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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je vytvorit’ projekt marketingovej komunikacie pre firmu Moca-
ry. Diplomova praca je rozdelend na dve Casti — teoreticku a praktickt Cast’. Teoreticka
Cast’ sa zaobera marketingovou komunikéaciou a jednotlivymi nastrojmi marketingového

komunika¢ného mixu.

V druhej praktickej Casti su vyhodnotené vysledky analyz a marketingového vyskumu,

ktor¢ sa stali zdkladom pre vytvorenie projektu marketingovej komunikacie firmy Mocary.

Kracové slova:  marketingova komunikacia, marketingovy vyskum, projekt marketingo-

vej komunikacie

ABSTRACT

The aim of this master thesis is create a project of marketing communication for Mocary
company. The master thesis includes theoretical part and analytic part. The theoretical part

solves theoretical knowledge of marketing communication.

The second analytic part describes results of marketing research, which became the basis

for creating a project for marketing communication for Mocary company.

Keywords: marketing communication, marketing research, project of marketing communi-

cation
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UvVOD

Projekt marketingovej komunikacie bol spracovany pre firmu Mocary. Firma Mocary ob-
choduje na trhu uz od roku 1998 s kozenou galantériou. Pred niekolkymi desatroCiami
nebol tento sortiment tak atraktivny ako je tomu dnes. Nepodliechal moédnym trendom a
vyrobky z koze boli skér vzacnost'ou. Dnes podlieha kozena galantéria spolu s oble¢enim a
obuvou modde a patri k ur€itej sebareprezentacii ¢loveka. Zakaznici si dnes nevyberaju to-
var len podla toho, ¢i je uzito¢ny a plni svoju funkciu, ale aj podl'a toho ¢i je pre nich
atraktivny, vhodny. Dizka uZivania vyrobkov a hlavne kabeliek sa zniZuje, ¢o nie je spdso-
bené nekvalitnym tovarom, ale kvoli tomu, ze Vv sucasnosti 'udia uprednostiiuja image a

tento tovar neustdle vymienaju za novsie a modernejsie typy.

Teoreticka ¢ast’ je zhrnutim teoretickych poznatkov o marketingovej komunikécii a samot-

nom marketingovom komunikacnom mixe.

Analyticka Cast’ diplomovej prace je zamerana na zhodnotenie sti¢asného stavu firmy ana-

Iyzou swot, step a dotaznikovym prieskumom.

Projektové Cast’ vychadza z analytickej Casti a zameriava sa na zostavnie projektu v ¢aso-
vom rozpiti jedného roku, rozdeleni na Stvrtrocia, ktory obsahuje jednotlivé navrhy pre
kazda komunikacnu oblast’. Projektova Cast’ zahfna tiez ndkladovl analyzu a rizikovu ana-

1yzu daného projektu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia je jednym z najviditel'nejSich a najdiskutovanej$ich nastrojov
marketingového mixu s rastacim vplyvom na spolo¢nost’ a podnikanie. Marketingova ko-
munikacia zahfha vSetky nastroje, prostrednictvom ktorych podnik komunikuje s cielovy-
mi skupinami zékaznikov, aby zvysil zajem o vyrobky alebo svoj imidz vo verejnosti.
Marketingova komunikécia je dolezitou sucastou moderného marketingu, ktory si v sucas-
nosti vyzaduje viaC nez len vyrobit' dobry produkt, ¢i alternativne ho ocenit’ alebo
spristupnit’ cielovym spotrebitel'om. Podstatou je nielen informovat, oboznamovat’ zékaz-
nikov s vyrobkami, ich Gzitkovymi vlastnostami, oblast’ou pouzitia a podobne, ale vediet

ich aj pocuvat’, poznat ich potreby a poziadavky a vhodnym spdsobom na ne reagovat’. [9]

Marketingova komunikécia je poslednym, teda Stvrtym marketingovym nastrojom marke-
tingového mixu. Obnasa vSetky nastroje prostrednictvom, ktorych firma komunikuje

s cielovymi skupinami, aby podporila vyrobky alebo image firmy ako také. [2]

V sucasnej dobe sa komunikacia stdva jednym z najdolezitejSich procesov v sucasnej spo-
lo€nosti. Jednou z pri¢in vyrazného rozvoja ddlezitosti komunikéicie sa povazuje rozvoj
novych technologii ako st pocitacové siete, Internet, telekomunikacné technologie a dato-

v¢ prenosy, ktoré ul'ah¢uju a zjednodusuju vzajomna komunikéciu medzi 'ud'mi.

1.1 Proces a ciele komunikacie

V sucasnej dobe sa komunikacia stdva jednym z najddlezitejSich procesov v stiCasnej spo-
lo¢nosti. Jednou z pri¢in vyrazného rozvoja dolezitosti komunikacie sa povazuje rozvoj
novych technologii ako st pocitacové siete, Internet, telekomunikacné technologie a dato-
vé prenosy, ktoré ulahcuju a zjednodusuju vzdjomnt komunikaciu medzi 'ud’'mi. Tento
komunika¢ny boom ovplyviiuje vSetky oblasti I'udskej spolecnosti, ale najmad podnika-
tel'sku sféru. V stucasnosti uz nepostacuje vyvinat’ dobry produkt, dat’ mu pritazliva cenu a
vhodnou cestou ho spristupnit’ zdkaznikom, ale podnik musi komunikovat’ so sui¢asnymi a
potencionalnymi zakaznikmi o tomto produkte, musi dat’ o sebe vediet. Kazda firma, ak
chce prezit’ v tvrdom konkuren¢nom boji je nevyhnutne postavend do ulohy komunikatora

a propagatora.

Pre podnik je velmi dodlezité poznat, ako prebieha proces komunikacie, ktoré faktory a

prvky ho ovplyviiujii. Na zéklade toho moze uvedeny proces zdokonalit’ a zeefektivnit’.
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odosielatel’ [ kodovanie [”] sprava > dekodovanie  [] priiemca
A — A
média
A
Rusivé vply-
< vy (poruchy) >
Spétna vizba reakcia (odozva)

Obr. 1: Proces komunikdcie [5]

Obrazok zobrazuje komunika¢ny model s deviatimi prvkami, ktoré su klI't¢ovymi faktormi

z hladiska tspesnej komunikacie. Zakladnymi prvkami komunika¢niho procesu su:

Odosielatel’ — strana, ktora posiela spravu inej strane (napr. podnik, ob-
chodny persondl, sprostredkovatel’ apod.)

Prijemca — strana prijimajuca spravu, ktora poslala ind strana (napr. konec-
ny spotretbitel’, obchodnik, distributor apod.)

Sprava — (0znam, posolstvo) — kombinacia symbolov, ktoré vysiela odosie-
latel’,

Média — komunikacné kandly, ktorymi sa prenédsa sprava od odosielatel’a k

prijemcovi

Komunikaéné funkcie plnia tieto zlozky:

Koddovanie (Sifrovanie) — proces transformacie myslienky do symbolickej
formy vyjadrenia,

Dekdédovanie — proces, vramci ktorého prijemca vnima a vysvetluje vy-
znam symbolov, ktoré odosielatel’ zakddoval,

Reakcia resp. spitna vizba - cast’ reakcie prijemcov, ktora sa prenasa
spat’ k odosielatel'ovi,

Sum (rusivé vplyvy) — neplanované poruchy pocas komunikaéného proce-

su, ktoré mozu zapric€init’ skreslenie spravy. [1]
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Iniciatorom komunika¢ného procesu je odosielatel. Tento ma zaujem spojit sa
S prijemcom a oznamit’ mu uréiti spravu (myslienku). Aby bolo mozné tato spravu pre-
niest’ je potrebné ju kodovanim previest’ do symbolickej podoby — spravy. Tato sprava sa
prenasa pomocou médii, alebo osobnym kontaktom k prijemcovi. Predtym vsak dochadza
k dekddovaniu spravy, teda prijemca pripisuje jednotlivym symbolom uréity vyznam.
Velmi doélezité z hl'adiska uspesnosti komunikacie je zhoda kdédovacieho systému odo-
siel'atela a dekodovacieho systému prijemcov. Je vel'mi dolezité, aby komunikator poznal
prijemcov a jeho hodnotovy systém, ako oblast’ jeho skusenosti a vedel predpovedat’, akym

spdsobom bude oznam interpretovany.

Vo vsetkych Castiach komunika¢niho procesu pdsobi komunikaény alebo informacny Sum,
ktory ma za nasledok skreslovanie povodnej myslienky na ceste od odosielatela k prijem-

covi. K skresleniu dochadza najéastejsie pri kodovacom a dekédovacom procese.

Ciele marketingovej komunikacie sa delia do troch kategoérii: predmétné ciele, ciele proce-
sov, a ciele efektivnosti. Predmetnym cielom komunikacie je obsadenie ciel'ovej skupiny
najefektivnej$im a najucinejSim spdsobom. Predpokladom je dobré segmentacia, definicia

publika a pohl'ad na spravanie médii. [2]

Komunikacéné ciele

v
Proces

Obr. 2: Komunikacné ciele [6]

Ak sa odosielatel'ovi podarilo uré¢it’ jednotlivca alebo skupinu, ktorych chce oslovit, d’al-

Sim dolezitym krokom je urcenie cielov komunikécie. Komunikacné ciele by mali byt

e Vsulade s celkovymi firemnymi a marketingovymi ciel'mi
e Spojené so sucasnou a ziadiicou poziciou produktu a znacky
e KvantifikovateI'né, aby sa dali merat’

e Formulované s ohl'adom na nazory realizatorov

e ZrozumiteI'né pre vSetkych, ktori sa na ich plneni budu podiel’at’
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Komunikacéné ciele st voditkom pre vSetkych, ktori sa buda podiel’at’ na tvorbe kampane a
jej realizacii. Su tiez zékladom pre stratégiu kampane, protoze vSetky fazy marketingového
komunika¢niho planu ako je tvorba, rozhodnutie o médiach a rozpocte, je treba odvodit’ od
tychto cielov. Je tiez potrebné, aby kritéria, podl'a ktorych bude komunika¢na kampan
hodnotena, boli definované a kvantifikované vopred. Iba meratel'né ciele su néstrojom ma-

nagementu k meraniu navratnosti investicii. [2]

Cielom komunikacie je ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'a prostrednictvom informovania,
presviedCania a pripominania a tym zvysit’ objem predaja urcitého vyrobku. K dosiahnutiu
tohoto ciel'a musi dana sprava zaposobit tak, aby ziskala pozornost’, udrzala zajem, vzbu-
dila Zelanie a vyvolala nakup daného vyrobku. Tieto jednotlivé kroky su obsahom modelu
AIDA, ktory vysvetluje vSetky Stadia, ktorymi spotrebitel prechadza pred rozhodnutim o

nakupe. AIDA pozostava z nasledujucich Casti:

Attention = pozornost’ — pocCas tejto fazy oznamenia firma sprostredkovava informacie

vybranému segmentu trhu o pdsobeni na trhu a o Sirke ponuky.

Interest = zdujem — tu mozno predpokladat’, Ze potenciondlni zakaznici uz zakladné in-
formacie o firme a jej ponuke poznaju. Tito vSak ofakavaju d’alSie informaécie, ktoré zlep-
Sia a rozSiria informovanost’ ohl'adom uZivatel'skych vyhod a prednosti, ktoré zdkaznici
ziskaji kapou produktu danej firmy. Komunikaény oznam v tejto faze cCasto obsahuje
emocionalne a iracionalne prvky, ktoré vyvolavaja v kazdom prijimatelovi oznamu subjek-
tivne reakcie. Oznam tak ponechava priestor pre Sirokd $kalu individualnich interpretacii a

reakecii.

Desire = Zelanie — d’al$im krokom pozitivneho naladenia zakaznika k predmetu komuni-
ka¢ného oznamu je vyvolanie pozitivnej predstavy o produkte alebo firme u potencional-

neho zékaznika. Oznam ponuka predstavu produktu a zelanie produkt vyskusat’ a kupit’.

Action = konanie — aktivizacia ¢innosti je kone¢nou fazou komunika¢ného procesu. Ide o
aktivizaciu akéhokol'vek konania prijimatela komunika¢ného oznamu, ktery vyusti do

ktpy produktu bez ohl'adu na to, kedy sa kipa uskuto¢ni.
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vnimanie » vSimnutie » ucenie —» poznanie » znovupoznanie
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y
upevnenie nové pripomenu- [« kupa <«—| rozhodnutie
vednmia N tie

Obr. 3: Uspesny priebeh AIDY [7]

1.2 Komunikacia v podniku

Komunikécia v podmienkach riadenia podniku prebieha najcastejSie na troch zakladnych
urovniach, ktoré st determinované existujucou organiza¢nou Struktirou a informacnymi

tokmi v podniku.

e Komunikacia smerom nadol — komunikaciou smerom nadol ozna¢ujeme komuni-
kaciu, ktord prebiecha v smere od top manaZzmentu cez jednotlivé Grovne manaz-
mentu az k samotnym zamestnancom. Mala by byt’ o najefektivnejSia a preto musi
byt stru¢nd, zrozumitel'na, rychla a zrete'na. Prostrednictvom komunikécie strom
nadol dochadza k informovaniu zamestnancov, Kk ich motivacii, usmeriiovaniu a
vedeniu pri rieSeni pracovnych tloh a tvorbe spétnej vazby.

Média komunikacie smerom nadol: popis prac, smernice, prirucky, firemné publi-
kacie a pod.

¢ Komunikacia smerom nahor — komunikacia smerom nahor predstavuje tok in-
formacii od zamestnancov podniku, cez jednotlivé urovne manazmentu az k top
manazmentu. Jej efektivna realizacia je pre podnik vel'mi ddlezitd, nakol’ko ma-
nazmentu poskytuje potrebné informdacie pre zamestnancov. Takto ziskané infor-
macie davaji manazmentu moznost’ lepSie poznat' nazory, myslenie a citenie za-
mestnancov a zaroven vytvaraju predpoklady pre zdravé rozhodovanie. Pre za-
mestnancov podniku predstavuje komunikécia smerom nahor piilezitost byt vypo-
cuty.

M¢édid komunikédcie smerom nahor: krabice navrhov, stretnutia skupin, participa-
tivne rozhodovanie, systém navrhov a st'aznosti apod.

e Komunikacia kriZom — komunikacia krizom je vedlajSou komunikéciou s 'ud'mi
Vv inych oddeleniach, priCom mdze ist o spolupracovnikov na vyssej, nizSej alebo

rovnakej urovni ako sme my. Vyuziva sa najmé na koordinaciu aktivit I'udi z r6z-
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nych utvarov, pre spole¢né rieSenie problémov a ziskanie informacii pre spolo¢ny
zaujem.
M¢édia komunikacie krizom: diskusie, Skolenia, mitingy, denné koordinéacia uloh

medzi manazérmi r6znych oddeleni a pod.

1.3 Komunikac¢na stratégia

Rozoznavame dve zdkladné stratégie a to stratégiu push (pretlacit) a pull (pretiahnut)).

1.3.1 Stratégia pull

Uspesna pull stratégia znamend, Ze vyrobca, obvykle informuje obchodné medziélanky, Ze
realizoval reklamna kampan zamerana na kone¢ného zakaznika (televizna reklama, inzer-
cia v ¢asopisoch, novinach alebo ind). Znamena to, ze zakaznik bude vyrobok pozadovat a
obchodnik musi byt’ na tto situdciu pripraveny. Forma osobného predaja realizovana vy-
robcom sa potom sustredi iba na prvé mezi¢lanky, ako su velkoobchod, exportna firma,

atd’. Sti¢asne vyrobca poskytne déleziti podporu vyrobku.

Reklama a podpora predaja su najcastejSie pouzivané prvky komunikacie v pull stratégii.
Na popularite u zdkaznikov ziskavaji nasledujuce techniky podpory predaja - predvadza-
nie vyrobku, poskytovanie vzoriek, ochutnavky a pod. Zatial' ¢o mnoho potravinarskych
obchodov organizuje vystavy a predvadzanie vo svojich prevadzkovych priestoroch, rada

obchodnikov sa orientuje na priestory mimo predajni. [9]

A 4

Vyrobca Obchodny me- Zakaznik

A
A

dzi¢lanok

Obr. 4: Stratégia pull [6]

1.3.2 Stratégia push

Push stratégia naopak Vviac spolicha na osobny predaj a podporu predaja. V tomto pripade
je cielom podporovat’ vyrobok na jeho ceste ku konecnému spotrebitel'ovi, tj. komuniko-
vat’ s jednotlivymi ¢lenmi distribucniho kanélu. To je mozné urobit’ pomocou prispevkov
na spolo¢nll reklamu, obchodnymi zl'avami, podporou osobného usilia predajcov, progra-

mov na podporu dealerov a pod. Tato stratégia smeruje k marketingovému tspechu firem-
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ného produktu motivaciou zastupcov obchodnych medzi¢lankov. Snahou je motivovat’ ich

k starostlivosti o rychlost’ pohybu vyrobkov ku kone¢nému spotrebitelovi. [1]

Vyrobca Obchodny medzi- Zakaznik

¢lanok

Obr. 5: Stratégia push [6]

1.3.3 Kombinacia stratégie push a pull

I napriek tomu, ze su stratégie push a pull prezentované ako alternativne, rada vyrobcov
poznd iba svoju jednu, uz vyskasanu. Na priemyselnych trhoch je takmer vyhradne pouzi-
vana stratégia push, u zasielkovych obchodov zase naopak stratégia pull. Uspesné firmy

pouzivaji rézne kombinacie oboch stratégii pre rozne produkty a znacky.

Reklama

y

Vyrobca ponuka Obchodny medzi-  dopyt Zakaznik

¢lanok

Obr. 6: Kombindcia stratégie push a pull [6]
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2 KOMUNIKACNY MIX

Komunikacny mix je vytvarany tak, aby splnil dan¢ marketingové a komunikac¢né ciele.
Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky a naklady, s ktorymi je nutné pocitat. Vy-
chodiskom pre jeho tvorbu su prave tieto ciele. Nasadenie jednotlivych nastrojov komuni-
ka¢ného mixu zavisi tiez na druhu vyrobku a type trhu, to znamena ¢i ide o trh spotrebného
tovaru alebo o trh vyrobnych prostriedkov. Pri spotrebnom tovare je va¢sinou na prvom
mieste reklama, nasledovana podporou predaja, public relations a direkt marketingom,
kdezto na trhu vyrobnych prostriedkov je to predovsetkym osobny prodaj, podpora preda-

ja, direct marketing a reklama je va¢§inou az na d’alSom mieste.

Ciel'om tvorby komunika¢niho mixu je najst’ optimalnu kombinaciu jednotlivych komuni-

kaénych prostriedkov a ich vyuzitie spdsobom, ktery zodpoveda trznej situacii. [4]

Komunikaény mix tak ako marketingovy mix, zahffia kombinaciu jednotlivych nastrojov.
Kazda firma sa moze 'ubovol'ne rozhodnut’ o svojom komunikacnom mixe, o priradeni
dolezitosti a percentudlniho podielu z celkového rozpoctu na promotion jednotlivym ko-

munika¢nym nastrojom.

Pri vol'be vhodnej kombinacie komunika¢nych nastrojov je potrebné zohl'adnit’ ich charak-
teristické vlastnosti a naklady spojené s ich vyuzivanim. Ani jeden z tychto nastrojov nie je
Vv kazdej situdcii lepsi ako ostatné a moze byt ovplyviiovany roznymi faktormi. Medzi kon-
trolovatel'né faktory, ktoré ovplyviiuju komunikaény mix patria zvy$né prvky marketingo-
vého mixu a to produkt, cena a distribtcia.

Kazdy komunikacny néstroj mé svoje Specifika. Podmienkou pri rozhodovani o vhodnom

komunika¢nom mixe st znalosti o vlastnostiach a nakladoch jednotlivych komunikaénych

nastrojoch.
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Tab. 1: Druhy komunikdacie [1]

DRUH
KOMUNIKACIE

NAKLADY

VYHODY

NEVYHODY

OSOBNA

Osobny predaj

Vysoké naklady

na jeden kontakt

Umoziluje pruznu pre-
zentaciu a  ziskanie

okamzitej reakcie

Naéklady na kontakt
podstatne vysSie nez
u ostatnych foriem,
nelahké ziskat' alebo
vychovat’ kvalifiko-

vanych obchodnikov

NEOSOBNA

Reklama

Relativne  lacna

na kontakt

Vhodnd pre masové
poOsobenie, dovoluje
vyraznost a kontrolu

nad informovanim

Znacne neosobna,
nemozné  predviest
vyrobok, , nemozno
priamo ovplyvnit
nakup, nelahké me-

ranie ucinku

Podpora predaja

Moze byt na-

Uptta pozornost a do-

Lahko napodobitelna

kladna siahne okamzitého | konkurenciou, pdsobi
u¢inku, dava podnet | kratkodobo
K nakupu
Priamy marketing | Nizke néklady na | Efektivnejsie zacielenie | Zavisly na kvalitnych

jeden kontakt

na spotrebitel'a, moz-
nost’ utajenia pred kon-

kurenciou

databazach, nutna ich
pravidelnd aktualiza-

cia

Public relations

Relativne lacné,
hlavne publicita,
iné PR akcie na-
kladné, ich frek-

vencia nieje casta

Vysoky stupen dovery-
hodnosti, indivizualiza-

cia posobenia

Publicitu  nemozno
riadit’ tak l'ahko jako
ostatné formy komu-

nikécie
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Kazdy vyrobok alebo sluzba v jednotlivych fazach zivotného cyklu si vyzaduje odlisnt
kombinaciu nastrojov marketingovej komunikacie. Pri zavadzani produktu na trh zohrava
dolezita ulohu reklama a publicita a to hlavne pri informovani spotrebitel'ov o existencii
urcitého vyrobku a jeho jednotlivych vlastnostiach. Public relations poméahaju formovat’
verejni mienku v smere dovery v kompetenciu firmy. Podpora predaja réznymi spdsobmi
podporuje zaujem a vyskusSanie nového vyrobku. Osobny predaj je vyuzivany hlavne pri

komunikacii so sprostredkovatel'mi. Ide o stimuléciu primarneho dopytu.

Vo faze rastu je komunikacia zamerana predovSetkym na presvedcenie o ktpe. V tejto eta-
pe sa snazi vyrobca stimulovat’ selektivny dopyt, ktorého hlavnou tlohou je zdéraznovanie
znacky. Vyznamnu ulohu plni reklama, klesd vyuZzivanie public relation. Narastd vyznam

osobného predaja a podpory predaja.

Vo faze zrelosti hlavnym cielom je ziskavanie novych zdkaznikov. Narastd intenzita kon-
kurenéného boja a napodobiiovanie uspésnych vyrobkov konkurenciou. Zaroven sa zvy-
Suju naklady na reklamu na spotrebnych trhoch. Na priemyselnych trhoch sa kladie déraz

na osobny prodaj. Podpora sa stava dolezitejSou ako reklama a publicita straca vyznam.

Féza poklesu predstavuje redukovanie vydavkov na reklamu za G¢elom zniZovania nékla-
dov a zvySovania zisku. Publicita sa takmer nevyuziva a public relations a vynechdva. Ras-

tie vyznam roznych foriem predaja.

Ddlezité je aj zameranie komunikacnich aktivit na jednotlivé cielové skupiny vzhl'adom na
ich vztah k procesu prijimania novych vyrobkov a sluZieb na trhu. Medzi d’alSie dolezité
faktory, ktoré vplyvaji na vyber kombinacie komunika¢nich néstrojov patria: ekonomické
ukazovatele, konkurencia, geograficka vel'kost’, koncentracia trhu, pravne, etnické a nabo-
zenské faktory, zivotny $tyl a vnuropodnikové vzt'ahy. Rozhodnutie o kone¢nej kombindcii
komunikacnich néstrojov moze ovplyvnit' obrovské mnozstvo faktorov a je nevyhnutné,
aby firma bola vS§imava a pripisovala naleziti doslednost” tymto jednotlivym faktorom,

pretoze to moze zapricinit’ jej neuspech na trhu. [16]

2.1 Reklama

Reklamu mozno definovat’ ako kazda platent formu nepersondlnej prezentacie a podpory
myslienok, vyrobkov alebo sluzeb, ktort plati identifikovatelny sponzor. Reklama je jed-
nou z hlavnych foriem komunikacie pouzivanych v podnikoch sluzeb. Jej ulohou v marke-

tingu sluzeb je dostat’ sluzbu do povedomia zédkaznikov a odliSit’ ju od ostatnych ponuk,
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rozsirit’ znalosti zdkaznika o sluzbe a presved¢it’ ho, aby si sluzbu kupil. Uspesna reklama

je preto jednym z rozhodujucich faktorov uspechu marketingovej politiky. [1]

Reklama je jeden z komunika¢nych nastrojov, ktory prostrednictvom pisaného, hovorené-
ho slova, obrazu a farieb dokdze zdoraznit’ obsah spravy. Jednou z najvacsich nevyhod
reklamy je jej neosobny charakter. Existuje mnoho aspektov Clenenia reklamy. Jednym z
¢leneni reklamy je podl'a produktu na reklamu priamu, ktorej snahou je ziskat’ rychlu odo-
zvu, a reklamu nepriamu, ktorej snahou je stimulacia dopytu z dlhodobého hradiska. Dal-
Sim z Cleneni z hl'adiska inStaldcie, ktora je zamerand na prezentaciu informacii o firme
alebo na vytvaranie dobrej mienky (goodwill). Dalfou moznostou delenia reklamy je
Z hladiska tvorby primarneho dopytu alebo selektivneho dopytu. Pri primarnom dopyte sa
jedné o stimuldciu dopytu pre druhovu kategériu produktu, to znamend, ze spotrebitel’ sa
rozhoduje pre odlisné druhy tovaru a sluzeb. Pri selektivnom dopyte sa jedna o stimuléciu
dopytu po jednotlivych znackach, to znamena, Ze spotrebitel sa rozhoduje pre ten isty druh
tovaru, ale odlisSnych znaciek. Reklama umoziuje spotrebitelovi, aby bol dostato¢ne in-

formovany o danom produkte a ul'ah¢uje mu tym rozhodovanie o kupe. [11]

Zakon o regulacii reklamy stanovuje, ze reklama nemdze byt’ v rozpore s dobrymi mravmi,
hlavne nesmie obsahovat’ akukol'vek diskriminaciu z dévodu rasy, pohlavi ¢i narodnosti.
Nesmie napadat’ ndboZenské alebo narodné citenie, ohrozovat’ mravnost’, znizovat’ I'udska
dostojnost’, obsahovat’ prvky pornografie, nésilia alebo prvky vyuzivajice motivu strachu.
Reklama tiez nesmie napadat’ politické presvedcenie, podporovat’ chovanie poskodzujice
zdravie a ohrozovat’ bezpecnost’ osdb, majetku ¢i Zivotného prostredia. Zakon d’alej regu-
luje reklamu na niektoré Specifické komodity, hlavne alkohol, lieivé pripravky, tabak,
pohrebné sluzby, zbrane, strelivo, atd. Pri tabakovych vyrobkoch plati zdsada, Ze €o nieje
vyslovne povolené, je zakazané. Zakon povoluje reklamu v publikaciach pre profesiona-
lov, v trafikach a Sirokosortimentnych predajniach v Casti urcenej k predaju tabakovych
vyrobkov. Reklama na lieCivé prostriedky ma tiez svoje obmedzenia. Pre Siroku verejnost’
s vynimkou odbornikov je Gplne zakazana reklama liekov iba na predpis. Laickej verejnos-
ti nie je mozné ani rozdavat’ vzorky tychto liekov. Pre reklamu na alkoholické napoje plati
hlavne zdkaz nabadania k nestriedmej konzumacii a zakaz spojovania alkoholu so zvyse-
nymi vykonmi, spoleCenskym a sexudlnym uspechom ¢i riadenim vozidla. Reklama ne-
smie tvrdit, ze mé alkohol lieCebné vlastnosti a moze byt prostriedkom rieSenia osobnych
problémov. Rovnako nesmie byt cielend na osoby mladsie ako 18 rokov. Zakon o regulacii

reklamy sa ale venuje reklame zameranej na osoby mladsie ako 18 rokov aj vo v§eobecnej-
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Sej rovine. Plati napr. zédkaz podporovat’ spravanie, ktoré¢ ohrozuje zdravie psychicky ¢i
moralny vyvoj tychto Pudi. Dalej je mimo iné zakizané ukazovat' osoby mladsie ako 18

rokov nevhodne v nebezpecnych situaciach. [6]

S reklamou sa spaja velké mnozstvo poziadaviek a vyzaduje dokladné planovanie. Pre pla-
novanie neexistuje ziadny vS§eobecny navod. Existuju nasledovné otazky, ktoré je potrebné

zodpovedat”:

e KTO? - bud’ si reklamu robi podnik sam, alebo ju celq, resp. jej Cast, zveri do
rik odbornikov (reklamné agentra). Reklamny ciel’ je dany podnikatel'skymi a
marketingovymi ciel'mi.

e CO? — reklamn4 sprava by mala obsahovat’z reklamnych cielov odvodené vy-
roky o celom podniku alebo o jednotlivych produktoch.

¢ KOMU, KDE? - reklama je zamerana na urcité cielové skupiny. Na jednej
strane su to skupiny zakaznikov usporiadané napr. podla veku, narokov, byd-
liska apod., tzv. zndmi minuli zdkaznici, na druhej strane je to okruh nezna-
mych potencionalnych zakaznikov. Reklamna sprava musi smerovat’ do jednot-
livych geograficky definovanych oblasti.

e KEDY? - reklamny ciel mozno dosiahnut’ iba vtedy, ked’ zvolena cielova
skupina dostane reklamnt spravu v spravny cas alebo v spravnom obdobi. Za-
¢iatok a trvanie reklamnej kampane zavisi od reklamného ciel’a a spravy.

o CIM? — az ked su zodpovedané vietky predchadzajiice otazky, mozno sa zao-
berat’ otazkou vol'by najvhodnejSich reklamnych prostriedkov a nositelov re-
klamy (médii) na dorucenie reklamnej spravy ciel'ovej skupine.

e AKO? — odbornici na reklamu (textari, grafici, fotografi) preved reklamnu
spravu do slov a obrazu. Pouzitie oboch tychto prostriedkov ur€uje reklamny
Styl, ktery dava reklamnym prostriedkom podobu a tym posiliiuje reklamny

ucinok samotnej spravy.

Efektivna reklama vyvoldva a udrzi pozornost’ zdkaznika tak, Ze bude vnimat’ obsah ko-
munikaéniho oznamenia. Nositelom komunika¢niho oznamenia je komunika¢né médium.
Kazd¢é médium ma svoje vyhody a nevyhody. KI'i€ovou tlohou podniku je vybrat’ spravne

médium, pomocou ktorého sa dosiahne maximalny efekt. [9]
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Uloha reklamy:

e Dostat’ produkt/sluzbu do povedomia zakaznikov
e (dlisit ju od ostatnych ponuk
e Rozsifit znalosti zdkaznika o produkte/sluzbe

e Presvedcit a priviest’ zékaznika ku kiipe
Hlavna pozornost’ musi byt zamerana na:

e Vyber média — vlastnosti, atmosféra, dosah, nakladovost’

e Stanovenie cielPov reklamy — okruh publika, povedomie a pristupy, vysledné
ziadlce spravanie zakaznika

¢ Rozpoctové metédy — ¢o si mdézeme dovolit’, % z obratu, konkuren¢né porov-

nanie, metodda cielov a uloh [12]

Obvyklym reklamnym cielom byva zvySovanie obratu. Daleko realistickejsi pristup je
komunika¢ny, kedy sa na reklamné ciele pozerame z pozicie, ako informovat, presvedcit
¢i pripomentt’ potencionalnemu zakaznikovi ponuku. Reklama sa ho tak snazi naucit’, aby
zaujal pozitivny postoj k vyrobku tym, ze mu ponukne v reklamnom informovani pre neho
tu spravnu informéciu. Ciel'om je zvysit' pravdepodobnost’, ze zdkaznik kupi urcity vyro-
bok alebo sluzbu. V tomto chapani je zretel'ne vidiet' vzt'ah marketingovej komunikacie a
konkrétnej reklamnej stratégie. Vo firmach kde je prvotnou formou komunikacie predaj,
byva reklama podpornym néstrojom sliziacim k posilneniu firemnej image, image znacky,

vyrobkov alebo predajcov. [9]

2.1.1 Druhy reklamy
Reklamu je mozné rozdelit’ do troch kategorii podl'a prvotného ciela informovania:

¢ Informaéna reklama — snaZi sa vzbudit’ prvotny dopyt, ¢i zdujem po vyrobku,
sluzbe, organizécii, osobe, mieste, myslienke alebo situécii. Ide o podporu no-
vého vstupu na trh, pretoZe cielom byva oznamit’, ze novy produkt je na trhu
zakaznikom k dispozicii. Tento druh reklamy sa pouziva pri zavadzani vyrobku
VvV tomto $tadiu Zivotného cyklu.

e Presvedcovacia reklama — mava za lohu rozvinut’ dopyt po vyrobku, sluzbe,
organizacii, osobe, mieste, myslienke alebo situacii. Je to konkuren¢nd forma
podpory Casto pouzivana vo faze rastu a na zaciatku fazy zrelosti Zivotného

cyklu vyrobku.
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e Pripominacia reklama — navizuje na predchadzajiuce reklamné aktivity a po-
maha zachovat’ poziciu znacky, sluzby, organizécie, osoby, miesta, myslienky
¢i situdcie v povedomi verejnosti. Casto sa pouziva v druhej ¢asti faze zrelosti a

vo faze poklesu zivotného cyklu.

Obhajovacia/obranna reklama — je jedna z foriem presved¢ovacej reklamy, ktora v po-
slednych rokoch vznika ako dosledok reklamnych aktivit konkurentov. Mozno ju identifi-
kovat’ ako platené verejné informovanie urcitého subjektu prostrednictvom médii prinasaj-
uce informacie alebo stanovisko, ktoré je v rozpore s mienkou verejnosti alebo ku ktorému

verejnost zatial’ nezaujala spravne stanovisko.

Porovnavacia reklama — je stratégia, v ktorej sa priamo porovnava vyrobok, sluzba, ¢i
znacka zaddvatel'a s konkurenénym vyrobkom. Tuto stratégiu Casto pouzivaj firmy, ktoré
niesu lidrami na trhu a svoje vyrobky prirovnavaju prave k tymto vyrobkom vedicim.

Ukazuju vyhody, ktoré ich vyrobky prinasaji apod. [1]

2.1.2 Média

Reklamné prostriedky sa obvykle porovnavaju z hl'adiska ich podielu na reklamnych vyda-
joch v tej ktorej krajine a z hl'adiska ich vSeobecnych silnych a slabych stranok. Reklamna
prax deli tieto prostredky na elektronické média, tj. rozhlas, televizia, kino, internet a kla-

sické média, t. j. noviny, ¢asopisy, niektoré outdoor a indoor média.
Medzi reklamné média patri:

e Televizia — je najviditelnej$Sim reklamnym médiom. Televizna reklama moze
tazit' z celej rady charakteristik, ktoré televizia jako médium ponuka. Toto re-
klamné médium umoziuje hlavne nazorné predvadzanie produktov a vyuzitie
obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingové oznamenia v televizii tak mézu
byt ve'mi pdsobivé a emotivne. TaktieZ originalite sa medze neklada. Pro-
strednictvom televizie je mozné oslovovat’ masové segmenty. Z tohoto hl'adiska
je televizia obtiaZzne nahraditel'na. Niekol'kondsobnym opakovanim spotu na
kl'icovych televiznych staniciach v prime time je mozné oslovit' takmer cely
trh. Obmedzenim tohoto média je nizka zivotnost’, zI4 kvalita reprodukcie, mala
Sanca na predanie média d’al$Sim ¢itatel'om.

e Rozhlasova reklama — spociva v umiestiiovani reklanych spotov do vysielania

rozhlasovych stanic. Na rozdiel od televizie nieje prime time v rozhlase ani
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zdaleka tak koncentrovany. Rozhlasové stanice su pocuvané prakticky
Vv priebehu celého dna. Nevyhodou je, ze ide iba o zvukovu prezentaciu, nizka
pozornost’, roztrieStené publikum.

Tlacena alebo printova reklama — zahriuje inzerciu v novinach a ¢asopisech.
Citanost’ oboch médii je pomerne vysoka. Tladena reklama ma niekol’ko pozi-
tivnych charakteristik. Jedna z najvyznamnejSich je moznost’ umiestnit’ do tla-
¢ené¢ho inzeratu zlozitejSie informacie. Vyhodou novin je masovy zasah a ¢aso-
pisy umoziuju vel'mi dobré zacielenie. Tlacena reklama je pomerne nakladna a
ma malt Sancu na predanie média d’al§im Citatel'om.

Vonkajsia reklama — nazyvana tiz out of home reklama, zahriiuje pestra paletu
najroznejSich médii. Vonkajsia reklama je vo vSeobecnosti relativne dostupna.
Nevyhodou je nulova selektivita v oblasti publika, obmedzuje kreativitu.
Internet — vysoka selektivita, nizke naklady, bezprostrednost’ a interaktivne
moznosti. Nevyhodou je malé, demograficky nerovnomerne rozvrstvené publi-

kum, pomerne nizky G¢inok, publikum kontroluje expoziciu. [5]

2.1.3 Proces tvorby reklamy

V ramci procesu tvorby reklamy treba prijat’ nasledujiice rozhodnutia:

Identifikacia ciel’ového publika — proces tvorby reklamy zac¢ina presnym de-
finovanim predpokladaného ciel'ového publika. Cielovym publikom mozu byt
potenciondlni kupujici alebo skute¢ni pouzivatelia.

Urcenie ofakavanej reakcie — po definovani cielového publika mé marketin-
govy komunikétor rozhodnut, na aku reakciu sa ma zamerat’, akt reakciu chce
vyvolat’. Ciel'ové publikum sa méze nachadzat’ v jednom zo Siestich $tadii pro-
cesu pripravy na nadkup. Zahffia sa tam vnimanie, poznanie, postoj, preferova-
nie, presviedcanie, nakup.

Vyber spravy — pri tvorbe spravy méa komunikator vyriesit’ tri problémy: o
povedat’, jako to vyjadrit’ logicky a jako to upravit’ symbolicky. Obsah spravy -
komunikator ma spracovat’ taka vyzvu alebo tematiku, ktora vyvola Zelanu re-
akciu. Mo6ze si vyberat’ z troch vyziev a to racionalne, emocionalne a moralne
vyzvy.

.....

ich zaradenia medzi personalne a nepersonalne. Personilne komunikaéné ka-
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naly — ide o priamu komunikaciu dvoch alebo viacerych osob navzajom. Moze
to byt komunikacia pri osobnom styku dvoch osob navzajom. Moze to byt ko-
munikacia pri osobnom styku dvoch 0sob, komunikacia osoby s publikom, cez
telefon alebo prostrednictvom posty. Personalne komunika¢né kanaly su efek-
tivnejSie, protoze zintenziviiuju osobnu adresnost’ a priamu spétni vizbu. Ne-
personalne komunikac¢né kanaly — ide o média, ktoré sprostredkuji spravy
bez osobného kontaktu a spitnej védzby. Patria k nim masovo — komunika¢né a
vyberové média, atmosféra a podujatia.

e Vyber zdroja spravy — u¢inok spravy zavisi aj od postoja publika k odosiela-
telovi. Spravy, ktoré odosiela spol'ahlivy zdroj, su presvedcivejSie. Hodnover-
nost’ zdroja vytvaraji faktory jako st odborné expertizy, dovera a popularita.
Expertiza je mienka, na ktor sa komunikator odvoléva, aby ziskal potrebn1 au-
toritu ako ochranu pred staznostami, poziadavkami. Na expertizy sa vyuzivajl
lekari, vedci, profesori. Dovera sa tyka objektivnosti a pravdivosti zdroja. Pria-
telom sa doveruje viac nez obchodnému persondlu. Popularita je miera pritaz-
livosti zdroja pre publikum, I'udia obl'ubuju zdroje, ktoré su otvorem, zdbavné a
prirodzené. Zdroj s najvyssou hodnovernost'ou predstavuje osoba, ktoré je spo-
jenim vSetkych troch faktorov, odbornosti, dovery a popularity.

e Zist'ovanie spitnej vizby — po odoslani spravy ma komunikator sledovat’ uci-
nok. To znamend, Ze ma urobit’ prieskum, resp. testovat’ ur¢ita skupinu, ¢i si
pamita spravu, kol'kokrat ju videla, ¢i chape jej pointu, aky ma nézor na spravu

a aky bol jej minuly a su¢asny postoj k produktu ¢i podniku. [10]

2.2 Podpora predaja

Podpora predaja jako d’al$i z marketingovych komunika¢nych néstrojov, predstavuje thrn
prostriedkov, metdd a technik, ktoré st ur¢ené na motivovanie predajného usilia a povzbu-
denie nadkupu urcitého vyrobku a sluzby. Zatial’ ¢o reklama plni funkciu oznamovania, in-
formovania o vyrobku a jeho uzite¢nosti, funkciou podpory predaja je bezprostredna, rych-

lejSia zmena situacie odbytu, predaja, ¢ize je priamym podnetom K nakupu. [11]

Tato forma neosobnej komunikécie, aj napriek tomu, Ze jej je prisudzované druhé miesto
Vv celkove] komunikacnej stratégii, v sicasnosti prevysuje u niektorych produktov vo vy-
spelych krajinach vydaje na reklamu. Zatial' ¢o reklama ponuka dovod nakupu, podpora

predaja predstavuje jednoznacny a konkrétny motiv kiipy. Podporu predaja definujeme ako
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subor marketingovych aktivit, ktoré¢ priamo podporuji kiupne spravanie spotrebitel’a, zvy-
Suju efektivnost’ obchodnych medzi¢lankov ¢i motivuji predajny personal. Patria sem
ucasti na vel'trhoch a vystavach, predvadzanie produktov, ochutnavky, sutaze, kupony,
vzorky, prémie, zvyhodnené ceny, nakupné rabaty, sutaze pre predajny personal a d’alSie
obvykle nepravidelné akcie. Predtym boli tieto aktivity pokladané za nevyznamny doplnok
ostatnych komunikaé¢nych ¢innosti, dnes st povazované za ucinnu integralnu cast’ marke-
tingového komunikaéného programu. Casto st reakciou na rasticu silu organizovanych

maloobchodnych ret'azcov a na zmeny v spravani spotrebitel'ov.

PODPORA PREDAJA
|

Customer Sales support Sampling Zlavy a
promotion zrazky
Tasting Trade loajality —
Darceky Merchandising
Demonstrace program
Vystavy a veltrhy
Consumer loa- Trade promotion
jality program
Spotrebitel'ské
sutaze

Obr. 7: Rozdelenie podpory predaja [10]

Podpora predaja je nastrojom zabezpecenia odbytu produktov. Ponuka nieco, ¢o je pre spo-
trebitel’a lukrativne a €o nie je samozrejmou stcéastou produktu alebo sluzby. Ide o moti-

vacné nastroje stimulovania nakupu.
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Podrla cielovej skupiny, na ktoru je podpora zamerand je mozné Strukturovat’ nasledujtce

typy podpory:

Spotrebitel'ska podpora predaja
Obchodna podpora predaja

Firemna podpora predaja [3]

Spotrebitel’'ska podpora predaja — jej cielom je kratkodobé zvySenie objemu predaja

alebo zvysenie podielu na trhu. Podnik mo6Zze nastroje tejto formy podpory predaja pouzit

aj s cielom odmenit’ zékaznika za jeho vernost. Medzi najCastejSie poZivané prostriedky

patria:

vzorky produktu na vyskusanie (sampling) — poskytuju sa obyc¢ajne zdarma ale-
bo za symbolicku cenu. Ide o najucinnejsi, ale na druhej strane aj najdrahsi spo-
sob, ako oslovit' zakaznika. Casto sa vzorky vkladaju do ¢asopisov k inzertnej
reklame konkrétnej firmy, ¢o zvysSuje ucinnost’ marketingového pdsobenia.
Kupony — zakaznici dostavaju kupony pri nakupe tovaru, ktorého cena prevysu-
je uréita hodnotu. Ak nazbieraju predpisany pocet kupdénov, mozu ziskat’ zl'avu
alebo tovar dostat’ zdarma.

Vypredajové ceny — podniky poskytuju vyrazné zl'avy na tovar pri poklese pre-
daja, pri uvadzani nového vyrobku alebo s cielom zniZit’ zasoby tovaru.

Prémie — produkt sa pontika zdarma alebo za zniZenu cenu ako podnet na nakup
urcitych vyrobkov.

Sutaze a hry — ide o zabavny typ propagacie, ktory si vSak vyzaduje dokonalt
kontrolu a pravidla a zaroven musi byt v stilade so zakonmi a predpismi. Ak
zakaznici splnia podmienky stt'aze, st zaradeni do zlosovania o hodnotné ceny.
Poukazky — zékaznici maji moznost ziskat' penazné poukazky na nakup urci-
tych druhov tovaru za podstatne nizsie ceny.

Mnozstvové zlavy — moZzu sa poskytovat’ zakaznikom pri ndkupe vicsieho moz-
stva tovaru.

Darceky — su rozsirenou formou podpory predaja. Ide o bezplatné poskytnutie

darc¢ekového predmetu alebo suvenyru
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Obchodna podpora predaja — jej ulohou je predovsetkym zvySenie odbytu a zostavenie
vhodnej distribu¢nej siete pre dany vyrobok. Na tento Gcel sa pouzivaji nasledujice na-

stroje:

e Zlavy — vyrobca mdze obchodnikom poskytovat’ rozny typy zliav, napr. kiipne
zlavy pri uvadzani novych vyrobkov do predaja, zlavy pri opakovanych na-
kupoch.

e Ponuka tovaru zdarma — vyuziva sa pri uvadzani novych vyrobkov alebo pri
vstupe nového vyrobcu na trh s cielom uplatnit’ sa.

e Merchandising — je odmena za mimoriadnu prezentaciu, pritazlivé umiestnenie
Vv regali a zvySené predajné usilie vo vztahu k ur¢itému vyrobku.

e Spolocnd reklama — vyrobeca sa podiela na uhrade reklamnych vydavkov ob-
chodnej jednotky, ktoré vynalozila na lokalnu propagaciu vyrobcu v miestnych
médiach.

o Obchodné zaznamy — ide o reklamnu spravu, v ktorej vyrobca informuje spo-
trebitel'a o obchodnikoch predavajtcich jeho produkt.

o Skolenia, predndsky a poradenstvo — vyrobca informuje obchodnikov o svojich

produktoch, o ich tzitkovych vlastnostiach a pod. [8]

Firemna podpora predaja — ma za tlohu motivovat’ a stimulovat’ predavajucich pri pre-
daji ur€itych vyrobkov alebo sluzieb. Sem patria bonusy, stretnutia predavajtcich, konfe-

rencie, predajné sut'aze. [12]

Pre zaistenie efektivnosti aplikécie tohoto néstroja marketingovej komunikécie je potrebné
starostlivo definovat’ ciele, ktoré urcia, kym typom podpory predaja je mozné dosiahnut’.
Naslednou ulohou je vytvorit’ relevantny program podpory predaja, ktory bude zaujimat’
spotrebitel'a ¢i obchodné meziclanky, a d’alej ich Strukturovat’ a riadit’ tak, aby bol efektiv-
ny. V celom procese je vhodné a uzito¢né uplatnit’ princip SMART, ¢o znamena strategic-
ky, meratel'ny, dosiahnutel'ny, realisticky a nacasovany pristup (specific, measurable, atta-

inable, realistic, timed).

KIacovym prvkom v efektivnom riadeni akcii na podporu predaja je ich vyhodnotenie.
Pokial’ st stanovené konkrétne a kvantifikované ciele, potom je vyhodnotenie dosiahnu-
tych vysledkov relativne 'ahké. Pre komplexné hodnotenie sa v§ak pontka §irsi rémec po-
sudzovania zalozeny na Styroch kIi¢ovych aspektech podpory predaja, kterymi sti: schop-

nost’ ziskat” pozornost’, schopnost’ predat kIi¢ovi informaciu, schopnost’ presved¢it, a
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ucinok iniciovat’ nakupné rozhodnutie. Nieje totiz obtiazne realizovat’ akciu na podporu
predaja, ktora zaisti zvySenie objemu predaja, ale je omnoho narocnejsie zaistit,, aby takato
akcia bola pre firmu dostato¢ne efektivna.[1]

Pokial’ ide o vzt'ah reklamy a podpory predaja, nemozno ich povazovat’ za alternativne

nastroje, prave naopak, je vhodné ich uplatiiovat’ jako spolo¢né (komplementdrne) komu-

nika¢né prostredky. Ulohy, ktoré plnia, si rozdielneho charakteru, ale vzajomne sa do-

pliaja.
Tab. 2: Rozdiel medzi podporou predaja a reklamou [5]

Kritérium Podpora predaja Reklama

Miesto posobenia V mieste predaja Mimo miesta predaja

Doba posobenia Kratkodobo Dlhodobo

Vyuzitie Takticky Strategicky

Impulz na niakup Vicsinou priamy Viacsinou nepriamy

Ciel Odpredaj/vypredaj Informacie, motivacia, vy-
tvaranie imidZu podniku
alebo znacky

Utinnost’ Bezprostredna Strednodoba

Média Neklasické (stojany, po- | Klasické (TV, rozhlas, tlac

mocky, displeje apod.) apod.)
Oslovenie Priame Masova komunikacia

2.3 Priamy marketing

Priamy marketing patri medzi naju¢innejsie prostiedky predovsetkym na vymenu informa-
cii medzi podnikateI'mi a jeho obl'uba v sucasnej dobe neustale stipa. Dovodom tejto
obl'uby je predovsetkym moznost’ okamzitého stanovenia jasnych zakrov, presného hodno-

tenia uspesnosti.

Dnes je vSak vela firiem presvedCenych, Ze priamy marketing mé& d’alekorozsiahlejsi vy-

znam. Priamy obchodnici pouzivaji reklamné médid, umoziujice priamu odozvu zdkazni-
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ka za ucelom uskuto¢nenia predaja resp. ziskania informécii o zdkaznikovi, ktoré sliizia na

vytvorenie zékaznickych databdz.

Pre zavedenie priameho marketingu vo firme je prvoradou podmienkou tizka segmentacia
trhu. Medzi zakladné kritéria segmentacie a vyhl'addvania zakaznikov patri napr. kritérium

veku, pohlavia, vysky prijmu, vzdelania.

PRIAMY MARKETING

Directmail Telemarke- Priamy Priamy mar-
ting predaj keting pomo-
: : cou TV, ra-
Zasielkovy obchod Elektronicky mar- ) )
) dia, casopi-
keting
sov a novin

Obr. 8: Rozdelenie priameho marketingu [10]

Vyhody priameho marketingu pre zakaznika:

e Jednoduchy a rychly nakup

e Pohodlny vyber tovaru a nakup z domu
e Siroky vyber tovaru

e Doveryhodnost komunikécie

e Zachovanie sikromia pri nakupe

e Interaktivita — moznost’ okamzitej odozvy
Vyhody priameho marketingu pre predavajiceho:

e Osobnejsie a rychlejSie oslovenie zdkaznika

e Presné zacielenie

e Budovanie dlhodobych vzt'ahov so zdkaznikmi

e Meratel'nost’ odozvy reklamného informovania a tispesnost’ predaja
e Utajenie pred konkurenciou

e Alternativa osobného predaja [7]
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Priamy predaj — predaj tovaru tvarou Vv tvar. Je najstarSou formou priameho marketingu a
je najefektivnej$im prostriedkom v urcitom $tadiu predaja, ale zaroven aj najdrahSim pro-
striedkom promotion. Zahriiuje osobnu interakciu medzi dvoma a viacerymi osobami, tak-
ze jedna strana moze skiumat’ potrebu a charakteristiky druhej a urobit’ okamzity tisudok.
Schopny predavajuci si udrzuje zaujem spotrebitel'a, aby vytvoril dlhodobé vztahy. Aby

bol priamy preda;j efektivny vyzaduje si spravny vyber predavaca.

Priamy predaj ako proces podpory a presved¢ovania perspektivnych zakaznikov prostred-
nictvom Ustnej prezentacie tovaru a sluzieb na ucéel predaja. Ustna prezenticia moze byt

uréena kone¢nym zakaznikom a tiez sprotstredkovatel'om v distribu¢nom kanali.

Priamy predaj je vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie najma v situacii, ked’
je potrebné ovplyviiovat’ a menit’ postoje, nazory a preferencie zdkaznikov. DoleZitost’
postavenia osobného predaja v ramci komunikaéniho mixu stvisi zaroven s potrebou vy-
nakladat’ va¢sie mnozstvo financnych prostriedkov na jeho zabezpecenie. Z tohoto dovodu
sa povazuje za najdrahsi nastroj marketingovej komunikacie. Priamy predaj ma vyhody aj
nevyhody. V porovnani s reklamou sa zameriava len na urcité malé skupiny l'udi alebo na
jednotlivcov. Zaroven je tazSie kontrolovat predajcov pii ich posobeni a prezentacii vy-
robkov. Na druhej strane ma vSak osobny prodaj vyhodu vicSej u¢innosti a okamzitej spéit-
nej vizby. Preddvajici sa moZe lepSie zoznamit’ s potrebami a nazormi zakaznikov a ope-
rativne na ne reagovat. Okrem toho zdkaznikom prezentuje vyrobok komplexne, pri¢om

kladie doraz na oboznamenie s jeho uzitkovymi vlastnostmi a oblanou pouzitia. [14]

Katalég — jedna z najstarSich a najznamejsich foriem priameho marketingu. Pomocou ob-
jednavok z vytlacenych obrazkovych katalogov zakaznik nakupuje. Objednavka sa pritom
uskuto¢nuje pisomne alebo telefonicky. Niektoré firmy vyuzivaju aj faxové objednavky.
Uspesnost’ katalogového predaja zavisi vo vel'kej miere na tom, jako firma dokaze efektiv-
né pracovat’ so zoznamom svojin zakaznikov, aby nedochadzalo k duplicitim a nezaplate-

nym pohladavkam.

Priama koreSpondencia — oslovenie potencionalniho zakaznika postovou zésielkou, jedna
sa 0 jednoznacne najrozSirenejSi spdsob aplikacie priameho marketingu. Zahfiia proces
stanovenia a vyberu vhodného stiboru adresatov podla zvolenych cielovych skupin, zosta-
venie obsahu listu, skompletovanie, odoslanie zasielok vratanie ndsledného vyhodnotenia

uspesnosti.
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Telemarketing — patri medzi zakladné nastroje priameho marketingu. Popularita tejto
formy priameho marketingu neustale rastie, a to predovsetkym z dovodov jeho vysokej
ucinnosti. Rozoznavame aktivny telemarketing, ked’ volame my a pasivny telemarketing,
ktery je dolezitejsi, viac sa vyplaca — volaju nas. Vyhody spocivaji v tom, ze volajuci je
dostupnejs$i poctvaniu, neriskujeme, ze volajiceho vyruSujeme, netreba brat’ do uvahy
pravne obmedzenia. Urcitou nevyhodou telemarketingu je, ze aj v sucasnej pretechnizova-
nej dobe nema kazdy potencionalny zakaznik telefon, nemozno vyuzit’ re¢ tela, chyba zra-

kovy kontakt, obmezeny Cas na komunikaciu, mensia zdviznost’ u zakaznika.

Elektronicky marketing — On line marketingové cesty vyuzivaja také komunikaéné pro-
striedky, akymi s osobné pocitaée, modemy a faxy. Prave tieto komunikacné prostriedky
naznacuju budiice smerovanie priameho marketingu, stile viacSie mnoZstvo zdkaznikov
vyuZziva tieto technické moznosti nielen v zamestnani, ale aj v sukromi, o umoziuje aj

zdokonalovat’ sluzby priameho marketingu.

Internet — s postupujucim rozsirenim pocita¢ov do domacnosti a stale sa rozsirujiicou
myslienkou komunikacnej dial'nice prostrednictvom medzindrodnych pocitacovych sieti je
budticnost’ priameho marketingu prave v tomto obore. Pre komeréné subjekty je najzauji-
mavejSie pouzivat dve sluzby Internetu a to elektronicku poctu a sluzby www. Sluzby
elektronickej posty umoziuji zlepSenie komunikacie, znizenie ndkladov na komunikciu a
rozsirujuce posobenie firiem do sveta. E-mail vSak vzhl'adom k urc¢itym etickym principom
siete Internet a technickym danostem nie je vhodnym prostriedkom na plosné oslovenie
zakaznika, najmi obdoba priamej koreSpondencie pomocou e-mail sa neodporuca. Samo-
statna elektronicka posta funguje na principoch, ktoré umoziuju vel'mi rychlo a efektivne

rozosielat’ rovnaku spravu a rézne obrazové prilohy aj vel'mi velkému okruhu prijemcov.

2.4 Public relations

Public relations je vytvaranie dobrych vztahov k verejnosti prostrednictvom udrZiavania
priaznivej publicity, ktora upevnuje dobra verejni mienku o podniku a odvracia alebo de-

mentuje neprijemné povesti, pribehy alebo udalosti.

Ciel'om tohoto nastroja marketingovej komunikacie je formovat’ verejnii mienku a ziska-
vat’ doveru prostrednictvom pestovania vzt'ahov s verejnost'ou. Predstavuje mnozstvo spo-
sobov na zlepsenie, udrzanie, vylepSenie a ochranu image firmy. Predmetom public relati-

ons st produkty, myslienky, osoby, akcie, firma, neziskova organizacia alebo §tat. Odvy-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

sielanie alebo publikovanie sprav, na rozdiel od reklamy, je bezplatné. Masmédia samo-

statne napomahaju K informovaniu verejnosti o existencii firmy, produktu, a tym napoma-

haju k tvorbe image firmy.

PUBLIC RELATIONS

Press relations

Lobbying

Sponzoring

Organizovanie

udalosti

Vnutorny pub-

lic relations

(zamestnanci)

Reklama

organizacie

Obr. 9: Rozdelenie public relations [10]

Medzi nastroje public relations patria tla¢, rozhlas, televizia, redakéné navstevy, tlacové

konferencie, seminare, vyro¢né spravy ale aj sponzorstvo. [11]

Public relations nemozno stotoziiovat’ s klasickou reklamou, 1 ked’ sa pouzivaju napr. rov-

naké komunika¢né kanaly. Medzi public relations a reklamou existuju viaceré rozdiely.

Tab. 1: Rozdiely medzi public relations a reklamou [6]

Oblast’ Public relations Reklama

Verejnost Cela, Specificka, zamestna- | Redlny a potencionalny za-
necka kaznik

Zameranie Na postoje Na predaj

Ciele Dlhodobé Relativne kratkodobé kam-

pane

Masmédia Chce v nich mat’ vplyv Kupuje plochu a ¢as

Doveryhodnost’ Vysoka Relativna

Funkcia Vytvorit’ imidz Informovat’ - ovpyvnit
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V ramci public relations sa organizécie obracaju na Sirokl verejnost, ako aj tych, ktori nep-
richadzaji do uvahy v tlohe zakaznikov, ale nepriamo posobia na ziskanie sympatii, dob-
rej vole, porozumenia a vedomosti o danej organizacii. Koncepcna ¢innost’ v rdmci public

relations vychadza z tychto zakladnych predpokladov:

¢ Identita organizacie — komplexny obraz organizacie, ktery vychadza z jej filo-
zofie, historie, zo zasad manazmentu, sucasnej situacie a z budiceho vyvoja,

e Kaultura organizacie — stav manazmentu, pracovné a medzil'udské vztahy za-
mestnancov, vedenia a zamestnancov, zamestnancov s d’al§imi l'ud’'mi, socialny
program organizacie,

e VzhPad organizacie — vonkajsi a vnatorny vizualny dojem organizacie, ako aj
infrastruktury, do ktorej organizécia patri, logo, nadzov, farba, oblecenie zamest-
nancov, jednotnd Uprava pisomnej dokumentacie

e ImidZ organizacie — jej obraz v urcitych segmentech verejnosti na zéklade kva-
lity, sortimentu, ceny a d’alSich charakteristickych vlastnosti produktov,

e Komunikacia organizacie — prostrednictvom médii, tlacovy hovorca, klasicka
praca s televiziou, rozhlasom, tla¢ou, audiovizudlna komunkécia, vyuZzivanie
urcitych spolecenskych, politickych udalosti, vel'trhy, vystavy, informécie o or-

ganizacii a jej produktech.

Ciel'om planovitej a systematickej ¢innosti v oblasti public relations je tiz vytvarat’ a upev-
novat’ doveru a dobré vztahy medzi podnikom a jeho kl'icovymi, ddlezitymi skupinami
verejnosti. K zakladnym kI'aCovym skupinam patria: zamestnanci podniku, majitelia a ak-
cionari, finan¢né skupiny, predovsetkym investori, médid, miestne obyvatelstvo, komunita,

miestni predstavitelia, zastupitelské organy a trady a zakaznici. [8]

2.5 Osobny predaj

Osobny predaj je obojsmerna komunikécia tvarou v tvar, ktorej obsahom je poskytovat
informacie, predvadzat’ vyrobky, udrziavat a budovat’ dlhodobé vztahy so zdkaznikmi.
Osobny predaj je proces podpory a presviedCania perspektivnych zdkaznikov prostrednic-

tvom ustnej prezentécie tovaru za cielom predaja.
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Charakteristiky osobného predaja:

e Najdrahsi, ale zaroven aj najicinejsi nastroj marketingovej komunikacie

e Ide o vytvorenie priamej vizby medzi predavajucim a kupujicim

e Umoziuje predavajucemu prispdsobit, usit’ na mieru zakaznika spravu a to
podrla konkrétnej potreby a situacie na trhu

e Ponuka okamziti spitnu vizbu

e Vyuziva osobnu priamu alebo nepriamu komunikaciu

e Uginny pre vyrobky vyzadujice sprievodné technické vysvetlenie

¢ Umoziuje budovat’ dlhodoby vztah s kI'icovymi zakaznikmi

e Vyuziva sa v ziskovej a neziskovej sfére

Osobny predaj rozliSuje dva zakladné pristupy a to:

Pristup orientovany na predaj — predpoklada sa, Ze zékaznici si tovar ktpia iba
pod ur¢itym tlakom, pracovnici st $koleni a motivovani k uskuto¢novaniu ¢o naj-
vicsich objemov predaja, vyuZzivaju techniky silnych tlakov

Pristup orientovany na zakaznika — pristup predpoklada, ze zékaznici maji urcité
potreby, ktoré predstavuju prilezitost’ pre firmu, predajci s Skoleni k na¢tvaniu,

zistovaniu potrieb, budovaniu dlhodobych vztahov
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Zhrnutie teoretickej casti

Marketingova komunikécia je jednym z najviditelnejSich a najdiskutovanejsich nastrojov
marketingového mixu s rasticim vplyvom na spolo¢nost’ a podnikanie. Marketingova ko-
munikécia zahfiia vSetky nastroje, prostrednictvom kterych podnik komunikuje s cielovy-

mi skupinami zakaznikov, aby zvysil zdujem o vyrobky alebo svoj imidZ vo verejnosti.

Na zaciatku mojej diplomovej prace som sa snazila podat’ vysvetlenie procesu komunika-
cie, pre pochopenie vyznamu komunikécie a tiez popis vsetkych subjektov a objektov ko-
munikac¢ného procesu. Toto je zakladom, protoze je potrebné identifikovat’ akych subjek-

tov sa ma komunika¢ny proces tykat’ a aku spravu ma prenasat’ medzi tymito subjektmi.

Dalsim délezitym krokom nielen pre teoreticku, ale aj pre prakticku &ast’ je identifikacia
komunikac¢nich cielov. Rovnako je tato Cast’ dolezita v praktickej Casti, nakol’ko si firma
musi stanovit’ poZzadované ciele. Cielom komunikacie je ovplyvnit’ spravanie spotrebitela
prostrednictvom informovania, presvied¢ania a pripominania a tym zvacsit’ objem predaja
urcitého vyrobku. K dosiahnutiu tohoto ciel'a musi dana sprava zapdsobit tak, aby ziskala
pozornost, udrZala zadujem, vzbudila Zelanie a vyvolala nakup daného vyrobku. Cielom
tvorby komunika¢niho mixu je najst’ optimélnu kombinéciu jednotlivych komunika¢nych

prostriedkov a ich vyuzitie spdsobom, ktory zodpovida trznej situacii.

Ddlezitou castou v mojej praci je rozdelenie komunikaéného mixu, ktoré je popisané
V teoretickej Casti a nasledne je praktizované v praktickej Casti, vyuZité jednak pri analyze
stcasného stavu marketingovej komunikacie a tiez v projektovej Casti pri navrhovani jed-

notlivych komunika¢nich néstrojov do buducnosti.

Komunikaény mix, tak jako marketingovy mix, zahfiia kombinaciu jednotlivych nastrojov.
Kazda firma sa moze 'ubovolne rozhodniit’ o svojom komunika¢nom mixe, o priradeni
dolezitosti a percentudlniho podielu z celkového rozpoc¢tu na promotion jednotlivym ko-

munikacnym néstrojom.

Medzi komunikacné nastroje sa radi reklama, podpora predaja, priamy marketing, public

relations a osobny predaj.

Reklama je jednou z hlavnych foriem komunikacie pouzivanych v podnikoch sluzieb. Jej
ulohou v marketingu sluzeb je dostat’ sluzbu do povedomia zakaznikov a odlisit’ ju od
ostatnych ponuk, rozsirit’ znalost’ zdkaznika o sluzbe a presvedcit’ ho, aby si sluzbu kupil.

Podpora predaja jako d’al§i z marketingovych komunikacnich néstrojov predstavuje Stthrn
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prostriedkov, metdd a technik, ktoré st uréené na motivovanie predajného usilia a povzbu-
denie k nakupu urcitého vyrobku alebo sluzby. Patria sem tcasti na vystavach a veltrhoch,
predvadzanie produktov, ochutnavky, sitaze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnené ceny,

nakupné rabaty, sut’aze pre prodajny personal a d’alsi obvykle nepravidelné akcie.

Priamy marketing patri medzi najacinejsie prostriedky predovsetkym na vymenu informa-
cii medzi podnikateI'mi a jeho obl'uba v sucasnej dobe neustile stupa. Dovodom tejto
obl'uby je predovs§etkym moznost’ okamzitého stanovenia jasnych zakonov, presného hod-
notenia uspesnosti. Priamy predaj je predaj tvarou v tvar. Je najstarSou formou priameho
marketingu a je najefektivnej$im prostriedkom v uritom §tadiu predaja, ale zaroven aj

najdrah$im prostriedkom promotion.

Public relations je vytvaranie dobrych vztahov k verejnosti prostrednictvom udrziavania
priaznivej publicity, ktorad upeviiuje dobru verejnii mienku o podniku a odvracia alebo de-
mentuje neprijemné povesti, pribehy alebo udalosti. Predmetom public relations st produk-
ty, myslienky, osoby, akcie, firmy, neziskova organizacia a Stat. Odvysielanie alebo publi-

kovanie sprav, na rozdiel od reklamy je bezplatné.

Osobny predaj je obojsmerna komunikacia tvarou v tvar, ktorej obsahom je poskytovat
informacie, predvadzat’ vyrobky, udrziavat' a budovat’ dlhodobé¢ vztahy so zdkaznikmi.
Osobny predaj je proces podpory a presvied¢ania perspektivnych zédkaznikov prostrednic-

tvom ustnej prezentacie tovaru za cielom predaja.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 INFORMACIE O FIRME

3.1 Zakladné udaje

V nasledujucej tabul’ke uvadzam zakladné udaje o firme Mocary, pre ktorti spracovavam

projekt marketingovej komunikacie.

nazov firmy: Peter Mocary

pravna forma  fyzicka osoba

sidlo firmy: Hollého 306, 956 31 Krusovce, Slovenska republika
telefon/Fax: +421/38 5311058

WWW: www.mocary.sk

e-mail: mocarypeter@mail.t-com.sk

pocet zamestnancov: 7

predmet podnikatel’skej ¢innosti: velkoobchodny predaj koZzenej galantérie

3.2 Historia firmy

Firma Mocary vznikla v roku 1998. Bola zalozena dvomi majiteI'mi, ktori ju vlastnia
dodnes. Od roku 1998 presla viacerymi zmenami po¢nlc rozsirenim sortimentu az po

zvacSenie firemnych priestorov.

Firma Mocary bola zalozena v roku 1998 v Topol'¢anoch. Sortiment pozostaval na zaciat-
ku hlavne z kozenkovych penazeniek, koZzenych penazeniek a opaskov. Ciel'ové trhy boli
hlavne malé kamenné obchodiky a prodaj na jarmokoch a trhoch. V minulosti nebola re-
klame ani podpore predaja venovana Ziadna pozornost. Firma sa venovala iba priamemu
predaju. Konkurencia bola na zaciatku silna, pretoze firma nemala stabilnt poziciu na trhu.
Neskor vSak zacala rozSirovat’ svoj sortiment, hlavne o vyrobky dovezené zo zahranicia.

Prestahovala svoje sidlo do obce Krusovce, kde mala lepsie podminky pre svoj rozvoj.


http://www.mocary.sk/
mailto:mocarypeter@mail.t-com.sk
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3.3 Sucasnost’ firmy

3.3.1 Sidlo a zamestnanci

Rozvojom firmy bola p6vodna budova zviac¢Sena na vel’ka halu, ktora slizi na predaj malo-
obchodnikom a zasobovanie obchodnych zastupcov. V komplexe firmy sa v sti¢asnosti

nachadza predajna hala s tovarom, sklad a kancelarie.

Firma momentalne zamestndva sedem zamestnancov vratane majitelov firmy. Majitelia
firmy st dvaja, obchodni zastupcovia su dvaja, jeden ekonom a dve pracovnicky

v obchodnom useku, ktoré sa staraji o dopyt tovaru, vybavovanie reklamacii a pod.

3.3.2 Konkurencia

K najvac¢sim konkurentom firmy Mocary na Slovensku patri firma BAGIMPEX, s. r. o.,
ktord ponuka hlavne cestovny program jako napriklad kufre, cestovné tasky a d’alej je to
firma Arteddy EU, s. r. 0., je to ¢eska firma, ktora sidli v Prostéjove a distribuuje kozenu

galantériu na Slovensko, hlavne kabelky a opasky.

V sortimente peniazeniek, hlavne kozenych a panskych aktovek je firma Mocary bezkonku-

-----

odberatel'ov.

3.3.3 Odberatelia

Kedze firma pdsobi po celom Slovensku ma niekol'ko desiatok odberatelov vramci tze-
mia. Patria sem hlavne odberatelia, ktori st zdsobovani prostrednictvom obchodnych za-
stupcov, alebo maloobchodnici, ktori nakupuji priamo v sidle spoloc¢nosti, alebo tiez ma-
loobchodnici nakupujtci prostrednictvom webovych stranok, katalogu alebo kontraktac-

nych vystav a k vyznamnej skupine patria odberatelia odoberajtci tovar komisionalne.

3.3.4 Sortiment tovaru

V stcasnosti ma firma Mocary vo svojom portféliu niekolko stoviek druhov tovaru
z roznych materialov, v rozliénych farbach, skalach, dizajnoch a cenovych kategoriach.

Firma zastupuje tri znacky a to si:

e Mercucio — vlastni znacka
e Bellugio

e Sanchez casual
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Znacka Mercucio je vlastnou zackou firmy, ktora je Specidlne vyrabana iba pre firmu Mo-
Cary a to v Indii a Cine. Tito zna¢ku firma uZiva $tyri roky. DalSou zna¢kou, ktort firma
predava ale v ovel'a mensej miere je Bellugio, tito znacku firma predava od svojho zaloze-
nia. Je znaCkou, ktord sa predava aj v niektorych zahrani¢nych Statoch. Znacku Sanchez
casual firma predava v najmensej miere, vo viac¢Sej miere ju predavala vo svojich zaciat-

koch.

Sortiment firmy tvoria: kozené penazenky, kozené aktovky, koZzené kabelky, koZené etue,
kozené aktovky, spisovky, kozenkové etue, kozenkové aktovky, klucenky, kabelky,
opasky, atache kufriky a cestovné tasky. Kozené penazenky, kozené aktovky a etue a ko-
zené kabelky firma dovaza z Indie. Opasky nakupuje v Pol'sku, Cast’ sortimentu kabeliek

dovéza z Talianska a Cast’ z Ciny.

3.3.5 Poslanie a vizia firmy

Poslanim je predavat kvalitné produkty svojim zdkaznikom v oblasti predaja kozenej ga-

lantérie.

Vizia spole¢nosti spoc¢iva v dosiahnuti ¢o najlepSieho postavenia na trhu v oblasti koZenej
galantérie, teda vydobit’ si silnl poziciu na trhu.

3.3.6 Ciele firmy

Finanéné ciele:

e Ziskat’ dobru poziciu na trhu
e Zabezpecenie dostatecného kapitalu pre Gispesny chod firmy

e ZvySovanie trzieb a zisku
Nefinan¢né ciele:

e ZvySovanie Standardu predavanych vyrobkov

e Vytvorenie dobrych vztahov s dodavatel'mi a zakaznikmi [13]
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4 STEPANALYZA

Pri analyze makro-prostredia, je dolezité identifikovat’ faktory, ktoré mézu ovplyvnit’ cely
rad dolezitych premennych, ktoré by mohli mat’ vplyv na organizaciu ponuky a dopytu a
na naklady. STEP analyzy je uzitonym strategickym nastrojom pre pochopenie rastu i
poklesu trhu, obchodnej pozicie a potencidlu. Pouzitie STEP analyzy méze byt efektivne
pre obchodné a strategické planovanie, marketingové planovanie, obchodny a produkény
vyvoj. STEP analyza sa sklada z faktorov — sociologickych, technologickych, ekonomic-

kych a politickych.
Sociologické faktory:

- Rastie rozmanitost v moédnych trendoch obyvatel'ov — ¢o znamena, ze moda ne-

zostava stale rovnaka, ale vzdy pridu nové mddne trendy, ktoré nttia povedomie
obcanov, aby kracali s médou, aby nakupovali vzdy iné farby, §tyly, ktoré su prave
Vv to konkrétne obdobie trendové. Pre firmu to ma priaznivy vplyv, nakolko nedo-
chadza k zovSedneniu tovaru, ale modne trendy nuatia obyvatelov, aby vymenili
svoje kabelky za nové, ktoré su prave trendy.

- Zivotna uroven obyvatel'ov — mé stupajicu tendenciu. To znamena, ze dnesni spo-

trebitelia investuju viac do ktpy tovaru ako predtym. Dany faktor priaznivo vplyva
na firmu, nakol’ko stupajiica Zivotna Uroven dovol'uje zdkaznikom, aby nakupovali
viac.

- Sezbnne striedanie farieb — v lete sa predavajt bledé farby, v jesennych mesiacoch

prevladda tmava farba. Toto ma priaznivy vplyv na predaj firmy Mocary, nakol’ko

su zédkaznicky tymto donutené kupit’ si kazdl sezonu novu kabelku.
Technologické faktory:

- Ponuka Sirokého sortimentu vyrobkov — tak ako v stucasnosti stupa rozvoj technold-

fii, rovnako stipa aj sortiment tovaru. RozSirujici sortiment priaznivo vplyva na
zakaznika, nakol’ko z tak velkého sortimentu si musi vybrat’ kazdy zdkaznik, ¢o
znamena vel'ka uspésnost’ pre firmu.

- VyuZivanie internetu vo firme — d’al§im technologickym pokrokom v dne$nej dobe

je vyuzivanie internetu. Internet sa da vyuzivat’ vo viacerych smeroch, naptiklad na
rozosielanie elektronickej posty, ktora ul'ahc¢uje komunikaciu nielen s dodavatel'mi,
ale aj s odberatel'mi, rovnako tiez vyuzivanie e-shopov a pod. Vyuzivanie internetu

ma prieznivy dopad na firmy v podnikatel'skom prostredi.
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- Vyuzivanie telekomunikacnich prostriedkov — telekomunikacné prostriedky su

dnes uz samozrejmost'ou a ulah¢uji komunikéciu, o mé priaznivy vplyv na chod

kazdej firmy.
Ekonomické faktory:

- Investicie do propagécie firmy — danym faktorom sa mysli vynalozenie penaznych

prostriedkov do roéznych propagacnych c¢innosti, materialov, ktoré firme v budic-
nosti mozu zvysit poCet odberatelov. Dany faktor ma na firmu Mocary priaznivy
vplyv

- Sucasna ekonomicka kriza — sGcasna situacia je spojend s mnozstvom nepriazni-

vych vplyvov, ktoré maji nepriaznivy dopad na spotrebitel'ov a toto potom vyvola-
va znizenl kupyschopnost’ obyvatelstva. Nasledne tato znizend kipyschopnost’ do-
pada na maloobchodnikov, ktori menej nakupuji od svojich dodavatelov a teda aj

od firmy Mocary. Takze dany faktor ma nepriaznivy dopad na firmu Mocary.
Politické faktory:

- Danova politika — zvySenie dafovej sadzby z 19% na 20%, ktoré podstupila Slo-

venskd republika od janudra tohoto roku mé neprieznivy vplyv na firmu Mocary,

nakol'’ko musi platit’ vySSiu dan.
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5 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT bola zamerana konkrétne na oblast’ marketingovej komunikacie firmy a
nie na firmu jako celok. Analyzu SWOT som spracovavala v spolupraci s majitel'mi firmy,
ktori poznaju svoju situaciu najlepsie. Zo silnych stranok by mala firma o najviac vytazit
a vyuzit prilezitosti, ktoré jej trh pontika. Hrozbam je potrebné sa vyvarovat’, pokial’ je to

mozné a vylepsit’ slabé stranky v oblasti marketingovej komunikacie.

Tab. 2: Analyza SWOT [vlastné spracovanie]

Silné stranky Slabé stranky
e Verni zdkaznici e Reklama firmy
e Vyuzitie webovej stranky e Motivacia odberatel'ov k nakupu
e Ucast na vystavach e Vyuzitie nastrojov marketingového
e Zlavy pri platbe v hotovosti mixu
e Siroké zastipenie na trhu e Ziskavanie novych odberatel'ov
Hrozby Prilezitosti
e Trzné situicia v dosledku krizy e Uplatnovanie podpory predaja na
e Nakladnost’ médii obchodnej sieti — Obuv Partizanske
e Konkurencia v oblasti e-shopu a.s.
e ZniZenie cien konkurencie e Rozsirenie sortimentu o cestovny
program a skolské batohy
e Rozsirovanie tuzemského a zahra-
ni¢ného trhu

Silné stranky

Jednou zo silnych stranok firmy su zlavy pri platbe v hotovosti. Pretoze vicsina zakazni-
kov uprednostiuje platbu na fakturu, snazi sa firma motivovat’ svojin zakaznikov K tihrade
platby v hotovosti. Pri platbe v hotovosti su zakaznikom poskytované zl'avy vo vyske 10%
z hodnoty nakupu. Pricom vzdy ked’ je novy zakaznik upozorneny na 10% - zl'avu pri plat-
be v hotovosti si vyberie tiito moznost’, ¢o je pre firmu vyhodnejsie, nakol’ko ma na rozdiel

od platby na faktiru peniaze ihned’ k dispozicii.
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Dlhodobym pésobenim si firma ziskala vernych zdkaznikov a jej cielom je €o najlepsie
uspokojit’ potreby svojich zédkaznikov, aby neboli nuteni prejst’ ku konkurenénym firmam.

Snazi sa zachovat’ kvalitu a priazniva cenu, ¢im si udrziava stalych zakaznikov.

Firma Mocary ma svojich dvoch obchodnych zastupcov, ktori zdsobuju svojich zakaznikov
teritorialne a to jeden obchodny zastupca zapadné a Cast’ stredného Slovenska a druhy ob-
chodny zastupca druhu ¢ast’ stredného Slovenska a vychodné Slovensko. Takto firma Mo-

Cary zasobuje takmer celé uzemie Slovenskej republiky.

Dal$ou silnou strankou je vyuZzivanie webovej stranky, ¢o slazi na predstavenie firmy a tiez
aj elektronicky obchod. Webova stranka ponuka kratky popis ¢innosti firmy, presnu adresu
a galériu vybraného tovaru, ktora slizi pre objednavanie tovaru. Internetovy obchod fungu-
je dvomi sposobmi — v prvom rade ukazuje cenu pre kone¢ného spotrebitela a druhou
moznostou je ndkup pre maloobchodnych predajcov za maloobchodné ceny, pricom je
potrebné sa zaregistrovat’ a po prevereni registracie umozni firma pristup maloobchodné-
mu predajcovi ku maloobchodnym cenam. Dévodom pre blokovanie maloobchodnych cien
je aby sa dodrzala cenova hladina pre kone¢ného spotrebitel’a, za ktorti pontkaji vyrobky

maloobchodni predajcovia.

Firma sa pravidelne zCastiuje na vystavach, organizovanych firmou PSKA. Ide o kon-
traktacné vystavy s roznym spotrebnym tovarom poéniic oble¢enim, az po bizutériu. Tieto
vystavy sa konaju 6 — krat ro¢ne — V januari, v marci, v maji, v auguste, v oktobri a no-
vembri. Kazda vystava sa kona v dvoch mestach a to v Kosiciach vzdy v stredu a v Nitre

vo Stvrtok.

Slabé stranky

Slabostou firmy je nedostato¢na reklama. Firma nema ziadnu reklamu, ¢i uz reklamu
v tlatenej forme, alebo prostrednictvom reklamnych médii. Co znamena, Ze potencionalny
novy zakaznici nemaju tol’ko prilezitosti aby sa o nej dozvedeli. Investicia do reklamy by
znamenala moznost’ ziskat’ odberatel'ov, ktery maji zaujem o kupu tovaru a dany tovar im

aj plne vyhovuije.

Vyuzivanie d’alsich nastrojov marketingového mixu nielen reklamy je nedostatecné. Pod-

pora predaja, ktord moze zvySovat’ odbyt uz existujicich stalych zdkaznikov je zanedbana.
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Motivacia zédkaznikov je zamerana iba smerom k forme platby a to uplathovanim 10% zl'a-
vy pri platbe v hotovosti. Iné formy motivacie, jako napriklad vernostné Kkarty, alebo dar-

¢eky niesu.

Firma Mocary ma svojich stalych odberatel'ov, s ktorymi spolupracuje uz nickol’ko rokov.
Ma vSak problém ziskat’ si nového zdkaznika, nakol’ko nevenuje dostato¢nu pozornost

tejto oblasti h'adania novych zakaznikov.
Hrozby

V sucasnosti najvdc¢Sou hrozbou na trhu je situdcia v doésledku krizy. Znizujica sa
kupyschopnost’ obyvatelstva, ktora je spdsobovana nezamestnanostou a celkovym rastom
cien. Tato situdcia je vytvarana scasti aj umelo, protoze médid neustale informuju obyva-
telov o zdrazovani potravin, plynu, ¢o ma nepriaznivy vplyv, pretoze obyvatelstvo presta-

va kupovat’ a tym je situdcia na trhu brzdend a prestava fungovat’.

Dalsou moznou hrozbou pre firmu je uréite ndkladnost’ niektorych médii, pretoZe reklama
v masovokomunika¢nych médiach je vel'mi nékladna, sice predpoklada vysoky tspech ale

cielenou skupinou zékaznikov sa povazuje televizia.

S konkurenciou sa firma nestretava iba na trhu ale aj v oblasti internetového obchodu, na-
kol’ko nedostato¢ne pripraveny e-shop zatienuju firmy s prepracovanou stratégiou interne-
tového obchodu. Ide o firmy, ktoré venuju internetovému obchodu dostatek ¢asu a pozor-
nosti. Ich e-shopy st vyhotovené tak, aby sa po zadani ur€itych klI'aic¢ovych slov do vyhl'a-

davaca objavili thned medzi prvymi.

Nielen konkurencia v oblasti e-shopu, ale aj konkurencia vo vel'koobchodnom predaji sa
snazi presadit’ na trhu znizovanim cien. Toto moZe ohrozit’ postavenie firmy a niektori za-

kaznici mézu na zdklade porovnania cien prejst’ ku konkurencii.
Prilezitosti

Aj napriek su¢asnému dobrému pokrytiu trhu sa firma mdze snazit’ toto pokrytie zvySovat
a roz§irovat’ svoje posobenie o ziskavanie d’alSich odberatel'ov a tym aj zdkaznikov, preto-
ze vznikaji novi obchodnici, ktori zacinaju s osvojim podnikanim, alebo odberatelia, ktori
doteraz firmu Mocary nepoznali, nemali o nej nijaké informécie, alebo odberatelia, ktori

nakupovali u konkuren¢nych firiem.
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Na zéklade korektnych vztahov, ktoré ma firma Mocary s firmou Obuv Partizanske a. s. jej
bolo navrhnuté zo strany Obuv Paritzdnske, aby firma Mocary kontrolovala rozmiestnenie
tovaru, rovnako aby zabezpedovala flexibilngjsi doplianie tovaru, na ktorom sa bude firma
Obuv Partizanske finan¢ne podielat’. Obuv Partizanske a. S., pozostava v sucasnosti s 38

obchodikov.

Dalou prileZitstou pre rozvoj firmy je spolupraca s novym dodavatelom z Ciny a rozsire-
nie portfolia firmy a cestovné kufre a Skolské batohy pod vlastnou znackou Mercucio. Kto-
ré vel'mi dlho chybali v ponuke firmy. Tento sortiment je ziadany hlavne v letnom obdobi,

nakol’ko je obdobie dovolenek, zaciatok Skolského roku.
Zhodnotenie analyzy SWOT

Analyza SWOT nam pomaha identifikovat’ vsetky prilezitosti a silné stranky, ktoré treba
podporit’ a posilnit’ a naopak slabé stranky a mozné hrozby, ktoré¢ by sme sa mali snazit’

minimalizovat’, pripadne ¢o najviac odstranit’, pokial je to mozné.

Firma je na dobrej ceste, €0 sa tyka vyuzivania webovej stranky. Tuto je vSak potrebné
aktualizovat’ a vylepsit’, pretoze tito moze sluzit’ nielen na ulahcenie distriblicie tovaru,
kde si kazdy odberatel’ moze prehliadnut’ aky tovar pontka ale aj pre kone¢ného spotrebi-
tel'a, pretoZze internetovy obchod je menej ndkladnou formou ako kamenna predajiia pre
malebny prodaj. Samozrejme €0 sa tyka obdobia najlep§im obdobim na internetovy predaj
je mesiac december, protoze vel'a zakaznikov si radSej vyberie cez internet, ako by sa mali
tla¢it’ medzi davmi I'udi v obchodoch v predvianoénom obdobi. Dal$ou formou prezentacie
je pravidelna i¢ast’ na kontrakta¢nych vystavach, kde chodia dve skupiny odberatel'ov a to
odberatelia, ktori tato vystavu navstevuji pravidelne a odberatelia, ktori za¢inaju s podni-

kanim a prave tu hl'adaju svojich dodavatel'ov.

Medzi prilezitosti je mozné zaradit’ vyuzitie novych néstorojov marketingového mixu, kto-
ré firma zatial' nevyuzila. Do tychto novych nastrojov patri reklama v novinach, ¢asopi-
soch, reklamné predmety a mnozstvo d’alSich foriem propagacie. Jednou z moznosti, kde
sa da takato reklama uplatnit’ je obchodna siet’ Obuv Partizdnske, ktora mé rozlozenie po

celom Slovensku.

K slabym strankam v siicasnosti urcite patri reklama firmy, ktora je zatial’ na slabej tirovni.

A rovnako nielen reklama ale aj ostatné nastroje marketingovej komunikacie.
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Najvicsou hrozbou je trzna situacia v dosledku krizy, ktora nie je mozné ovplyvnit. Prave

od tejto situacie sa odvija budticnost’ vetkych firiem na trhu.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA FIRMY

Firma v sucasnosti nema spracovanu ziadnu stratégiu predaja, ani marketingovu stratégiu.
Zakaznici sa o nej mézu dozvediet’ iba prostrednictvom kontrakta¢nych vystav, odporicani

znamych alebo prostrednictvom vyhl'adania na internete.
e Reklama

Momentalne mé firma Mocary reklamu iba na svojej webovej stranke, kde je predstaveny
jej predmet podnikania, taktiez zahffia portfolio, ktorym sa zaobera a na tejto stranke Sa
nachadza aj e-shop, ktery sluzi tak kone¢nému spotiebitelovi ako aj maloobchodnému pre-
dajcovi. Tento internetovy obchod nie je vSak aktualizovany a Castokrat sa stane, Ze sa tam

.....

firma predava — kabelky, na tejto stranke vobec neponuka.

Dalsou formou reklamy je reklama na budove. Pretoze firma sa nachadza hned’ pri hlavnej
ceste na tahu medzi Topol'¢anmi a Partizanskym. Tato reklama bolo vyhotovena cca. pred
tromi rokmi a odvtedy jej priniesla viacero zakaznikov, ktori dovtedy ani len netusili, ze sa

tu nieco také nachadza.
Mojim navrhom v oblasti reklamy by bolo investovat’ do:

- Inzercie v tlaci, napr. v regionalnej inzertnej tla¢i — Topol'¢iansko, alebo v reklam-
nych novinach Kaufland.
- Reklama formou bilboardovej kampane

- Inovovanie v oblasti e-shopu

e Direct marketing

Co sa tyka oslovovania zakaznika priamo prostrednictvom telefonu, alebo e-mailu, firma
nevyuziva tieto sposoby svojej prezentacie. O tento sposob reklamy sa nikdy ani nezauji-

mala.
MozZnym rieSenim tejto oblasti by bolo:

- Posielanie katalogov a cennikov e-mailom svojim odberatel'om, pripadne oslovenie
ponukou novych potencionalnych odberatel'ov

- Zasielanie akcii alebo upozornenie na novinky taktiez e-mailom
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e Public relations

Public relations je komunikécia s vybranymi cielovymi skupinami, partnermi a zakaz-
nikmi, takymi sposobmi a prostriedkami, aby vytvarala pozitivne vztahy s externou verej-

nostou a zamestnancami. [11]

Public relations nechdpeme iba vztahy s verejnostou ale aj vytvaranie firemnej kultary,
vytvaranie prostredia, v ktorom sa citi kazdy ¢len dobre. V tomto bode nozaj firma vytvara

prijemné prostredie pre svojich zamestnancov a zakaznikov.

Co sa tyka externého public relations firma nema dokonale prepracovany svoj imidz. Chy-
ba pouzivanie firemného loga napriklad v obchodnych mailoch a v réznej inej koreSpon-
dencii. Takisto chyba zviditelnenie firemnej zna¢ky — Mercucio, pod ktorou predava svoje

vyrobky od vyrobcov z Ciny a Indie.
Mojim névrhom pre tto oblast’ su:

- Sponzoring — ktory tvori pre firmu uréitd reklamu, napriklad venovanie urcitych
vyrobkov do r6znych sut'azi, ale sponzoring réznych akcii — teda sponzoring vecny

aj finan¢ny

e Podpora predaja

Firma sa pravidelne zuacastfiuje na kontraktaénych vystavach kontraktacnej agentury
PSKA, ktora su organizované 6-krat rocne a to v janudri, marci, maji, auguste, septembri a
v novembri v dvoch mestach — v Nitre a v Kosiciach. Tato vystava je zamerana na Sirok
okruh spotrebného tovaru od textilu, textilnej galantérie, kozenej galantérie, bizutériu, a
iné, okrem obuvi. Na tejto vystave si firma Mocary ziskala mnozstvo novych zékaznikov a
posilnila vztahy so stalymi zakaznikmi, pretoze niektori zakaznici uprednostiiuju nakup
tovaru prostrednictvom vystavy, kde vidia tovar vystaveny pred tovarom pontkanym pro-

strednictvom obchodnych zastupcov.

Dalsim podpornym krokom st ponukané zlavy pri platbe v hotovosti. Platba v hotovosti
prindsa zékaznikom 10 %-tnt zl'avu, ktorou st motivovani. VicSina zakaznikov aj napriek
tejto zl'ave uprednostni platbu na faktaru, pri takejte forme platby niektori smeruju k insol-

ventnosti, ¢o nakonec spdsobuje velky problém uhradit’ dlh za zaktipeny tovar.
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Pre tato ¢ast’ by som navrhovala:

- Zvysit trade lojality program — zamerat’ sa na maloobchodnych odberatel'ov a mo-
tivovat’ ich pre ndkupy nad limit napriklad darc¢ekmi, pripadne ziskanim urcitej ¢as-
ti tovaru navyse zdarma

- Zamerat sa tieZ na obchodnt siet’ Obuv Partizdnske a. s., s ktorou je zabezpecena

spolupraca vo forme komisu. Kontrolovat’ rozmiestnenie tovaru v predajniach.

e Osobny prodaj

Osobny predaj je zabezpe€eny prostrednictvom dvoch obchodnych zastupcov, ktory zaso-
bujt svojich obchodnikov vo véc¢sine slovenskych miest. Obchodny zastupcovia st rozde-
leny teritorialne a to jeden obchodny zastupca pre vychodné a sever stredného Slovenska a
druhy obchodny zastupca pre zapadné a juh stredného Slovenska. Tito obchodny zastupco-
via si samy planuju cesty a podla potreby navstevuju svojich zdkaznikov. Obchodni za-
stupcovia sa tiez zucastiiuji kontraktacnej vystavy organizovanej agenturou PSKA. Do
Kosic chodi obchodny zastupca pre vychodné slovensko a do Nitry obchodny zéstupca pre
zapadné Slovensku. St takto rozdeleni kvoli tomu, Ze ony priamo spolupracuju s odbera-
tel'mi v tychto teritdriach alebo pripadne pii novych odberateloch sa zozndmia s tymto

novym odberatel'om.

Okrem obchodnych zastupcov je osobny predaj realizovany aj priamo v sidle firmy v Kru-
Sovciach. Kde su otvaracie hodiny denne od pondelka do piatku a to od 8.30 hod do 16.00
hod.

Pre tato oblast’ navrhujem, aby boli obchodni zastupcovia povereni vyhl'addvanim novych

zékaznikov, aby navstevovali nové predajne a majitelom prezentovali tovar.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

7 MARKETINGOVY VYSKUM

Ciel'om marketingového vyskumu bolo zistit, ako zakaznici vnimaji firmu, ¢i je firma
dostatocne prezentovana v povedomi obCanov a akd je celkova propagacia. Na zaklade

tohoto vyskumu budem navrhovat projekt marketingovej komunikacie.

Dotaznik bol polozeni 80 dotazovanym. Tito dotazovani boli obchodnici z celého Sloven-
ska nielen z regionu, kde sa firma nachadza. Skupinu dotazovanych tvorili obchodnici,
ktori spolupracuju s firmou Mocary alebo uplne novi obchodnici, ktori s firmou zatial’ ne-

spolupracuju.

Dotazovanym bolo polozenych 10 otazok, ktoré vyplnili. Boli v iom kladené vsetky typy
otazok cez uvadzacie, vecné az po klasifika¢né. Prva otdzka bola filtraénd, rozhodujuca
Vv tom, ze pokial' dotazovany odpovida zaporne, na d’alSie otazky v dotazniku nebude od-
povedat’, nakol’ko tieto na seba nadvezuju iba v tom pripade ak odpovida kladne. Rovnako
aj druha a tretia otazka usmeriiuje v tom, aky je vztah dotazovaného k firme. Do kategorie
vecnych otdzok, ktoré sa tykaji problému zistovania patria otazky 4,5,6 a 7. Ide o otazky,
ktoré sii zamerané na marketingovi komunikdciu firmy, na zdklade ktorych je mozné vy-
hodnotit’ na akej Grovni je firma a kde ma svoje slabé a silné stranky. Otazky 8 az 10 su
otazkami klasifikacnymi. Boli polozené z dovodu identifikacie o akého odberatela ide a

ako dlho s firmou spolupracuje.

Dotazovanym boli dotazniky distribuované prostrednictvom obchodnych zastupcov a tiez
na kontraktaénych vystavach v Kogiciach a v Nitre. Dotazniky boli vypiiané pisomnou

formou. Prieskum prebiehal od 10.5.2011 do 15.6.2011.

Dotaznik bol vyhodnoteny pomocou Standardnych $tatistickych postupov popisne;j Statisti-

ky.
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Na zaciatku dotazniku bola polozena otdzka filtracna, pri ktorej bolo ciel'om zistit’ ¢i dota-
zovany firmu poznd, alebo o nej eSte nepocul. Z vysledkov dotazniku vyplyva, ze cela
skupina dotazovanych pozna firmu, ¢o v8ak nemusi znamenat, Ze s fiou aj spolupracuje.
Z tejto otazky je mozné usudit’ to, Ze kazdy dotazovany bud’ s firmou spolupracuje, alebo

spolupracoval, alebo o nej aspoii pocul.

Otazka €. 2 bola polozena s cielom zistit’ aky je postoj dotazovaného k firme, teda ¢i s fiou
spolupracuje alebo nie. Ide o otazku filtraéna. Zistené bolo, Ze 72 % dotazovanych naku-
puje vyrobky u firmy Mocary a 8 % dotazovanych momentalne s firmou nespolupracuje.
Celkovo je mozné zhodnotit,, ze sa nedd vyhoviet' vSetkym zakaznikom na trhu a preto sa
neda ocakavat’ 100 % uspeSnost’ od vSetkych zakaznikov, ale vysledky hovoria, ze firma

pontka svojim zakaznikom kvalitné sluzby za prijate'né ceny, o ¢om svedc¢ia jej vysledky.

Nakupy vo firme Mocary

8%

H ano

H nie

Graf 1: Nakupy vo firme Mocary [vlastné spracovanie]

Otazkou €. 3 som sa snazila zistit’ s akou frekvenciou nakupuju dotazovani vo firme Moca-
ry. Tato frekvencia udava urciti spokojnost’ zékaznika s ponukanymi vyrobkami, ¢i uz
spokojnost’ so sortimentom, cenou, kvalitou a taktieZ so sluZbami zabezpecujlicimi predaj
danych vyrobkov. Dotazovanim bolo zistené, ze 15 % dotazovanych nakupuje vo firme
Mocary pravidelne kazdy tyzden, 25 % dotazovanych nakupuje pravidelne 2-krat do me-
siaca, 19 % dotazovanych minimalne jeden krat za dva mesiace, 7 % nepravidelne asi je-

den krat do polroka a 34 % dotazovanych nakupuje vel'mi zriedkavo.
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Frekvencia nakupov

B pravidelne kazdy tyzden
M pravidelne 2-krat do mesiaca

nepravidelne min. raz za 2
mesiace

M nepravidelne asi 1-krat do
polroka

m velmi zriedkavo

Graf 2: Frekvencia ndkupov [vlastné spracovanie]

Nasledujtica otazka €. 4 bola otdzkou vecnou, ktora rieSi danti problematiku. Je podstatna
pre cely dotaznikovy prieskum, nakol'’ko skima z akého zdroja sa dotazovany o firme do-
zvedel. Tu odhal'uje slabé a silné stranky firmy vo svojej propagacii. Z vyskumu vyplyva,
ze az 33 % dotazovanych sa o firme dozvedelo z navstevy obchodného zastupcu a dodnes
mnozstvo z nich nakupuje vo firme len prostrednictvom obchodného zastupu, 18 % sa do-
zvedelo prostrednictvom kontrakta¢nych vystav, ktoré sa pravidelne konaja v Nitre a v
Kosiciach a rovnako 18 % z inych zdrojov napriklad z navodov na oSetrenie, ktoré su v
kazdom vyrobku firmy. 12 % dotazovanych sa o firme dozvedelo z webovej stranky, ktort
firma prevadzkuje, 11 % z osobnej navstevy velkoobchodu, ktori dodnes uprednostiiuji
viaceri podnikatelia, nakol’ko tu je tovar prehl'adne vystaveny. Najmenej teda 8 % dotazo-
vanych ma znalost’ o firme vd’aka svojim znamym, ktori im tato firmu doporucili. Z danej
otazky teda mozno urobit’ zaver, Ze najvacsi podiel na znalosti o firme maju obchodni za-
stupcovia, ktori kazdy tyzden zasobuju odberatel'ov na celom tzemi Slovenska od vychodu

az po zéapad.
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Zdroj znalosti o firme

B webova stranka
B doporucenie znamych

M osobna navsteva
velkoobchodu

M navsteva obchodného
zastupcu

H kontraktacnd vystava

miné

Graf 3: Zdroj znalosti o firme [vlastné spracovanie]

Otazka ¢. 5 riesi aku formu marketingovej komunikécie by dotazovani privitali. Tato otaz-
ka je formulovana zdmerne tak, aby zistila aké formy dotazovani upfednostiiuji, o by
d’alej podporilo spolupracu firmy s odberatel'mi, pripadne, ¢o by jej pomohlo ziskat” no-

vych odberatel'ov.

Vysledkom je, ze az 40 % zakaznikov by privitalo directmail, teda zasielanie vyrobkov,
réznych ponuk, cennikov pripadne akcii mailom, toto by ich pravidelne upozornovalo na
to, ze firma Mocary ponuka rozne akcie, alebo nové vyrobky, ktoré chce dostat’ do pove-
domia svojich zadkaznikov. 23 % dotazovanych by chcelo nakupovat’ formou zasielkového
obchodu, ¢o by niektorym ulah¢ilo ndklady na dopravu, pripadne na ¢as, nakol'’ko niektori
obchodnici by uprednostnili prezriet’ si doma v kl'ude ponuku a tato by im bola nasledne
zaslana zasielkovym obchodom, protoze nie kazdy uprednostiiuje obchodného zastupcu,
jednak to niektorym ¢asovo nevyhovuje sa s nim zladit’ a jednak je va¢$im pohodlim pre-
zriet’ si ponuku Vv kl'ude doma. 17 % by privitalo trade promotion, ¢o zahiia rdzne reklam-
né predmety do predajne apod. 8 % obchodnikov si stoji za starou formou a to priamo na-
kupom vo velkoobchode. 4 % obchodnikov by potesila forma telemarketingu, teda priame
oslovovanie prostrednictvom telefonu, ponukanie roznych akcii atd. 8 % zakaznikov by
chcelo iné formy marketingovej komunikacie, ako napriklad zavedenie vernostnych kariet,

rozdavanie dar¢ekov stalym obchodnikom a podobne.
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Navrhované formy marketingove;j
komunikacie

M directmail
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Graf 4: Navrhované formy marketingovej komunikdcie [viastné spracovanie]

Nasledujuca otazka €. 6 bola tiez otazkou vecnou, nakol’ko priamo vplyva na problematiku
skimanej oblasti. Je dolezité sa zaoberat' otdzkou subjektivného nézoru odberatela aké
médium najviac vplyva na jeho rozhodnutie. Na zaklade tychto subjektivnych nazorov je
potom mozné vychadzat' aj d’alej v projekte. Podl'a dotaznikového prieskumu najsilnejsie
posobiacim médiom v rozhodovani o nakupe je osobna navsteva predajne pre 35 % dota-
zovanych, 21 % dotazovanych najviac ovplyvnia letdky, na 19 % dotazovanych najviac
vplyva reklama a inzercia v médiach, u 16 % dotazovanych bolo rozhodujice doporucenie
firmy Mocary od svojich znamych a najmenej 9 % dotazovanych bolo ovplyvnenych tele-
fonickymi rozhovormi. Na zaklade tejto otazky je mozné usudit’, ze predavajuci preferuju,
ked’ m6zu vidiet’ celu ponuku firmy a to priamo v jej sidle v KruSovciach, ale tiez nemene;j

dulezitym médiami st letaky a reklama v médiach a ¢asopisoch.
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DdleZitost médii pri rozhodovani o nakupe

H doporucenie od zndmych

H telefonické rozhovory

i letaky

M reklama a inzercia v médiach

B osobna navsteva predajne

Graf 5: Délezitost médii pri rozhodovani o nakupe [viastné spracovanie]

Otazka €. 7 riesila problematiku, ktord sa zaobird navrhmi na zlepSenie, ktoré by mala fir-
ma brat’ do uvahy, pokial’ nechce stratit’ svojich klientov. Najvicsie percento tvorila otazka
nedostatocnej motivacie odberatelov a za tuto moznost’ hlasovalo az 36 % odberatelov,
18 % odberatel'ov by zlepsilo moznosti ndkupu, teda by privitali nové varianty formy na-
kupu, 15 % by navrhovalo zaviest’ poskytovanie reklamnych materidlov do predajne, 14%
by vylepsilo cenu, 9 % odberatel'ov by chcelo rozsirit’ sortiment, 4% st spokojné so vset-

kymi uvedenymi oblastami, a 3 % by zlepsili kvalitu.

Navrh na zlepsenie

M sortiment

4%

M kvalita

M cena

B mozZnosti nakupu

B motivacia odberatelov

H poskytnutie reklamnych
materidlov

Graf 6: Navrhy na zlepsenie [viastné spracovanie]
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Otazka ¢. 8 je otazkou klasifika¢nou, ktora sa netyka priamo predmetu sktimania ale je
skor otazkou klasifikujucou dotazovanych. Z prieskumu vyplyva, ze 49 % dotazovanych
spolupracuje s firmou viac jako 5 rokov, s teda dlhoro¢ny klienti, 39 % dotazovanych
spolupracuje s firmou Mocary menej jako 5 rokov a iba 12 % st klienti novi, ktori obcho-

dujua s firmou menej ako rok.

Dlzka spoluprace s firmou

M viac ako 5 rokov
M jeden az pat rokov

= menej ako jeden rok

Graf 7: Dizka spoluprdce s firmou [viastné spracovanie]

Rovnako ako otazka ¢. 8 aj otazka €. 9 je otazkou klasifikacnou a tato sa zaobera formou
podnikania dotazovaného. Tato otazka slizi na zhodnotenie, ¢i mé firma Mocary viac za-
kaznikov, ktori podnikaji ako fyzické osoby alebo pravnické osoby, teda spolocnosti
s ru¢enim obmezenym alebo akciové spolecnosti. VAcSiu Cast’ tvoria pravnické osoby a to

az 61 % zo vsetkych zakaznikov, ostatnych 39 % tvoria osoby fyzické.
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Forma podnikania

H fyzicka osoba

M pravnicka osoba

Graf 8: Forma podnikania [viastné spracovanie]

Poslednou otazkou bola otazka teritorialniho charakteru, ktora zistovala z akej lokality
pochadzaju jednotlivy dotazovani, ¢i bolo dosiahnuté dostatecného teritorialniho rozpétia
pii vyskume. 45 % dotazovanych pdsobi na zdpadnom Slovensku, 23 % je zo stredného

Slovenska a 32 % dotazovanych je z vychodného Slovenska.

Lokalita dotazovaného

M zapadné Slovensko
M stredné Slovensko

 vychodné Slovensko

Graf 9: Lokalita dotazovaného [vlastné spracovanie]
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7.1 Zhodnotenie suc¢asného stavu marketingovej komunikacie

Firma Mocary sidli v Krusovciach v budove, ktort mé v osobnom vlastnictve. Fotografiu
tejto budovy obsahuje priloha. Otvaracie hodiny st od pondelka do piatku od 8.30 hod do
16.00 hod, cez vikend je zatvorené, ale majitel byva vo vedlajSom dome, takze pokial’ by
si niekto sirne potreboval nakupit’ staci sa dohodnut’ s majitelom a zédkaznik bude obslu-
zeny aj cez vikend. Budova firmy je na hlavnom t'ahu medzi Topol'¢anmi a Partizanskym
hned pii hlavnej ceste a je na nej umiestneny velky napis — MOCARY -
VELKOOBCHOD KOZENEJ GALANTERIE, ktora pita pozornost’ a na tento podnet sa
tu uz zastavilo vicero zédkaznikov. Z dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze prave 11%

dotazovanych sa o firme dozvedelo az pri osobnej navsteve.

Firma vlastni elektronicky obchod, ktory funguje nielen ako maloobchod ale aj jako velko-
obchod. Nenachadza sa tu vSak kompletna ponuka firmy, a malokdy byva tento obchod
aktualizovany. So sortimentu je mozné tu najst’ iba kozené penazenky, aktovky a etue.
Chybaju tu kabelky, cestovny sortiment, opasky a d’alsi tovar... Elektronicky obchod fun-
guje na principe, ze pre kazdého spotrebitela sa zobrazuji maloobchodné ceny, pokial
vSak tito stranku navstivi odberatel’, ktory ma zédujem o vac¢si odber musi sa registrovat’ a

e-mailom mu spétne pride klu¢ k velkoobchodnym cenam.

Co sa tyka reprezenticie firma Modary sa pravidelne ziiastituje kontraktaénej vystavy
PSKA, ktort navstevuju obchodnici z celého Slovenska. Tato vystava je urcena pre ob-
chodnikov s oblecenim, koZenou galantériou, textilnou galantériou, bizutériou. Uskutoc¢iiu-
je sa pravidelne v Nitre a v Kosiciach priblizne 6 az 7 krat rocne. Tato vystavu navstevuju
uz stali zdkaznici, ale rovnako aj novi odberatelia. Podl'a dotaznikového prieskumu az

18% dotazovanych uviedlo, Ze o firme sa dozvedelo prave na kontraktacnej vystave PSKA

Firma Mocary zamestnava dvoch obchodnych zastupcov, ktori su teritorialne deleni. Jeden
zasobuje odberatel'ov na vychodnom a Casti stredného Slovenska a druhy oblast’ zapadné-
ho a cast’ stredného Slovenska. Tito navstevuju pravidelne kazdy tyzdent svojich odbera-
telov. Az 33 % dotazovanych sa o firme Mocary dozvedelo prostrednictvom obchodného

zastupcu.

Vo svojom projekte by som sa chcela zamerat’ na zlepSenie marketingovej komunikécie.
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7.2 Doporucenie pre projekt

Firma Mocary posobi na trhu dlhodobo, no napriek tomu marketingova komunikécia firmy
Mocary nie je na dostato¢nej Girovni takej, aby dosahovala svoje trzné maximum. Medzi jej
zakaznikov najviac spadaju obchodnici, ktori s iou obchodujii uz dlhodobo viac ako 5
rokov. Nedostatkom je vSak ziskavanie novych obchodnikov, ¢i uz podnikatelov, ktori
podnikajii v danom segmente dlhodobo ale o firme eSte nepoculi alebo novi obchodnici,

ktori eSte len zakladaju svoje obchodné prevadzky.

Svetlé stranky je mozné vidiet’ v kontrakta¢nych vystavach organizovanych firmou PSKA,
na ktorych sa pravidelne zacastniuje niekol’kokrat v roku. Toto je jedna z ciest, ktorou zis-
kava novych zékaznikov. Dalfou formou marketingovej komunikécie, ktora vyuziva je
reklama na budove v KruSovciach. Tato budova sa nachadza na hlavnom tahu medzi To-

pol’¢anmi a Prievidzou.

Problémom je oblast’ reklamy, ktord je nedostate¢nd. Navrhovala by som investovat’ do
SirSej reklamy, napr formou tlacenej reklamy, reklamy na internete, vlastnej webovej

stranke a podobne. Tymito formami si firma méze ziskat' novych zakaznikov.

Nemenej dolezitou sucast'ou je starostlivost’ o sicasnych zakaznikov a to ich motivovanim,
rozdavanim reklamnych materidlov do predajni, pripadne viano¢né malic¢kosti pre stalych
odberatel'ov. Tiez by som sa zamerala na Obuv Partizanske, a. S., ktora ma vel’ky podiel
na celkovom obrate firmy, a Specializovala by som sa na rozmiestnenie tovaru v predajni, a

intenzivnejsie doplianie, ktoré by viedlo k zvy3eniu predaja..
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8 PROJEKT TVORBY MARKETINGOVEHO PLANU

8.1 Ciele projektu

Cely harmonogram marketingového planu je na¢asovany na rok 2012. Projekt je rozpraco-
vany na moznosti vyuzit’ viaC marketingovych nastrojov naraz. Naklady su stanovené od-

hadom podl’a tohtoro¢nych cien, rozpocet je zaloZzeny na pouziti individualnej metody.
Strategické ciele:

- Zvysit obrat firmy

- Zvysit trzny podiel firmy

- Rozvoj firmy

Marketingové ciele:

- Pouzivanie novych marketingovych nastrojov

- Zlepsenie komunikacie s odberatelI'mi

Pre dosiahnutie tspechu by mala byt’ dosiahnuta stthra medzi strategickymi a marketingo-

vymi ciel'mi.

8.2 Navrhy k dosiahnutiu stanovenych ciel’ov

Na dosiahnutie stanovenych cielov je potrebné zostladit’ viacero navrhov z kazdej oblasti
marketingove] komunikacie. Sidlo firmy Mocary by som hodnotila pozitivne, nakol’ko sa
nachadza na hlavnom tahu medzi Topol’¢anmi a Partizanskym a okoloidtcich tputa hlav-
ne reklamnym népisom ale tiez darebnou fasadou firmy. Budova je systematicky rozdelena
na kancelarské priestory, skladisko a velké obchodné priestory s regalmi. Otvaracie hodiny
st kazdy den od pondelka do piatka od 8.30 hod do 16.00 hod a v pripade urgentnej potre-
by po telefonickom rozhovore s majitelom je mozné nakupovat’ aj cez vikend nakol'ko

majitel byva hned’ vedla.
Reklama:

- Investicia do reklamy formou bilboardov — mojim navrhom je tato reklama na

vhodne zvolenych miestach. Nejednd sa o reklamu finanéne naro¢nt. Podla ziskni
zZ internetovych zdrojov prenajom 5 ks bilboardov na obdobie jedného mesiaca vy-

chadza na cca. 185,- eur. Navrhovala by som tieto bilboardy prenajat’ na hlavnych
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tahoch slovenskych ciest a to hlavne pri dialnici smerujucej z Bratislavy, pri Nitre,
Kogiciach, pri Banskej Bystrici a pri Ziline. Bilboard by mal mat’ putavy a vystizny
charakter, ktory by mal obsahovat’ nazov firmy predmet jej ¢innosti a taktiez obsa-
hovat’ telefonicky kontakt, web stranku, pripadne adresu firmy. Rozmer jedného
bilboardu je cca. 510 x 240 cm.

- Reklama na autdch obchodnych zastupcov - umiestnenie reklamnych néapisov a

hlavne kontakty na autdch obchodnych zastupcov. Obchodni zastupcovia kazdy
tyZzden jazdia po celom Slovensku a preto je tato forma vel'mi Uc¢inna. Investicia je
iba spociatku do vyhotovenia reklamy. Ide o u¢innu reklamu nakol’ko sa nejedna o
fixna reklamu ale o reklamu pohyblivil co moze znamenat’, ze ju uvidi ovela viac
zakaznikov. Polep bude realizovany na dve dodavky obchodnych zastupcov. Roz-
mer je cca. 200cm x 150 cm z jednej strany vozidla a 100 cm x 100 cm na zadna
Cast’ dodavky — oblast’ dveri. Celkové naklady by mali byt’ cca. 300,- eur na obidve
vozidla. Cena je ziskana od firmy Okaver s. r. 0., ktord sa zaobera reklamnou a sve-

telnou ¢innost’ou.

- Reklama v novinach — reklama v tyzdenniku Topol'¢iansko, pripadne inych regio-

nalnych novinach — Trenciansko, Nitriansko, Bratislavsko,....Ide o tyZdennik, ktory
byva distribuovany do kazdej domacnosti. Tento tyzdennik obsahuje inzeraty, tele-
vizny program a reklamy r6znych spolec¢nosti. Je mozné rozvrhnut’ reklama na viac
mesiacov tak, Ze nie kazdy tyzdenl vychadza reklama ale napriklad kazdy druhy,
pripadne kazdy treti tyZzden vychadza reklama podla toho ako si klient ur¢i. Navr-
hovala by som reklamu formatu 5 cm x 5 cm, s farebnym pttavym pozadim, pri-
padne fotografiou kabelky. V hornej ¢asti je nazov firmy, predmet ¢innosti, pon-
ukany sortiment a v spodnej Casti je zviraznena adresa, telefonicky kontakt a webo-

va stranka.

- Reklama v letdkach — reklama letdkovou formou na letakach spole¢nosti PSKA,

ktora pravidelne organizuje kontraktacné vystavy a tieto letdky rozosiela svojim
klientom a taktiez ich osobne rozddva na kaZzdej kontraktacnej vystave. Letdky
maju format AS, a maja cca 8 stran. Polovica z kazdej strany je reklama vzdy inej
firmy. Navrhovala by som umiestnit’ na letak fotografiu kozenej aktovky, koZenej

kabelky, penazenky a kozeného opasku ako vzorky pontikaného sortimentu, v hor-
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nej Casti tejto fotografie by bol umiestneny napis Firma Mocary — velkoobchod ko-
Zenej galantérie, rovnako by nesmela chybat’ informacia, ze firma Mocary je vy-
hradny dovozca znacky Mercucio a v dolnej Casti reklamy je umiestnena adresa,
spolu s telefonickym kontaktom a webovou strankou firmy. Firma PSKA vydava

pred kazdou kontrakta¢nou vystavou cca. 4000 ks letdkov.

Reklama na internete - konkrétne by som navrhovala reklamu na facebooku. Face-

book je socialna siet’, ktora navstevuje mnozstvo I'udi. V poslednom c¢ase stiipa po-
pularita tohoto média a tym rastie aj jeho navStevovanost. Okrem rdznych skupin
sa tu nachadza aj reklamna plocha. Prave toto by mohla byt’ cesta pre firmu Mocary
jako ziskat’ d’alSich zakaznikov. Vytvorenie profilovej stranky firmy spolu s foto-
grafiami produktov a zriadenim akcii pre fanusikov firmy by znamenalo pre firmu

dostat’ sa do povedomia Sirokej verejnosti.

Podpora predaja:

Vernostné Karty - rozdavanie vernostnych kariet stalym zakaznikom, ¢o by im za-

bezpecovalo uréité vyhody. Tieto vernostné karty by zabezpecovali stalym zakaz-
nikom narozdiel od ostatnych vyhodné zlavy, pripadne nejaky tovar k ndkupu gra-
tis. Vernostné karty by boli motivaciou pre odberatel'ov k pravidelnym ndkupom.
Vernostné karty by napriklad mohli dostavat’ zakaznici, ktori nakupujt vo firme vi-

ac ako rok s pravidelnostou minimalne jeden-krat do mesiaca.

Reklamné materidly - vyroba reklamnych tabuliek, mincovnikov a inych reklam-

nych predmetov a ich distribtcia do predajni odberatel'ov. Moze byt d’alSim kro-
kom k rozsireniu znalosti do povedomia zakaznikov. Hlavne propagacia firemnej

znacky Mercucio.

Darceky - motivacia odberatel'ov formou drobnych pozornosti, napriklad drobné
darceky pred vianocami — salky s logom firmy, perd, papier s logom, a podobne.

Takéto motivacia motivuje odberatel'ov k ich d’alSej spolupraci s firmou Mocary.
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Zlavy — zavedenie zliav pri ndkupe v hotovosti, pripadne mnozstevné zl'avy. Na-
kol'ko vela odberatel'ov dnes uprednostni platenie na faktiru firma by mala moti-
vovat’ svojich odberatel'ov K nakupu v hotovosti. Pretoze pri platbe v hotovosti sa
firme uvolnuju finan¢né prostredky, ¢o znamena, ze tieto moze pouzit’ na d’alsi na-

kup tovar a tak zabezpecit’ kolobeh penazi.

Spolupraca so spolo¢nostou Obuv Partizanske a. s. — firma Mocary spolupracuje

s Obuvou Partizanske uz cca. Od roku 2003. Poskytuje tovar do 35 predajni na za-
klade komisionalniho predaja ako jediny dodavatel kozenej galantérie pre siet’
Obuv Partizénske. Pre dosiahnutie lepSieho predaja by som navrhovala pravidelne
sa zaoberat’ rozmiestnenim tovaru v predajni, rozmiestnenie by malo byt prehl’ad-
né, plynule tovar doplnat. Rovnako by som navrhovala motivovat' predavacky
v predajniach k lepsiemu predaju a to tym, Ze by bola vyhlasena sGitaz o najlepsiu
predajiu a dané predajna by dostala odmenu bud’ finan¢nu alebo vo forme vecného

daru.

Public relations:

Sponzoring na akciach, plesoch,.. — mojim d’al§im navrhom je sponzoring na roz-
nych akcidch plesoch, ktoré sa konajii hlavne v mesiacoch februar, marec a april.
Na tychto plesoch sa organizuju tomboly, kde firmy vénuja daréeky — svoje vyrob-
ky a tym si vlastne robia reklamu. Dalou prilezitostou mézu byt rozne podujatia
v Topol’¢anoch, napriklad tane¢né sut'aze, ktoré sa tu organizuju, do takych sa po-
tom venuju finan¢né dary a za ne st nasledne dané firmy propagované slovne a tiezZ

aj pisemnymi transparentmi.

Sponzoring v médiach — slovenska televizia markiza, ktora vysiela na celom tzemi,

vysiela kazdé rdno — v pondelok azZ piatok rdno od 6.00 hod. do 8.30 hod relaciu
Telerano. V tejto relacii organizuje rozne telefonické sutaze pre divakov, ktori vy-
hrévaju r6zne ceny venované od rdznych spolecnosti. Firma Mocary mézZe vénovat
niektoré zo svojich vyrobkov, napriklad kabelku s pefiazenkou ako cely set a tym si
zabezpecit' reklamu vd’aka celoslovenskému médiu. Tieto akcie mdze opakovat

Vv urcitych intervalech.
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Direct marketing

- Rozosielanie e-mailov s ponukami a akciami — dnes ma skoro kazdy ¢lovék svoj

vlastny e-mail. Mnoho obchodnikov sa spolieha prave na elektronicku formu naku-
povania a nielen nakupovania ale aj zhanania kontaktov, ponik a mnoho d’alSieho.
Prostrednictvom svojho e-mailu méze firma Mocary kontakovat’ svojich odbera-
telov a nielen svojich stalych odberatel'ov ale aj novych obchodnikov a posielat’ im
ponuky svojich produktov — fotografie a cenniky, pripadne pii dodavke nového to-
varu propagovat’ tento tovar alebo sezonne akcie, ktoré s momentalne v akcii. Tie-
to firemné e-maily by som vyuzivala nielen na ponukanie tovaru firmy, ale aj na
prejavenie vdaky za spolupracu — v obdobi vénoc rozosielanie vano¢nych pozdra-
vov a pohladnic prostrednictvom e-mailu. Navrhovala by som zadelit’ tato ¢innost’
do néaplni prace pracovnicke, ktord pracuje s reklamaciami, nakol’ko by firma ne-
musela najimat’ d’al§iu dodato¢nu pracovnu silu a tejto pracovnicke by tkon zabral

asi polovicu jedného pracovného dna tyzdenne.

- Zéasilkovy obchod — zasilkovy obchod je flexibilngj$i vyuzivanie vidim perspektiv-

ne hlavne v obdobi vianoc, ked’ je ¢as ve'mi drahy, protoze obchodni zastupcovia
sice pracuju 7 dni v tyzdni ale niekedy je vel'mi naro¢né dostat’ sa v€as k odbera-
telovi a vtedy by bolo flexibilnejSie keby si odberatel’ podl'a webovej stranky tovar
povybera a telefonicky nahlasi svoju objednavku. Téato sa mu nasledne zasle pos-
tou, v urgentnom pripade kuriérom. Ide hlavne o Setrenie Casu a urychlenie odbytu
tovaru. Toto by odbremenilo obchodnych zastupcov, ktori by nemuseli travit’ vela

Casu v jednej predajni ale by sa tym dosiahol plynulejsi preda;.

Osobny predaj

- Oslovovanie novych zikaznikov obchodnymi zdstupkami — firma méa dvoch ob-

chodnych zastupcov. Tito zadsobuju odberatel'ov vo véc¢sine slovenskych miest. Za-
sobuju iba stcasnych odberatel'ov, ale nevénuju sa vyhl'addvaniu novych zékazni-
kov. Preto by som navrhovala zaoberat’ sa rozSirenim databazy zékaznikov. Navr-
hovala by som spisat’ zoznam slovenskych miest a kazdé¢ mesto by mal obchodny
zastupca prejst’ a v obchodech s kozenou galantériou a obuvou prezentovat’ tovar a

navrhnut’ majitel'om spolupracu. Néklady na tato ¢innost’ som vyhodnotila jako nu-
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lové nakol'ko obchodni zastupcovia budu tito ¢innost’ vykonavat v ramci svojej

prace a vramci pracovného ¢asu, nie nad ramec.

8.3 Realiza¢ny plan

Realizacny plan konkretizuje jednotlivé navrhy marketingovej komunikécie
S naplanovanym casovym rozvrhnutim a ukazuje odhadované ndklady na kazdy
novy navrh marketingovej komunikacie. Realizacia projektu je naplanovana na ca-
sové obdobie jedného roku. Projekt je rozdeleni do 4 Stvrtroci a to z dévodu lepsej
realizécie projektu, protoze pti rozvrhnuti ¢innosti do Stvrtroci je projekt lepsie rea-

lizovatel'nej$i a 'ahSie sa kontroluje jeho naplnenie.

AKTIVITY PRE 1. STVRTROK

Reklama

- Reklama na autach obchodnych zastupcov, kde buda zvyraznené kontakty a pred-
met podnikania firmy

- Reklama v novninach - hlavne v regionalnich tyzdennikoch Nitriansko, Bratislav-
sko, Bansko-Bystricko, Zilinsko

- Reklama v letakach kontrakta¢nej vystavy organizovanej firmou PSKA s. 1. 0.

- Reklama na internete — konkrétne reklama na internetovom prehliadaci google

Uloha Casovy interval pre danu ¢innost’ Piedpokladané
naklady (eur)
Reklama na autach 1.2. - 300,-
Reklama v novi- 1.3. 15.3. 160,-
nach
Reklama v leta- 15.1. 31.3. 40,-
koch
Reklama na inter- 2.1. 31.3. 110,-
nete - google

Tab. 3: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 1. stvrtrok — reklama

[vlastné spracovanie]
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Podpora predaja

- Vernostné karty — poskytované stalym odberatel'om zabezpecujiuce vyhody

Zlavy — hlavne pri platbe v hotovosti 10 %, a tiez aj mnozstevné zl'avy pii vi¢Som
odbere 20% - 30%

- Spolupraca s firmou Obuv Partizanske, a. s. — kontrola rozmiestiiovania tovaru

v predajniach, flexibilnejsie dopliianie tovaru

Uloha Casovy interval pre dana ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Vernostné karty 2.1. 31.3. 0
Zravy 2.1. 31.3. 0
Obuyv Partizan- 1.2 31.3. 0
ske, a.s.

Tab. 4: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 1. stvrtrok — podpora pre-

daja [vlastné spracovanie]

Public relations

- Sponzorsky dar do sutazi relacie Telerano v televizii Markiza — jeden krat za tyz-
denl v priebehu 6 tyzdiiov

- Sponzorské dary do tomboly pri prilezitosti plesovych slavnosti

Uloha Casovy interval pre danu ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Sponzorské dary 16.1. 26.2. 60,-
Telerano
Sponzorské dary 14.1. 3.3 35,-
plesy

Tab. 5: Plan projektu marketingovej komunikacie pre 1. Stvrtrok — public relati-

ons [vlastné spracovanie]
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Direct marketing

- Rozosielanie e-mailov s ponukou tovaru a akciami — posielanie ponukovych listov
s fotografiami tovaru a cennikom, pripadne posielanie akciovych pontk na e-mail
odberatel’a

- Zasilkovy obchod — flexibilnejsia spolupraca, zakaznik si vyberie tovar podl'a po-
nuky z internetu, pripadne podl'a svojich predchadzajucich odberov a tento mu je

nasledne urgentne zaslany postou, pripadne kuriérom

Uloha Casovy interval pre danu ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Ponukové e-maily 2.1. 31.3. 0
Zasilkovy obchod 2.1. 31.3. 100,-

Tab. 6: Pldn projektu marketingovej komunikdcie pre 1. stvrtrok — direct marke-

ting /viastné spracovanie]

Osobny predaj

- Osobné oslovovanie novych zakaznikov v mieste ich prevadzok prostrednictvom

obchodnych zastupcov.

Uloha Casovy interval pre danu &innost’ Predpokladané

naklady (eur)

Oslovovanie no- 2.1. 31.3 0

vych odberatel’ov

Tab. 7: Plan projektu marketingovej komunikacie pre 1.5tvrtrok — osobny predaj

[vlastné spracovanie]
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AKTIVITY PRE 2. STVRTROK

Reklama

- Reklama v novninach, ale teraz v inych regionénoch — Topol'¢iansko, Martinsko,
Senecko, Popradsko a Presovsko
- Reklama v letakach vydavanych spolo¢nostou PSKA s. r. 0., ktora organizuje celo-

slovenské kontrakty

Uloha Casovy interval pre dani ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Reklama 1.5. 15.5. 160,-

V novinach

Reklama 10.3. 30.6. 40,-
Vv letakach PSKA

Tab. 8: Plan projektu marketingovej komunikacie pre 2.5tvrtrok — reklama [vlast-

né spracovanief

Podpora predaja

- Zlavy poskytované firmou Mocary pri platbe v hotovosti a zl'avy pri velkych odbe-
roch odberatel'ov
- Spolupraca s firmou Obuv Partizanske, a. s., kontrola rozmiestiiovania tovaru a fle-

xibilnejSie doplianie tovaru

Uloha Casovy interval pre danu &innost’ Predpokladané
naklady (eur)
ZPavy 1.4. 30.6. 0
Obuv Partizan- 1.4. 30.6. 0
ske, a. s.

Tab. 9: Plan projektu marketingovej komunikacie pre 2.5tvrtrok — podpora preda-

ja [vilastné spracovanie]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Public relations

- Sponzorské dary firmy Mocary pri prilezitosti Diia matiek a Diia deti

Uloha Casovy interval pre dana ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Den deti a Den 1.5 2.6. 15,-
matiek

Tab. 10: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 2.stvrtrok — public relati-

ons /viastné spracovanie]

Direct marketing

- Rozosielanie e-mailov s ponukou tovaru firmy Mocary, pripadne rozosielanie akcii

- Zasilkovy obchod zabezpecujuci flexibilnejsi a pohodlnejsi nakup

Uloha Casovy interval pre danu ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Ponukové e-maily 1.4. 30.6. 0
Zasilkovy obchod 1.4. 30.6. 100,-

Tab. 11: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 2.Stvrtrok — direct marke-

ting [vlastné spracovanie]

Osobny predaj

- Oslovovanie novych odberatelov priamo v miestach ich prevadzok prostrednic-

tvom obchodnych zastupcov

Uloha Casovy interval pre danu &innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Oslovovanie no- 1.4. 30.6. 0
vych odberatel’ov

Tab. 12: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 2.stvrtrok — osobny predaj

[vlastné spracovanie]
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AKTIVITY PRE 3. STVRTROK

Reklama

- Reklama vyuzivana prostrednictvom internetového prehliadaca Google, tato rekla-
ma funguje na principe poctu klikov cez odkaz

- Reklamné letdky vydavané firmou PSKA, organizujicou kontraktacné vystavy

Uloha Casovy interval pre dana ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Reklama na inter- 1.7. 30.9. 110,-
nete
Reklamné letaky 1.8. 30.9. 30,-

Tab. 13: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 3.stvrtrok — reklama

[vlastné spracovanie]

Podpora predaja

- Distribucia reklamnych materidlov svojim odberatelom, a to mincovnikov a na-
stennej reklamy so zna¢kou Mercucio — ktora je znackou firmy Mocary

- Spolupraca s firmou Obuv Partizanske a. s., dohl'ad nad rozmiestiiovanim tovaru a
flexibilnejSie zdsobovanie

- Zlavy pii platbe v hotovosti a mnozZstevné zl'avy pri velkych odberoch

Uloha Casovy interval pre danu ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Reklamné materi- 1.7. 30.9. 450,-
aly
Obuv Partizanske 1.7. 30.9. 0
a.s.
ZPavy 1.7. 30.9. 0

Tab. 14: Plan projektu marketingovej komunikacie pre 3.5tvrtrok — podpora pre-

daja [vlastné spracovanie]
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Public relations

- Sponzorské dary do relacie Telerano

Uloha Casovy interval pre dana ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Telerano 1.9. 21.9. 30,-

Tab. 15: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 3.stvrtrok — public relati-

ons [vlastné spracovanie]

Direct marketing

- Ponukové e-maily rozosielané firmou Mocary svojim odberatelom

- Zasilkovy obchod pre flexibilnéjsi odbyt

Uloha Casovy interval pre danu ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Ponukové e-maily 1.7. 30.9. 0
Zasilkovy obchod 1.7. 30.9. 100,-

Tab. 16: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 3.5tvrtrok — public relati-

ons [vlastné spracovanie]

Osobny predaj

- Oslovovanie novych odberatelov prostrednictvom obchodnych zastupcov, ktori
budu oslovovat’ tychto odberatelov priamo v ich prevadzkach, ¢o im zabezpeci

komfort a rychlejSie zdsobovanie

Uloha Casovy interval pre danu ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Oslovovanie no- 1.7. 30.9. 0
vych odberatel’ov

Tab. 17: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 3.stvrtrok — osobny predaj

[vlastné spracovanie]
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AKTIVITY PRE 4. STVRTROK

Reklama

- Reklama formou bilboardov, ktoré budu obsahovat’ pontkany sortiment predaja a
kontakty na firmu. Tieto bilboardy sa budi nachadzat’ pri hlavnych komunikéciach
a pri dialniciach. 5 kusov bilboardov bude stat’ v okoli Bratislavy, v Kosiciach, v
Nitre, v Ziline a v Banskej Bystrici

- Reklama v regionalnich novinach Bratislavsko, Zvolensko, Michalovsko, Martin-
sko a Trenciansko, ktoré vychadzaju kazdy tyzden, firma Mocary si moze vyberat
miesta, do ktorych svoju reklamu zverejni

- Reklama v letakach vydavanych pre odberatel'ov navstevujtcich kontraktaénu vy-
stavu PSKA

- Reklama zabezpecena cez internetovy prehliada¢ Google, fungujiica na zaklade po-

¢tu klikov na odkaz smerujuci na webovu stranku firmy

Uloha Casovy interval pre danu &innost’ Predpokladané

naklady (eur)

Reklama formou 15.10. 15.11. 185,-
bilboardov
Reklama 15.10. 30.10. 160,-

V novinach

Reklama 1.10. 15.11. 10,-

V letakach

Reklama na inter- 1.10. 31.12. 110,-

nete

Tab. 18: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 4.stvrtrok — reklama

[vlastné spracovanie]
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Podpora predaja

- Darceky pre odberatel'ov ako viano¢na pozornost’, pod’akovanie za celoro¢ni spo-
lupracu

- Zlavy pri platbe v hotovosti a mnozstevné zl'avy

- Spolupraca s Obuvou Partizanske, kontrola pri rozmiestiiovani tovaru a flexibilnej-

Sie doplnanie tovaru

Uloha Casovy interval pre dana ¢innost’ Predpokladané
naklady (eur)
Viano¢né darceky 1.11. 1.12. 200,-
ZPavy 1.10. 31.12. 0
Obuv Partizanske, 1.10. 10.12. 0
a.s.

Tab. 19: Plan projektu marketingovej komunikacie pre 4.5tvrtrok — podpora pre-

daja [vlastné spracovanie]

Public relations

- Sponzoring na r6znych podujatiach v okoli Topol’¢ian

Uloha Casovy interval pre danu &innost’ Predpokl. Naklady
(eur)
Sponzoring na 1.10. 30.11. 150,-
podujatiach

Tab. 20: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 4.stvrtrok — public relati-

ons [vlastné spracovanie]

Direct marketing

- Rozosielanie e-mailov s ponukou tovaru firmy Mocary a s prilozenym cennikom
- Rozosielanie e-mailov s viano¢nymi pozdravmi

- Zasilkovy obchod prevadzkovany firmou Mocary
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Uloha Casovy interval pre danu &innost’ Predpokl. naklady
(eur)
Ponukové e-maily 1.10. 20.12. 0
Viano¢né pozdra- 18.12. 21.12. 0
vy
Zasilkovy obchod 1.10. 21.12. 150,-

Tab. 21: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 4.stvrtrok — direkt marke-

Osobny predaj

ting [vlastné spracovanie]

- Oslovovanie novych odberatel'ov prostrednictvom navstevy obchodného zastupcu

Uloha

Casovy interval pre danu ¢innost’

Predpokl. naklady

(eur)

Oslovovanie no-

vych odberatel’ov

1.10.

15.11.

0

Tab. 22: Plan projektu marketingovej komunikdcie pre 4.5tvrtrok — osobny predaj

8.4 Nakladova analyza

[vlastné spracovanie]

Celkové naklady na splnenie projektu marketingovej komunikacie st vyc¢islené na 2805,-

eur, pricom najvicsi podiel na tychto ndkladoch ma samotna reklama a to aZ vo vySke

1415,- eur. Dal$ou zlozkou je podpora predaja, ktorej naklady su vo vyske 650,- eur, pub-

lic relations 290,- eur a direct marketing 450,- eur, najlacnejsou zlozkou projektu marke-

tingovej komunikécie je osobny predaj, ktory bol vy¢isleny jako beznakladovy. Nakol'ko

do osobného predaja som zahrnula jediny navrh — oslovovanie novych odberatel'ov, ktori

doposial’ nenakupovali vo firme Mogcary, priamo v ich predajniach prostrednictvom ob-

chodného zéstupcu, ktory im ihned moze tovar z auta ukazat’. Vycislena je tato forma jako

beznédkladové, kvoli tomu, ze tato formu moédzu realizovat’ obchodny zastupcovia priamo

popri praci.
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Pre lepsie koordinovanie celého projektu marketingovej komunikacie by som navrhovala
zamestnat’ jedného ¢loveka, ktory moze byt zamestnany aj na polovi¢ny pracovny tvazok,
pripadne brigadne, a tento by sledoval kedy treba realizovat’ reklamu, ¢o sa tyka podpory
predaja navstivil by jeden-krat mesacne kazda prevadzku firmy Obuv Partizanske pre kon-
trolu rozmiestnenia tovaru, sledoval by akcie, pri ktorych méze firmy darovat’ sponzorské
dary, a zariadoval by hromadné zasielanie e-mailov s ponukou tovaru pripadne akciami

svojim odberatel'om.

Reklama 1415,- eur
Podpora predaja 650,- eur
Public relations 290,- eur
Direct marketing 450,- eur
Osobny predaj 0 eur
Celkom 2805,- eur

Tab. 23: Celkové ndklady na projekt marketingovej komunikdcie [viastné spraco-

vanie]

8.5 Rizikova analyza

Je potrebné definovat’ rizika, ktoré by mohli ovplyvnit’ dany projekt marketingovej komu-
nikacie, protoze tieto mozu ovplyvnit’ realizaciu projektu. V nasledujucich ¢astiach budem

definovat’ moZné rizika pre kazdy navrh vyuzity v projekte marketingovej komunikacie.

e Reklama formou bilboardov

Reklama formou bilboardov je naplanovana na 4.Stvrtrok a to z toho dévodu, Ze sa jedna o
dost’ nakladnu formu reklamy a obdobie 4. Stvrtroku je ¢o sa tyka predajnosti najlepSim
obdobim nakolko sa jedna o predvianocné obdobie a prave v tomto obdobi je potrebné
ziskat’ ¢o najviac odberatel'ov. Za riziko by som tu hodnotila fakt, Ze sa jedna o reklamu,

ktora je ohodnotena na 185,- eur a nie je zarucené, ¢i bude tato forma reklamy efektivna.
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e Reklama na autach obchodnych zastupcov

Tato formu by som hodnotila ako najmenej rizikovi spomedzi reklamy, nakol’ko je tu naj-
vé&sia pravdepodobnost, Ze sa vloZena investicia do tejto reklamy navréti. Zivotnost' re-
klamy je niekol'ko rokov a autd obchodnych zastupcov jazdia po Slovensku kazdy den,

¢ize uspesnost by tu mala byt’ vel'mi vel'ka.

e Reklama Vv novindch

Jedna sa o reklamu v regiondlnych novinach s celoslovenskym posobenim. Nakol'ko si
firma vybera v ktorych okresoch chce aby sa reklama objavila je mozné zasiahnut' vzdy
iny okruh odberatel'ov. Toto preto hodnotim dost’ velkou pravdepodobnostou zasiahnutia
pozornosti odberatel'ov. Riziko mozno vytknat’ v tom, Ze nie je mozné vy¢islit’ kol'ko od-
beratel'ov si pozrie dané regionalne noviny a preto nie je mozné predpoved’ ¢i bude mat’

dany navrh uspesnost alebo nie.

e Reklama na interente

Google je najnavstevovanej$im internetovym prehliadacom. Riziko by som pri tejto forme
hodnotila v tom, Ze reklama touto formou sa tyka iba odberatel'ov, ktori priamo vyhlada-
vaju tovar cez internet a nezasahuje d’als$i okruh odberatel'ov. Neda sa presne potom urcit’

pravdepodobnost’ tspesnosti tejto formy reklamy.

o Kontraktacné letaky PSKA

Uspesnost tejto formy je vysoka, nakol’ko tieto letaky su letakmi, ktoré zabezpeduje firmy
PSKA, ktoré rozdéva tieto letdky nielen kazdému vystavujicemu na kontraktacnej vystave,
ale aj obchodnikom, ktori tieto vystavy navstevuju a ida na fiu objednavat’ tovar. Riziko

neuspesnosti tejto formy je minimalne.

e JVernostné karty

Karty, ktoré sa podiel'aju na motivacii stdlych odberatel'ov k odberu. Ide o urcita formu

odmeny za dlhodobt spolupracu s firmou Mocary. Riziko nelispeSnosti je minimalne.

e  Obuv Partizanske, a.s.

Ide o navrh, ktory by zabezpecoval efektivne rozmiestnenie tovaru v predajni. Plynulé na-
hlasovanie objednavok tovaru z kazdej predajne. Riziko je mozné definovat’ v neochote

prodajného persondlu jednotlivych predajni spolupracovat’.
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o Reklamné materialy

Reklamné materialy slizia k prezentacii firemnej znacky Mercucio. Riziko je 50%-né,

nakol’ko nie je sté, ¢i danym predmetom budu zékaznici venovat’ dostatocnu pozornost’.

o Vianocné dardeky

Sluzia k motivacii odberatel'ov a rovnako aj ako odmena pre odberatel'ov za ispe$nu spo-
lupracu v dany rok. Riziko je minimalne, nakol’ko védcSina odberatel'ov si vazi takuto po-
zornost” a je viac ako pravdepodobné, Ze odberatelia budu nad’alej s firmou Mocary spolu-

pracovat’.

e  Sponzorske dary

Riziko vidim v tom, Ze nemozno urcit’ ¢i sponzorskym darom, ktory bude na dané poduja-
tie alebo do relacie v televizii darovany, bude osloveny odbératel alebo kone¢ny spotrebi-

tel.

e E-maily s ponukou tovaru

Hromadné rozosielanie e-mailov je cielenym oslovenim zakaznikov. Preto je velka prav-
depodobnost’ uspesnosti tejto formy marketingovej komunikacie. Riziko je mozné vytknat
V tom, Ze nieje zarucené, ¢i dany e-mail nespadne ihned do spamového koSa prijimatela

posty.

o Zasielkovy obchod

Ide o flexibilni formu dopiiania tovaru odberatelov, rizikom pri tejto forme méze byt

nizka objednéavka odberatel’a, ktora je pre firmu potom nerentabilna.

e Oslovovanie novych odberatelov

Ide o formu marketingovej komunikacie, ktord ma vysoku pravdepodobnost’ tspechu, na-
kolko ide o priame stretnutie s potencionalnych odberatel'om firmy Mocary. Riziko neu-

spechu zavisi iba na rozhodnuti potencionalniho zakaznika.
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Tab. 24: Rizikova analyza projektu [viastné spracovanie]

Druh rizika

Stupen rizika

Pravdepodobnost vzniku

Nizky
0,1

Stredny
0,4

Vysoky
0,7

Nizka
0,25

Stredna
0,5

Vysoka
0,75

Vysledok

NedodrzZanie ko-
munikacénich

ciel'ov

X

X

0,35

Nevhodne stano-

vené cielové sku-

piny

0,1

Nevhodny vyber
komunika¢nych

nastrojov

0,025

Neschvalenie roz-

poctu

0,35

Navysenie nakla-

dov na projekt

0,3

Nizka G¢innost’
kampane
V porovnani
s vynalozenymi

nakladmi

0,525

Nevhodne stano-
veny Casovy har-

monogram

0,1

Nedostatok ¢asu
na realizaciu

kampane

0,2
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Klasifikacia rizik

- Nizke riziko — hodnota 0 — 0,19
- Stredné riziko — hodnota 0,2 — 0,3
- Vysoké riziko — hodnota 0,31 a via

Navrhy a opatrenia

Vysoké riziko

Nedodrzanie komunikacnych cielov

- Vyhodnotenie spokojnosti zakaznikov

- Meranie dopadu komunika¢nych nastrojov

Neschvdlenie rozpoctu

- Tvorba planu s nizSou finan¢nou naro¢nost’ou

- Mozné postupné financovanie

Nizka ucinnost kampane v porovnani s vynaloZenymi ndkladmi

- Vyhodnotenie efektivity jednotlivych néstrojov

- Vyhodnotenie G¢innosti kampane
Stredné riziko

Nevhodne stanovené cielove skupiny

- Analyza zdkaznikov

Navysenie nakladov na projekt

- Monitorovanie nakladov

- Riadne stanovenie zmlav a zmluvnych podmienok

Nevhodne stanoveny casovy harmonogram

- Stanovenie zodpovednych osob
- Sledovanie vyvoja trzieb

- Sledovanie aktivit konkurencie

Nedostatok casu na realizaciu projektu

- Sledovanie dodrzovania terminov
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Nizke riziko

Nevhodny vvber komunikacnich ndstrojov

- Meranie ucinnosti nastrojov

8.6 Zavery z projektovej Casti

Celkovy projekt predpoklada stihru jednotlivych navrhov marketingovych aktivit. Neda sa

vsak presne kvantifikovat’ miera rizika a celkova uspesnost’.

Firma Mocary by mala hlavne dbat’ na ziskavanie novych zdkaznikov, ale tiez aj na starost-

livost’ o sti¢asnych odberatel’'ov.

Vysledkom realizovaného projektu by mal byt’ hlavne uspokojenie zdkaznikov a roz§irenie

.....
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ZAVER
Diplomova praca bola spracovavana na tému projektu marketingovej komunikacie firmy

Mocary.

Teoreticka ¢ast’ bola zamerané na pojmy marketingovej komunikécia, komunikacné straté-
gie, komunika¢né ciele a rozdelenie komunikacného mixu na reklamu, public relations,

podporu predaja, direct marketing a osobny preda;.

Prakticka Gast’ je rozdelena do dvoch casti — do analytickej a projektovej ¢asti. Analyticka
Cast’ sa zaobera analyzou firmy na zaklade analyz swot a step, zhodnotenie stic¢asného sta-
vu marketingovej komunikécie a na zadver vyhodnotenie dotaznikového prieskumu. Dotaz-
nik bol poloZeny 80 odberatel'om. Jedna sa o obchodnikov, kterym bol dotaznik distribuo-
vany prostrednictvom obchodnych zastupcov, alebo pocas kontraktacnej vystavy, organi-
zovanej firmou PSKA s. r. 0. v Nitre a v Kosiciach. Na zaklade dotazniku bolo mozné vy-
hodnotit, Ze nie vSetky marketingové komunikacné prostfedky vo firme st vyuzivané.
Firma vynaklada minimdalne investicie do reklamy a propagacie firemnej znacky. Niektori
odberatelia by privitali iné formy marketingovej komunikacie jako napriklad directmail,

trade promotion a zasilkovy obchod.

V projektovej Casti boli navrhnuté navrhy pre kazdy néstroj marketingovej komunikécie.
Tieto navrhy boli spracované do projektu marketingovej komunikéacie v ¢asovom rozpéti
jedného roka rozdelené do Stvrtro€i pre lepSiu koordindciu a kontrolu nad jednotlivymi
¢innost’ami. Projekt obsahuje tiez aj predpokladané néklady, ktoré su uvedené na zaklade
zisteni z reklamnych firiem a z internetu. Niektoré navrhy maji nulové naklady nakolko
ich realizovanie bolo pridelené zamestnancom vramci pracovného ¢asu. Na zaver projek-
tovej Casti je uvedena ndkladova a rizikova analyza. Celkové naklady na projekt st

v Ciastke 2805,- eur.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pan,

Som Studentkou druhého rocnika navdzujuceho magister-
ského programu na Univerzite Tomasa Batu v Zline.
V tomto rocniku spracovavam svoju diplomovu pracu na
temu: ,,Projekt marketingovej komunikacie vo firme Moca-

ry“.

Chcela by som Vas poziadat o vyplnenie nasledujuceho do-
tazniku, na zaklade tohto dotazniku spracujem analyzu,
ktorej cielom bude vypracovanie projektu pre zlepSenie

marketingovej komunikacie firmy Mocary.

Vopred d'akujem za Vasu spolupracu.

Petra Grecéova

1. Poznate firmu Mocary?
O Ano
[1 Nie (v tomto pripade prosim dalej neodpovedajte)

2. Nakupujete vo firme Mocary?
O Ano
[1 Nie



3. Ako casto nakupujete vo firme Mocary?
L Pravidelne kazdy tyzden
U Pravidelne aspon dvakrat do mesiaca
[ Nepravidelne minimalne raz za dva mesiace
[l Nepravidelne asi jedenkrat do polroka
Ll Velmi zriedkavo

4. Z akého zdroja ste sa o firme Mocary dozvedeli?
O Z webovej stranky
] Na doporucenie znamych
[l Z osobnej navstevy v mieste velkoskladu
[J Navstivil ma obchodny zastupca
U Prostrednictvom kontraktacnej vystavy

5. Aké formy marketingovej komunikacie by ste privita-
1i?
U Directmail — ponuky a cenniky posielané mailom
[J Trade promotion — reklamné materialy v mieste pre-
daja
[ Zasielkovy obchod
1 Nakupovanie priamo vo velkoobchodnej predajni
Ll Telemarketing — predaj cez telefon



6. Ktoré z nasledujiucich médii ma na vasSe rozhodnutie
o nakupe najvacsiu vahu? (oznacte prosim iba jedno)
[0 Doporucenie od znamych
[1 Telefonické rozhovory
[0 Letaky
[1 Reklama a inzercia v médiach
[0 Osobna navsteva predajne

7. Co by mala firma Moéary zlep$it? (prosim oznaéte iba
jednu moznost)
[0 Sortiment
[] Kvalitu
[0 Cenu
[1 Moznosti nakupu
[0 Motivaciu odberatelov
[1 Poskytovanie reklamnych materialov do predajne
[0 VSetko je v poriadku

8. Ako dlho spolupracujete s firmou Mocary?
[0 Viac ako 5 rokov
[1 Jeden az pat rokov
[0 Menej ako jeden rok

9. Aku formu podnikania prevadzkujete?
[0 Fyzicka osoba
[0 Pravnicka osoba

10.V ktorej lokalite Slovenska sa nachadza Vasa predajna?

[0 Zapadné Slovensko
[0 Stredné Slovensko
[0 Vychodné Slovensko
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