spojené s uspeSnou realizdciou podnikovej stratégie.

Hard elements — Tieto prvky st takzvane hmatatelné, jednoducho definovatelné

a jednoduchsie pre manazovanie.

Stratégia — Tato mala spolo¢nost’ si udrziava konkuren¢nu vyhodu v tom, ze si pe¢ivo sama
vyraba a sama sa stara o distribtciu po okresoch. V tychto bodoch spociva aj hlavna stratégia
tohto podniku a to je udrzanie si samostatnosti (autonémia a nezavidzovanie sa k niekomu
inému). Firma uspokojuje potreby zakaznikov sama, nemusi sa nikym inym riadit’, v tomto
vidime velku konkurenéni vyhodu. Takto moéze firma vyhoviet vSetkym potrebam

zakaznikov.

Struktira — Tato firma ma liniova §truktiru, preto ju nemdze ovplyvnit’ vonkajsi faktor. Je
to rodinna firma, ktora udrzuje vedenie primarne v rodinnom kruhu a radovi zamestnanci
maju mensie slovo pri zmenach vo firme. To ale neznamena, Ze v tejto Casti nie s rozdelené
kompetencie. Kazdy zo zamestnancov mé svoju pracovnu napli, za ktor berie vlastn

zodpovednost’.
Systémy

1. Vedenie firmy sa rozdel'uje na $tyri pozicie : a) Riaditel’, b) Manazér, c¢) Uétovni¢ka,  d)

Kontrolor kvality produktov

2. Firma sa riadi podl'a internych pravidiel, ktoré sa dennodenne kontrolujti a dodrziavaja.
Medzi hlavné patri dostato¢nad hygiena pri praci s pecivom, kontrola najazdenych dedin

vozidlami podl'a gps trackerov vo vozidlach. Tieto pravidla monitoruje kontrolor kvality.
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b)

3. Na dodrzovanie kvot a fungovania vSetkého (dodavanie a vyrabanie pe€iva na Cas,
dodrzovania hygieny) sa vyuzivaju firemné benefity: prémie, mesa¢né bonusy, stravné
listky, popripade postihy typu strhavania finanénej odmeny z platu, napomenutie,

podmienec¢na vypoved.

Soft elements -Tieto prvky nie su jednoducho definovateI'né, napriklad kvoli kompetencii
zamestnancov, roznym hodnotam spolo¢nosti a aj kvoli tomu, Ze hodnoty spolocnosti sa

stale vyvijaja a menia.

Styl — Styl firmy sa nesie v autokratickom duchu, kde ma riaditel/manaZér absolutnu
kontrolu nad podnikom a zamestnanci maju takzvané nulové pravo sa vyjadrovat’ k chodu

podniku. (Niektoré dotazy st v§ak brané v potaz a su prejednavané).

Spolupracovnici — Hlavna organiza¢na Struktira je nemenna, je to rodinna firma, preto sa do
vedenia nedostane nikto mimo ¢lenov rodiny. Zamestnanci sa naberaju podla ich
kvalifikacie, potrebuji mat’ dostatoénti prax, aby si podnik udrzal svoju prestiz a kvalita
vyrobkov neklesala. Ked'Ze si podnik zaobstarava vSetko sam, tak vSetky pozicie potrebuju
byt neustale dostato¢ne doplnené, od zakladného predavaca v predajni, az po pekarov. Na
zvySenie motivacie pracovnikov sa vyuzivaji uz vyssie zmienené prémie, finan¢né bonusy,

atd’.

Schopnosti — Najsilnejsia vlastnost’ tohto podniku je samostatnost. Nespolieha sa na tajné
receptury peciva, ale na ich kvalitu. Ako sme zmienili skor, vel’kou vyhodou je samostatnost’
podniku, vyrabanie vlastného pec¢iva a dovazanie ho priamo domov. Na vSetko stale dohliada

kontrolor a manazér, ktori sa snazia o dodrziavanie ciel'ov.

Zdiel'ané hodnoty — Podnik sa stile snazi udrzovat’ priatel'skii a rodinni atmosféru. Na
zacCiatku kazdého tyzdna sa zamestnancom oznami tyZdenny ciel a je potrebné ho dodrzat’ a
splnit. Akékol'vek organiza¢né zmeny sii okamzZite zamestnancom ozndmené a podnik sa

nesnazi utajovat’ informacie pred zamestnancami.

12. Analyza vonkajSich faktorov pomocou vyuzitia STEEPLED met6dy

Steepled analyzu vyuzijeme z dovodu skiimania réznych spolo¢enskych trendov a vplyvov

na naSu komunikac¢nu kampari.
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S + D Socialne a kultirne prostredie + Demografické prostredie — Demograficky vyvoj
v kraji, v ktorom spolo¢nost’ podnika je pozitivny. Vd’aka obrazku 6 mozeme tvrdit’, ze
samotny demograficky vyvoj v naSom okrese je priaznivy.8* Rozdiel medzi rokmi 2000 az
2018 nie je markantny (demograficky vyvoj na rok 2022 este nie je vydany, preto je mozné
vyuzivat' iba starSie data), ¢o nam znaci priaznivy vyvoj populdcie spojeny s rastom dopytu

po zékladnych komoditach medzi ktoré prave patri pecivo.

2000 - 2004

B4 a3l
B3 5o

Priememy vek (roky)

W <227 ;240) (20)
W <24,0;26,0) (53)
I <26,0.280) (5)
[l <28,0,300) (1)
W <30,0;30.7> (0)

2014 - 2018

3‘;"5;_.

Bl g,

Priememy vek (roky) :
W <227:240) (2) il
W <240:260) (21) o)
1 <26,0;28,0) (42) G

<28,0:30,0) (13) K2
W <30,0;30.7> (1) |

Obrazok 6. Demograficky vyvoj SR.
Vyvoj mzdy je v okrese tak isto pozitivny. V tabulke je viditeIny rast mzdy v r6znych
odvetviach az po stvrty kvartal roku 2021.8% Aj ked posledny kvartal zaznamenal minimalny
pokles mzdy, nie je to viditelne markantné zasah do penazenky ob¢anov, ¢o nam moze
pomdct’ pri cenotvorbe a pripadnom zvySovani cien. Faktory ako Zivotny $tyl a vzdelanie
nie st pre nase odvetvie dolezité, preto ich ani nebudem uvadzat’. Pecivo je komodita, ktora

vyuzivaju vSetci nezavisle na tom, Z akého finanéného prostredia pochadzaju.

8 Statisticky urad Slovenskej republiky [online] Dostupné z: https://slovak statistics.sk
8 Statisticky urad Slovenskej republiky [online] Dostupné z: https://slovak statistics.sk
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2021

Ukazovatel 1.Q 2.Q 3a 4.0 1.-4Q

Eur index Eur index | Eur index = Eur index Eur index

Hospodarstvo SR ahmom 1124 | 1035 1202 10,5 1185 106,55 1331 1069 1211 1069
v tom: Polnehospedarstvo, lesnictvo a rybolov 878 102,3 933 | 1082 908 1037|1014 1135 933 1070
z toho: polnohospodarstvo 882 993 919 | 1042 929 1001 986 | 1114 929 1037
Priemysel 1194 1044 1297 1135 1259 1085 1404 1075 1289 1085
tazba a dobyvanie 1287 100,2 1332|1097 1345 1079 1415 1068 1344 1061
priemyselna vyroba 1170 | 1047 1273 136 1242 1090 1386 1078 1268 1088
doddvia elekiriny, plynu, pary 1982 957 2129 | 1142 13854 102,0| 2014 1029 1995 1035
dodévika vody 1077 1084 1138 1101 1157 106,7| 1316 1060 1173 1073
Stavebnictvo 768 | 1082 809 105 824 1066 869 1066 818 1076
Velkoobchod a maloobchod 1012 1037 1129 | 1120 1132 110,7| 1202 1085 1119 1087
Doprava a skladovanie 1054 988 1108 107,7 1123 1056 1215 1033 1125 10328
Ubytovacie a stravovacie siuZby 575 | 088 664 | 1207 799 1146 713 | 16,7 688 1122
Informéacie a komunikacia 2055 1042 2097|1093 2075 1115 2278 1077 2126 1081
Finanéné a poistovacie éinnosti 2110 101,2 2192 | 1067 1952 108,3| 2011 1039 2066 1049
Cinnosti v oblasti nehnutefnosti 1106 1104 1135 | 1174 1124 1129 1138 1003 1126 1099
Cdborné, vedecké a technické éinnosti 1304 1030 12831001 1359 1058 1396 1082 1336 1043
Administrativne sluzby 911 | 100,82 934 1116 1008 101,0 1009 100,2 966 1031
Verejna sprava a obrana, povin. socidlne zabezpecenie 1552 1017 1704 1060 1637 1024 1967 1046 1715 1038
Vzdeldvanie 1042 986 1131|1057 1094 101,2| 1368 107,86 1159 1036
Zdravatnictvo a socidlna pomoc 1289 1145 1363 | 1189 1314 1099 | 1615 1125 1395 1138
Umenie, zdbava a rekredcia 906 | 1006 949 | 1192 1045 1078 1133 1120 1008 1097
Ostatné éinnosti 651 | 995 732 1081 842 1099 902 1115 782 1076

Obrazok 7. Rast mzdy v roku 2021.

T — Technologické prostredie — Spolo¢nost’ Kelpek s.r.o. vlastni niekol'ko patentov
a inovacii na tvorbu peciva. To im zaist'uje prvotné miesto oproti mensim konkurenénym
spolo¢nostiam. Tieto inovacie pomdahaji spolocnosti konkurovat aj velkoobchodnym
retazcom, ktorym ide iba o ¢o najmasovejSiu produkciu a Cisty zisk. Spolo¢nost’ Kelpek
s.r.0. sa snazi popri budovani zisku nadvézovat’ spoluprace a budovat’ vlastné povedomie

0 znacke medzi beZznou populaciou aj vd’aka kvalitnym produktom.

E — Ekonomické prostredie — Miera inflacie v roku 2021 dosahovala mieru 3,2%.8° Mieru
inflacie z roku 2022 este nedokazeme zmerat’, no moézeme tvrdit, Ze bude vysSia ako ta
Z roku 2021. Bude to mat’ za nasledok zvysovanie cien a s tym spojené zvySovanie nakladov
na tvorbu produktov. Ak vsak inflacia bude rast’ imerne so mzdami a dochodkami, nemalo
by to ohrozit’ samotnu spoloénost. Urokova miera, vyvoj HDP alebo hospodarske cykly nas
nebudu ohrozovat. Ako som uz vysSie spominal: ,,PeCivo je komodita, ktort vyuzivaji

vSetci nezdvisle na tom, z akého finan¢ného prostredia pochadzaju‘

E — Ekologické prostrediec — Ako hrozbu z ekologického prostredia moéZzeme povazovat

rozne legislativy na znizovanie emisii motorovych vozidiel. Toto sa nastastie spolo¢nosti

8 Statisticky urad Slovenskej republiky [online] Dostupné z: https://slovak.statistics.sk
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netyka, pretoze v roku 2021 dokazala cely vozovy park vymenit’ za nové elektrické vozidla,

ktoré znizuji néklady na pohonné hmoty a tak isto redukuji zat'az na zivotné prostredie.

P + L + E — Politické, legislativne a etické prostredie — Toto prostredie sa tyka roznych
spoluprac na regionalnych urovniach a lobbovani. Spolo¢nost’ ¢asto vyjednava po legalnej
stranke so zakonodarcami v danych okresoch a zapaja sa do roznych tendrov. Etické
prostredie spolo¢nost’ dodrzuje, kK ¢omu pomaha jej Eticky kodex a snazi sa taktiez pomahat’
aj 'udom v nadzi. Ma rézne spoluprace, kde dodava produkty do rdéznych zariadeni pre

socialne slabSich (mdzeme tiez povazovat’ za cast’ PR tvorby).

13. Analyza konkurencie S vyuzitim Porterovej analyzy 5S

Ked'ze podnik je najvacsim dodavatel'om peciva v Michalovskom a Sobraneckom okrese,
ma jedine¢nu vyhodu. Avsak, mal by si davat’ pozor na vel’koobchody, ktoré by mu mohli
prebrat’ vel’ku skalu zakaznikov, ak by pekaren zacala stracat’ na svojej kvalite. Ostatnymi
dodavatemi peciva Vv tychto okresoch je iba par mensich pekarni, ktoré nepredstavujt
ziadnu hrozbu. Problém by mohol nastat v momente, keby na trh vstapil novy predajca,

ktory by sposobil zasytenie trhu a tym pokles zdkaznikov nasej pekarne.
Ohrozenie zo strany novych konkurentov

Najvacsou hrozbou mdze byt otvorenie nového supermarketu s kvalitnou pekarnou, ktora
by poskytovala vac¢si vyber peciva. Nasi zakaznici by potom mohli prejst’ ku konkurencii,
ked’ze by mohli vsetko zohnat' na jednom mieste a usetrit’ tym tak Cas (typicka l'udska

povaha).
Vyjednavacia sila dodavatelov

Sila dodavatelov je pomerné vel'ka. Aj ked’ si pekaren vSetko pecivo pecie sama, stale sa
musi spol'ahnat’ na prisun surovin potrebnych k vyrobe pediva. Dalej, napriklad, ak chce
nakupit’ nové pece alebo pristroje potrebné K vyrobe peciva alebo k vynoveniu vozového

parku.
Vyjednavacia sila odberatel'ov

So zakaznikmi sa pekaren snazi udrziavat’ dobry a priatel'sky vzt'ah, pretoze si uvedomuje,
ze bez nich by nemohla fungovat’. Je si vedoma, ze je potrebné dbat’ na ich spokojnost’.

V tejto oblasti mo6zu vel'mi jednoducho zakaznici prejst’ ku konkurencii, ked’ prestanti byt
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spokojni s nasimi produktmi. Preto sa pekaren snazi vyrabat’ kvalitné pecivo a poskytovat’

Siroky vyber a v€asnu dopravu do domovov zakaznikov.
Ohrozenie zo strany novych substitutt

Za substituty mézeme prave povazovat’ vel’koobchody, alebo nové objednavanie jedla cez
internet priamo k vam domov. Tato sluzba vsak v tomto okrese nefunguje a v blizkej
buducnosti ani fungovat’ nebude (to nam ale otvara novit moznost’ na expanziu do iného

trhového segmentu).

13.1 Identifikacia konkurencie

Kto je nasim konkurentom?
Nasim konkurentom st vel'koobchodné ret’azce a potencionélne firmy z inych krajov, ktoré

maju zaujem o expanziu.

Aka je ich stratégia?

Snazia sa uspokojit’ masovo a nie jednotlivo. Nehl'adia na kvalitu, ale na kvantitu.

Aké su ich ciele?

Ich ciele st nejasné a nedokdzeme ich zistit’ kvoli ich firemnému tajomstvu.

Aké su silné a slabé stranky?
Silné - Zasobovanie masovej vacSiny. Ludia st pohodlni a preto si vSetko radsej nakapia vo
vel’koobchodnom retazci. Co sa tyka peciva, tak 89.23% l'udi nehl'adi na kvalitu a radsej si
vSetko nakupi na jednom mieste.

Slabé - Kvalita

Ako obvykle reaguje na svoje ohrozenie?
Vel'koobchodné ret'azce na ohrozenie reaguju zniZovanim ceny. Snaha o zmenu produktov

a zviacsenie portfolia je pre nich nepodstatné, ked’Ze na to dokaze zareagovat’ aj nas podnik.

14. SWOT analyza

Silné stranky — Medzi silné stranky jednozna¢ne moézeme zaradit' flotilu novych

modernych motorovych vozidiel v tomto odvetvi a kraji. Oproti mensim konkurentom ma
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tato spolocnost’ najviacsi pocet kamennych predajni a vybudované vztahy s rdéznymi
spolo¢nostami, kde hraje rolu dodavatela. Spolo¢nost ma ako jedina v Kraji moznost’
donasky az domov. Tuto moznost’ zatial’ neposkytuju ani vel'koobchody. Pecivo sa dodava
do socialnych zariadeni za zlomok ceny a niekedy Uplne zadarmo, ¢o pomaha s PR.
Spoloc¢nost’ vyuziva pece zaloZzené na ekologickej baze, co mé za nasledok znizenie emisii
a celkovej stopy na zivotnom prostredi. Obrovsky vyber peciva konkuruje aj

vel'’koobchodom a tplne znemoziuje d’alSiu expanziu mensich podnikov.

Slabé stranky — Hlavna pobocka sa nachadza d’aleko od samotnych Michaloviec (cca 15-
20 minat motorovym vozidlom). Velky vozovy park vyZzaduje naro¢nu udrzbu, do ktorej
teCie zbytocne vela finan¢nych prostriedkov (tato financ¢na Cast’ sa zredukovala s vymenou
flotily, no stéle je tam viditelnd financné zataz spojena so zvySenim vyuzivania elektrickej

siete).

Prilezitosti — Buduca expanzia spolo¢nosti do d’alSich okresov je prijatel'nou prilezitostou,
no zaroven to mézeme zaradit’ aj do kategoérie Hrozby. Spolo¢nost’ moze vyuzit' dieru na
trhu a najst’ d’alsie spolo¢nosti/irady, ktorym by mohla dodavat’ produkty. Tak isto moze
investovat’ do ndkupu novych kamennych predajni alebo méze ist’ do priamej konfrontacie
s mensimi spolo¢nostami a odkupit’ ich za vyhodnt ponuku (Krachujice spolo¢nosti, malo
zérobkové spolo¢nosti). Dalsou prilezitostou méze byt rozsirovanie sortimentu as tym

spojena priama konkurencia vel’koobchodom.

Hrozby — Medzi hrozby mdzeme povazovat vyssie zmienovant expanziu do susednych
okresov. Moze to mat’ zdrvujuce nasledky kvoli konkurenénym spolo¢nostiam a alokacii
finan¢nych prostriedkov na boj s konkurenciu, ktora tam posobi. Pripadnd expanzia moze
mat’ za nasledok presytenie dané¢ho trhu. ZI¢ pocasie a hlavne sneh v zimnom obdobi sa
mozu stat’ kIaiGovym faktorom pre roznasanie produktov prave v tomto obdobi. V okresoch,
Vv ktorych spolo¢nost’ posobi je cesta zle udrziavand, ¢o mdze mat’ za nasledok nedodanie
tovaru v dohodnutych terminoch. Toto m6Ze mat’ priamy vplyv na konkuren¢né schopnosti,

ktoré produkty dokazu dodat’ rychlejsie.

14.1 Suhrn vybranych analyz
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Firma ako taka je teda dominantnou v pekarenskom odveti. Firma ma za ciel' zvacsit’
kapacitu peci, vozového parku a predajni. Rada by expandovala do d’alsich okresov, ale to
moze mat’ za nasledok jej upadok a mozny krach kvoli peniazom, ktoré do expanzie budu
investované, ak by expanzia nevysla. Firma je vnimana vel'mi pozitivne v o€iach verejnosti
a to kvoli tomu, ze dodava pecivo pre socidlne slabsich I'udi, dodavky, ktoré pe¢ivo vozia
do obci vam zastant pred domom a vy si mozete pecivo kuapit’ Cerstvé rovno z auta. Takisto
donaska, ktoru si viete rezervovat’ na hocakt hodinu pocas dia je vel'mi vel’ké plus pre T'udi,
ktori su firme verni a nedokazu si pe¢ivo nakupit’, ¢i uz v predajni alebo cez den, ked’ vozidla

prechadzaja obcami v ich pracovnych hodinach.

15. Kreativna Cast’

Po rozhovore s majitelmi pekarne a vd’aka poskytnutym informaciam z ich strany som
dostal voI'na ruku, ¢o sa tyka komunikac¢nych kanalov. Jedinou podmienkou bolo, aby logo
a celkovy vizual komunikacie odkazoval priamo na pekarenské remeslo. Logo samotné by
nemalo prejst razantnou zmenou amalo by vystihovat' podstatu pekarne — chlieb.
V kreativnej Casti sa zameriam aj na tvorbu letakov a vizitiek, ktoré budu vystihovat' uz
vy$8ie zmieniovanu podstatu remesla spojenu s farbami, ktoré v spotrebitelovi maju
evokovat’ asociaciu s pe¢ivom. Tento proces aplikujeme aj na tvorbu bannerovej reklamy

a pri tvorbe prispevkov pre instagramovy profil spolo¢nosti.

15.1 Logo

Pre zmenu samotného loga som sa rozhodol na zaklade porovnania s konkurenénymi
spolo¢nostami. Logo, ktoré spolo¢nost momentéalne vyuZiva je zastaralé a posobi dojmom,

ze bolo vytvorené na prelome nového milénia. V logu su vyuZité dva rézne fonty pisma,

Pekctsen K

Obrazok 8. Aktualne logo spolocnosti.
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posobi to chaoticky. Farba pisma je v samotnej podstate v poriadku, no bolo by lepsie, ak by

farba nebola dvojaka, no spolo¢nd v celom napise.

Nové logo bude odkazovat’ na pekarenska tradiciu, no bude aktualizované pre dnes$na
dobu. K samotnému obrazku chleba tam pridame aj rozok. Tieto dva produkty st zékladom
portfolia tejto pekarne a zaroven vystihuju histériu pekarne. Zaoblenie samotného loga ndm
dovoli jednoduchsiu pracu na socidlnych sietach a vizitkach. Samotné logo sa bude dat’
jednoduchsie pouzit’ aj ako podpis v emaili alebo na baleniach.

Farba loga a pisma bude troSku hnedsia, je to vierohodnejsia asociacia s pe¢ivom samotnym.
V buducnosti je moznost’ prepracovania loga a pridanie cukrovin, ale v momentalne;j situacii
mi to priSlo ako zbytoéné komplikovanie jednoduchosti. Logo chceme ponechat

jednoduché, vystizné a zapamétatelné.

Novym logom a vizualnym spracovanim sa tak vraciame K tradicii rodinného podniku,
ktory bol zalozeny vroku 1992 ak samotnej tradicii remesla — pekarstva. Vizualne
spracovanie méa v l'udoch prebudit’ minimalisticky, no vSak tradi¢ny pocit z pobociek
a samotnej znacky. K tomu sa chceme predstavit’ ako najkvalitnej§i dodavatel’ surovin, na
ktorych si spolocnost’ zaklad4 od samotného zaciatku. Font vyuzity pre nadpis pekareit som
sa snazil udrzat’ v rovnakej rovine, v akej sa nachadzal v minulosti, no trosku ho omladit’.
Samotny nazov KELPEK nechdme tak isto tlaCenym pismom, aby sme vyzdvihli meno

spolo¢nosti a odkaz na jej historiu.

Obrazok 9. Navrh nového loga spolocnosti.
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Pouzité fonty: 1. Clicker Scrip 2. Raleway. Pouzité farby: 1.#754847 - tmavo hneda - pouzité
na tex. 2.t#8F6B6A - svetlejsia hneda - pouzita na text. 3. #EEEBES - sedo/bézova - pouzita
na pozadie.

15.2 Letéky k promo akciam

Spolo¢nost’ nevyuziva ziadnu letdkovu propagaciu, ¢o je vel’ka Skoda. Aj ked’ sa zda, ze
letaky st v dneSnej dobe zbyto¢né, nie je tomu tak. Kazdy z nés letaky lustruje ¢i uz
Vv papierovej podobe alebo po novom, online podobe. Preto som si vybral tito formu

propagacie v nadvéznosti S otvaranim novej pobocky.

Ako mozeme na letaku vidiet, taito promo akcia bude obsahovat’ aj zlavu na 50% z celého
nakupu. M4 to za ulohu prilédkat’ ¢o najvacsi pocet spotrebitel'ov. Zo zaciatku sa moze zdat’
tato zl'avova akcia stratova, no na dlha trat’ to bude mat’ ur¢ité vyhody ako zvysenie
samotného povedomia o znacke a S tym spojent navratnost’ financii a zvySenie samotného
zisku. Samotna akcia sa bude dat’ uplatnit’ iba pri fyzickej navsteve kamennej predajne spolu
s tymto letdkom. Farbu na plagéate som zvolil hneda opét’ z dovodu asociovania S pecivom.
Kontrastom to tak isto ladi k obrazku pekéra s €erstvo upecenym chlebom. Tato fotka ndm
ma za tlohu asociovat’ lasku k pec¢ivu a hodnoty doméaco tvoreného peciva. Spotrebitel’ moze

dat’ prednost’ domécky vyrobenému pecivu s laskou oproti vel'koobchodu.

NOVO OTVARAME PREDAJNU

JANA SVERMU 13
071 01 MICHALOVCE

25 JULA 2022
11 AM

Obrdzok 10. Navrh na letak.
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15.3. Spravy v novinach

Samotné letaciky mozeme vyuzit’ aj v tlatenych novinach. Mesta nasej pdsobnosti maju
povacsine samotné noviny a ¢asopisy a inzerovanie v nich bude oproti vel'kym celostatnym
novinam a Casopisom podstatne lacnejsie. Mozeme vyuzit' ¢asopis Michalov¢an, Noviny
Copus (Velké KapuSany), Sobrancan, dennik Korzar v KoSiciach a Vranovské noviny.
V novinach mdézeme pouzit uz zmiefiovany vizual z letdkov, alebo iba textova formu
reklamy, ktorej priklady uvediem v kapitole ,,Rozhlasova reklama®. Dole upravena forma

letdkov na 500x500px format.

NOVO OTVARAME PREDAJNU

JANA SVERMU 13
071 01 MICHALOVCE

25 JULA 2022

Obrazok 11. Letak.

15.4 Instagram a vzt'ah so zdkaznikmi

Samotny Instagram umoziuje tvorbu firemného profilu, vd’aka ktorému dokazeme
sledovat’ to, ako efektivne st nase prispevky. Vdaka tomu moéZeme taktieZ vytvorit
organicku reklamu, ktorG budeme propagovat’ v podobe prispevkov. Medzi najvicsie
vyhody samotného Instagramu patri pocet aktivnych uZivatelov. Spradvne nastavena
komunikac¢na stratégia na Instagrame nam pomaha k budovaniu povedomia aimagu

0 znacke a to aj vd’aka nahliadnutiu do kazdodenného Zivota z prostredia spolo¢nosti.

S mladymi T'ud'mi prichadzaju aj socialne siete. Zatial' by som sa rad drzal v rovine
Instagramu a postupom casu mohol uvazovat’ o d’alSich socialnych sietach. Socidlne siete
vyuzijeme predovsetkym ako komunikacny nastroj pre nase produkty, ale zarovent budu mat’

pridani hodnotu v rdmci podomacky vytvorenych receptov, ktoré budi priamo odkazovat’
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na webovu stranku, kde si spotrebitel’ moze vyhladat’ recept na webovej stranke. Socialne
siete nam davaju vyhodu aj v ramci roézneho zdielania ddlezitych informacii. Prispevky
mozu splnit’ Glohu aj zblizovania sa so zakaznikom na baze zdiel'ania backgroundu samotnej
spoloc¢nosti, vd’aka ktorému si nas spotrebitel’ moze vybudovat’ vzt'ah a mat’ jedinec¢na Sancu
nahliadnut’ do samotného remesla pekarstva a toho, ako funguje. Na Stories moZeme zdielat’

informdacie ohl'adne zmeny otvaracej doby, noviniek, novych moznosti dorucenia, atd’.

Na tomto Mockupe mozeme vidiet’ vysSie zmienované produkty, promo akcie a aj rozne

prispevky receptov, ktoré budu odkazovat’ na samotny web nasej spolo¢nosti.

Obrazok 12. Instagram.

15.4.1 Facebook

Instagramom chceme teda cielit’ na modernejsiu a mladsiu ¢ast’ populécie. Facebookom by
sme komunikovali so starSou Castou naSej cielovej skupiny. Facebook samotny moézeme
vyuzivat’ na dennodennu odbornejs$iu komunikéciu, vd’aka ktorej mézeme priamo a ihned’
riesit’ r6zne otazky a nejasnosti ohladne produktov alebo objednavok. Na spravovanie
reklamy na oboch socialnych sietach budeme vyuzivat Business Managera. Vdaka
moznosti sponzorovaného prispevku si méZeme naSu reklamu jednoducho nastavit’ aj

S prispdsobenim na mobilné zariadenia a tak isto aj na klasické pocitacové prehl'adavace.
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15.5 Webové stranky

Ako som spominal vysSie, st€astou naSich webovych stranok bude nova sekcia Blog.
V tejto sekcii chceme poukdzat na dolezitost spravnych surovin aich spravne
spracovavanie. Spolo¢ne S touto osvetou by v sekcii Blog boli publikované aj rézne recepty,
ktoré by si nas$i spotrebitelia a sledujuci mohli vyskasat’ jednoducho a sami doma. Tieto

recepty by vychadzali a nasledovali tradi¢né recepty a tradi¢nua pripravu s nimi spojent.

S— nase
historia . kontakt blog
predajne

KELPEX

donaskova vyrobky
sluzba

Obrazok 13. Weboveé stranky

Po vizualnej stranke mdézeme vidiet' rovnaku farbu, ktort sme si zvolili uz v predoslych
bodoch. Produktova fotka pri tvorbe pe€iva ma potenciondlnych zdkaznikov presvedcit’
0 nasej kvalite a tradicii spolu so sekciou Historia, kde si mozu prejst’ cely proces nasej
spolo¢nosti. Od jej zaloZenia, inovéacii, redukovani uhlikovej stopy, ré6znym spolupracam

s dobro¢innymi spolkami aZ po sti€asny stav spolocnosti.

Sekciu donaskova sluzba mézeme vyuzit ako formu priameho marketingu. V tomto pripade

si spotrebitel’ produkt nevyzdvihuje v predajni, ale produkt si ho najde doma.

15.6 E-mailing

Samotné vybery z ¢lankov, ktoré budu publikované na naSom blogu budu vyuzité v e-
mailovych spravach. E-mailing budeme tak isto vyuzivat’ aj pri rozosielani akénych alebo

$pecialnych ponuk (Velkonocné, Vianoc¢né predaje, atd’.).
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Na tato formu komunikacie budeme vyuzivat’ HubSpot, ktory je ako v platenej tak aj
neplatenej verzii. Samotna aplikacia je uznavana pre svoju formu automatizacie reklamy
a marketingu. Najnovsi update zahfiial vol'né e-mailové reklamné a marketingové nastroje,

ktoré ul'ah¢uju transakéné e-mailové potreby pre mensie podniky S malymi rozpoctami.

Vd’aka HubSpotu mézeme vyuzit’ aj finanény model, ktory je uplne zadarmo. Dokéze ndm
sprostredkovat’ tvorbu e-mailovej komunikacie hlavnej ponuky spolo¢nosti, alebo aj

pod’akovania po nakupe.

HubSpot vyuziva formu lokalnej integracie s ostatnymi nastrojmi HubSpotu
s neobmedzenym CRM (Customer Relationship Managemenet). Tento nastroj v sebe zahtia
centralizovanu databazu kontaktov, ktoré sa jednoducho kategorizuju a daji sa jednoducho
ladit’ s vykonom e-mailingovej komunikacie. Na obrazku je priklad roznych Sablon, ktoré sa

daju vyuzit pri tvorbe e-mailovej komunikacie.®’

Select a template

000

Welcome Simple Promotion Plain em ail Newslettor

Premium email templates

Obrazok 14. HubSpot.

15.7 Bannerova reklama

Dal§im sposobom komunikéacie vybranej spolo¢nosti bude bannerova reklama. Ked'ze
odbor, v ktorom sa nasa spolo¢nost nachadza ma velmi Siroké spektrum cielovych

zakaznikov, je asi na zvazeni managementom spolo¢nosti, na ktoré webové portaly chceme

87 HubSpot [online] Dostupné z: https://www.hubspot.com/resources/template/email-marketing
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tato reklamu uverejnit’. Ako som spominal v teoretickej ¢asti, bannerova reklama je finanéne
naro¢nejSia apre to by som sa osobne Specificky zameriaval na ,rodinné“ portaly
a spravodajské portaly. Vel'ké spravodajské portaly su taktiez finan¢ne naro¢né, ale ak by to
rozpocet dovolil, ur¢ite by som tito moznost’ vyuzil. Samotnu bannerovi reklamu mdézeme
jednoducho uplatnit’ ako v ramci online reklamy, teda obsahovej reklamy v ramci Google
Ads, tak v ramci priameho nakupu alebo nativnej reklamy alebo dokonca aj v kampaniach
na sociadlnych sietach ako su Facebook a Instagram. Tuto reklamu mézeme vyuzit’ aj v ramci

outdoor reklamy v samotnej blizkosti kamennych pobociek.

Dole uvidime naért dvoch bannerovych reklam, ktoré odkazujii na novo otvoreni kamennu
predajiu.
NOVO OTVARAME PREDAJNU

NOVO OTVARAME PREDAJNU
NOVO OTVARAME PREDAJNU

JANA SVERMU 13
071 01 MICHALOVCE

CHLIEB VONIA DOMOVOM

PEKAREN KELPEK-VONIA CHLEBOM 0
NASE PREDAJNE

JANA SVERMU 13 OD IDEA, OC TRZNICA,
07101 JANA HOLLEHO 180/60 OBCHODNA 4
MICHALOVCE 071 01 MICHALOVCE 071 01 MICHALOVCE

Obrdzok 16. Bannerovd reklama.

15.8 Vizitky

Vizitky su v dnesnej dobe uz samozrejmost'ou medzi spolo¢nostami a manazérmi. Je
dolezité, aby na samotnej vizitke bolo jasne viditeI'né logo spolo¢nosti, ktoré ma spoluacast’
pri tvorbe prvého dojmu. Vd’aka nasim vizitkam vieme ziskat’ zakaznikov, ked’ze tato forma
komunikacie je jednou z najdolezitejSich foriem a tak isto 0 nasej spolo¢nosti tato vizitka

preda spotrebitel’'ovi prvotné informacie.

Kelpek s.r.o. nema aktualne ziadnu formu vizitiek a preto dokazeme experimentovat’
S roznymi moznostami. Mo6j design vizitky sa drzi v jednoduchom komunikovani so
zakaznikmi. Na prednej strane je logo, ktoré sme si predstavili 0 par kapitol vysSie a na

zadnej strane vizitky moézeme vidiet' vSetky podstatné informacie o spolo¢nosti. Adresu
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kamennych predajni, odkaz na naSe webové stranky/e-shop a telefonne ¢islo. Pohraval som
sa s moznostou pridania QR kodu s priamym odkazom na webové stranky, no v okrese,

v ktorom nasa komunika¢na kampan bude bezat', sa QR kody netesia obl'ube.

e,
e
\\. 1 /JV‘L_,,‘_L.:. /

KELPEX

's

Obrazok 17. Predna strana vizitky.

CHLIEB VONIA DOMOVOM

PEKAREN KELPEK VONIA CHLEBOM

JANA SVERMU 13 OD IDEA, OC TRZNICA,
07101 JANA HOLLEHO 180/60 OBCHODNA 4
MICHALOVCE 071 01 MICHALOVCE 071 01 MICHALOVCE

123-456-7890
www.kelpek.sk

Obrazok 18. Zadna strana vizitky.

15.9 Rozhlasova reklama

Rozhlasovu reklamu som si zvolil z dovodu obl'ibenosti regionalnych vysielacich stanic
v okresoch posobnosti astym spojeny prinos pre naSu komunika¢nii kampan. Medzi
najoblibenejsie stanice patria Radio Sirava, Radio Kosice, Fun Radio a radio EXPRESS.
Fun Radio aradio EXPRESS su celostatne komer¢né stanice, u ktorych sa nasa reklama
modze vySplhat' do velmi vysokych Ciastok. Preto by som tieto stanice zmienil okrajovo

a nevyuzival ich v prvotnej faze nasej kampane atak isto z dovodu nie prili§ presného
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zamerania na oblast’ bydliska nasej ciel'ovej skupiny. Zameral by som sa skor na Radio
Kosice a Radio Sirava, ktoré sa tesia velkej oblube a velkému poétu posluchacov. Prvotné
reklamné spoty by sa mali zameriavat’ na zvySovanie povedomia o samotnej znacke. Ako
priklad si mézeme uviest' nasledujuce spojenie: ,, Pekdrein Kelpek s.r.0. s dlhorocnou
pekarskou tradiciou na vychodnom Slovensku otvira novii kamennu predajiu
v Michalovciach na ulici Jana Hollého. Vyuzite tuto prileZitost' k tomu, aby ste ndas navstivili
a zoznamili sa s nami. Budu na vas cakat Specidlne akcéné ponuky spojené s programom aj

pre tych najmensich! Sme tu pre vas a budeme sa tesit na stretnutie s vami. Pekaren Kelpek.

Tone of voice zvolime stru¢ny, ktory nam jasne definuje fakty. Spotrebitel’ zisti potrebné

informacie a nemusi nad tym premysl'at’ a skimat’, o sme sa mu snazili povedat.

Postupom Casu mozeme pridavat’ d’alSie spoty, ktoré uz nebudu zamerané na samotné
otvorenie predajne ale skor na znacku samotnu. Predstavenie kvality tovaru a produktov
mozeme vyuzit' v rannom vysielani a poobednajsich hodinach. Rano z dévodu dochadzania
do prace, kedy byvaju l'udia hladni a premyslaju nad tym, o si kupia ku kéve alebo
na desiatu. Pocas poobediajsich hodin z dovodu cestovania z prace domov alebo na nakup.
Spotrebitelovi mézeme vedome poskytnit’ myslienku a dovod k tomu, aby nas navstivil
a vyskusal naSe produkty. Priklad: , Este ste nds nenavstivili? Dame vam ktomu dévod!
Nase vidy cerstvé pecivo je tvorené z l0kdalnych surovin a pri tvorbe dodrziavame prisne
Postupy, ktoré sa s nami drzia uz desatrocia. Urcite navstivte nase kamenné predajne na
uliciach XXX v Michalovciach. Vasa pekdrenn Kelpek. PS: Prdve mdme aj novii moznost
donasky peciva priamo kvasim dveram. Nevdhajte a navstivte Nds osobne, alebo na

telefonnom cisle 123456789.

16. Naklady na komunika¢nt kampai

Je dolezité, aby spolo¢nost’ s potencialnymi spotrebite'mi a tak isto aj so stalymi neustale
komunikovala. Tak isto je potrebné, aby sme komunikovali rozne informacie
ohl'adne produktov, sluzieb, cenach, akciach a r6znych udalostiach. Podstatnym faktorom je
to, aby sme dokazali celi komunika¢ni kampan viedli v sulade s dopredu vytvorenymi

podnikovymi ciel'mi a hodnotami.

Bohuzial, samotnd komunikacnd kampan je spojend s rizikom vysokych nakladov.
Nast’astie som sa snazil vybrat’ komunika¢né kanaly, ktoré nepredstavujii vysoku finanénu

zat'az pre spolo¢nost’ a zaroven dokazu oslovit’ vysoky pocet potencialnych spotrebitel'ov.
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Ak prejdeme k samotnej cenotvorbe a nakladom, tak z informacii, ktoré som ziskal od

naSich vybranych médii sa budeme pohybovat’ v sume 9380 eur.
Tla¢ letakov: A6 - Jednostranné letaky — 100 kusov 0,076 eur za kus
1000 kusov 0,032 — za kus

10000 0,011 — za kus 110

A5 — Jednostranné letaky — 100 kusov 0,104 za kus

1000 kusov — 0,055 za kus

10000 kusov — 0,020 za kus 200

Spravy v tlaenych novinach: Cena sa odvija od dennikov, no ak budeme uvazovat

0 kazdom z vybranych ¢asopisov, tak sa ceny buda pohybovat’ od 100 az do vysky 500.
Michalov¢an: 200 eur

Noviny Copus: 50 eur

Sobranc¢an — 80 eur

Vranovské noviny — 140 eur

Korzar — 500 eur

Rozhlasova reklama v regionalnych radiach: Radio Kosice — 150 az 1000 eur, (zavisi od

vysielacieho ¢asu a poctu reklam)
Radio Sirava — 50 — 500 eur (zavisi od vysielacieho asu a poétu reklam)

Vizitky — Cena vizitiek sa bude odvijat’ od materialu a velkosti. Zvolil som format 85x55m

s farebnym obojstrannym tlatom a recyklovatelnym materialom.
100 kusov — 10 eur

1000 kusov — 20 eur

10 000 kusov — 100 eur

Bannerova reklama — Cena bannerovej reklamy sa bude odvijat’ od toho, ¢i bude pouzita
Vv ¢lankoch, mimo titulna stranku, na ivodnej strane webov a tak isto od vel'kosti formatu.

Cena za bannerovu reklamu sa ale bude pohybovat’ od 10e (Cena/1000Impresii) za tyzden
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na mensich portaloch az po cenu, ktora sa moze vysplhat k ¢iastkam ako st 8-tisic eur (1000

impresii. Toto sa tyka naozaj velkych a Specifickych serverov, na ktoré ale zatial' cielit

nemienime.).

E-mailing — HubSpot v sebe zahina verziu, ktora je sice bezplatna, no je pomerne orezana.

Ak si teda zvolime formu Professional, 2000 kontaktov nas vyjde na cenu 740 eur mesacne.

10 000 kontaktov nas bude stat’ 1000 eur.88

+ Starter

Starts at £4&

€41/mo

billed &t £552 €497 /yr

A

1,000 Marketing Contacts

Includes 1,000 marksting contacts. Additional marketing

contacts are sold in increments of 1,000 from

£41.40/month. More details.

Pay Monthly

Commizmenshly | Commisannually

Free tools with increased limits, plus:

REMOVE HUBSPOT ERANDING FROM
v Forms

v Email marksting
+ Landing pages
v

Live chat

GET HELP FAST
v Email and in-app chat support

Obrazok 19. HubSpot predplatné.

|/ Pay Upfront SAVE 10%

N

J

Talk to Sales

4+ Professional

Starts at €823

€740/mo

billed e1 €675 €8,880/yr

2,000 “~ Marketing Contacts

ncludes 2,000 marketing contacts. Additionsl marksting
contects are sold in increments of 5,000 from
£€206.74/month. More details.
‘/ Py Upfrant SAVE 10% \I

Commizznnaly )

Pay Monthly
Commizannaaly |\

Starter plus:

AUTOMATE & PERSONALIZE ENGAGEMENT ACROSS
CHANNELS

~

v
v
v
v
v
v

Omni-channel marketing automation
ABM tocls and automation

Dynamic personalization
Multi-language content

Social media

Video hosting & managesment

Contact and company scoring

Spotrebitel'ské sutaze — 200 — 500 eur

Ostatné naklady — 300 — 1000 eur

«+ Enterprise

Starts at
€3,727/mo

billed et €44,724/yr

~

100,000 Marketing Contacts

Includes 10,000 marketing contacts. Additional marketing
contacts are sold in increments of 10,000 from

£92.00/month. More details.

Talk to Sales

Professional plus:

MANAGE YOUR TEAMS & BRANDS
Single sign-on
Partitioning
Hierarchical teams

v

v

v

v Permission sets
v Field-lsvel permissions
v

Email send frequency cap

Stuhrn celkovych nékladov teda bude Cinit’ 9380 eur. Tato ¢iastka pocita s tou najvyssou

sadzbou a najvacsim poctom reklamnych nastrojov (pri bannerovej reklame sme si vyhradili

5 tisic eur za 1000/impresii u najvacsich regionalnych portalov).

8 HubSpot [online] Dostupné z: https://www.hubspot.com/pricing/marketing?hubs_content
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Zaver

V dnesnej dobre je trh presyteny konkurenciou. Vzhl'adom na obrovské mnozstvo
superiacich produktov je kvalita ich marketingovych stratégii rozhodujucim faktorom, ktory
uréuje uspech, ¢i neuspech. Prave preto je vel'mi vyznamné, podrobne sa zamerat’ na analyzu
potrebnych faktorov, ktoré su v pozadi toho, ¢i dany produkt bude na trhu popularny. Preto
je dolezité zvolit’ spravne komunikacné kanaly uréené zvySovaniu povedomia o nasej znacke
a 0 samotnom produkte, ktory madme v plane propagovat. Je preto potrebné, aby sme si
uvedomili hlavne to, ze marketing je potrebné vyuzivat co najefektivnejSie pocas celého
posobenia a fungovania firmy. Marketingova aktivita nie je iba jednorazova ¢innost’. Je to
zivy a kontinualny proces, ktory sa ma tvorit’ a formovat’ pocas celého posobenia spolo¢nosti
na trhu. Je potrebna neustala modernizacia a inovovanie, vd’aka ktorej mézeme predist’

odlivu spotrebitel'ov ku konkurenénym spolo¢nostiam.

Konkurencia je v dnesnych ¢asoch stale odvaznejsia a pst’a sa tak do priameho suboja nie
len na marketingovej trovni. Preto je dolezité pri tvorbe komunikacnej kampane chapat’ aj
ekonomické faktory spojené s marketingovou ¢innostou. Ak by sme sa snazili zamerat’ iba
na vyber kanalov, cez ktoré chceme komunikovat’ so spotrebitemi, narazili by sme na
ekonomické faktory a na konkurenciu, o ktorej ni¢ nevieme. Preto je ddlezité poznat’ rozne

faktory konkurencie a samotného trhu.

V samotnej praktickej ¢asti sme si jasne predstavili spolo¢nost’ a produkty, ktoré vyraba.
Presli sme si poslanie a vizie, ktoré nasa spolo¢nost’ ma. Predstavenie ciel'ov malo za tilohu
vyty¢it’ to, ¢o je primarnym dovodom K tvorbe komunikaénej kampane. Metoda 7S bola
pouzitd z dovodu definovania kritickych prvkov, ktoré dokdzeme spojit so samotnou
realizaciou stratégie. Pri STEPLEED metdde sme sa zamerali na skimanie rdéznych
demografickych a ekonomickych faktorov, ktoré by dokazali narusit’ a prekazit’ nasu
komunika¢nti kampan a viedli by tak celu stratégiu do minusovych ¢isiel. Vd’aka vyuzitiu
Porterovej analyzy sme dokazali jednoducho a efektivne zhodnotit' a zmapovat hrozby,
ktoré sa spoloc¢nosti tykaju na trhu s pe¢ivom. SWOT analyza bola vytvorena z dovodu

formulacie aktivit, ciel'ov a strategickych cielov spolo¢nosti.

Samotna kreativna Cast’ bola zamerand na komunikacné kandly, cez ktoré chceme so
spotrebitel'om komunikovat. Zmena loga, tvorba letakov a promo akcii, tvorba profilov na

socialnych sietach a dokonca aj E-mailing nam maja dopomdct’ k tomu, aby sme dokazali
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zakaznikov od konkurenénych spolo¢nosti prilakat’ k nam. V zavere sme si uviedli aj

Ciastku, ktora bude potrebna na tvorbu a spustenie nami zvolenych komunika¢nych kanalov.

Ak dokazeme spravne vyhodnotit’ a stanovit’ cielova skupinu, nacasovat’ spravne nasu
komunikaéni kampan a zaroven vyhradit sprdvne nastaveny rozpocet, je velka
pravdepodobnost, ze celkova investicia do tychto aktivit sa nam vrati, ako po finan¢ne;j

stranke, tak aj po stranke spokojnosti nasich zékaznikov.
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