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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerana na problematiku novych trendov v marketingu a vyhodnocu-

je vyuzivanie marketingovych néstrojov spolo¢nosti QEX, a.s..

V teoretickej Casti sa praca zameriava na vyuzivanie marketingovej komunikacie na inter-
nete. Bliz§ie rozobera jednotlivé formy novych trendov, medzi ktoré patri event marketing,
guerilla marketing, buzzmarketing alebo viralny marketing, ¢i vyuzivanie socialnych sieti

na Gcely marketingu.

Prakticka Cast’ sa zaobera zhodnotenim marketingovych aktivit spolo¢nosti QEX, a.s.. Na
zaklade poskytnutych informacii zo strany spoloc¢nosti a spracovaného dotaznika, boli spo-

lo¢nosti navrhnuté nové moznosti a ich aplikacia.

Klacové slova: nové trendy, marketingovd komunikdcia, socidlne siete, internet, event

marketing, komunikécia so zdkaznikmi, reklama

ABSTRACT

Submitted bachelor work is centred on new marketing trends. In this work we analyzed

marketing tools application of particular company QEX, a.s..

Theoretical part of bachelor work is oriented at usage of marketing communication publis-
hed on the Internet. It is closer aimed on respective forms of new marketing trends such as
event marketing, guerilla marketing, buzzmarketing and viral marketing; and also social

network usage for marketing purposes.

Practical part of this work proceeds on marketing activity evaluation of QEX, a.s. compa-
ny. Based on information provided by this particular company and also on information ob-
tained by answer sheets interpretation, we suggested new marketing opportunities and their

applications to QEX, a.s. company.

Keywords: new trends, marketing communication, social networks, Internet, event marke-

ting, communication with consumers, advertising
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UvVOD

V sucasnej dobe na trhu posobi mnozstvo firiem, ktoré podliehaju neustalym zmenam, nie-
len na domaécich, ale aj na zahrani¢nych trhoch. Tieto zmeny sa tykaja hlavne vyvoja tech-
noldgie a néslednej digitalizacie, ktora zabezpecuje spolocnostiam znizovat naklady, ale
zaroven i1 zvySovat’ kvalitu produkcie, ¢i sluzieb. Napomaha zlepSovat’ samotni komunika-
ciu s konecnym zakaznikom. Hybnou silou zmien na trhoch je celosvetova globalizacia,
ktora umoznuje prepojenie jednotlivych trhov, tym ale vzrastd samotna konkurencia.
V konec¢nom doésledku globalizacia urychluje informacnu evoluciu. [2] Formovanie marke-

tingu ovplyviiuje vySSia mobilita obyvatel'stva a rastici individualizmus spotrebitel'ov. [18]

To st hlavné dévody, ktoré odliSuju sucasny marketing od marketingu, ktory fungoval este
pred par desiatkami rokov. Moderné technoldgie a globalizacia st faktory ovplyviiujlce
¢innost’ marketingovych pracovnikov. Na jednej strane su tieto faktory prinosom. Na dru-
hej mozno konStatovat’ fakt, Zze stazuju marketingovym pracovnikom do urcitej miery

podmienky pre uspesné marketingové aktivity, kedy uspeju len ti najlepsi.

Trhy st dnes plné podobnych a rovnakych vyrobkov, ¢im dochadza k presytenosti trhu.
Spotrebitel’ si najde presne to, o potrebuje a spiiia jeho poziadavky. Konkurencia vak
stale vzrasta a spOsoby, ako oslovit’ a udrzat’ spotrebitel’a, st ¢oraz narocnejSie. Zakaznik
uz nevyzaduje od statku ,,zdkladné parametre®, ako dobra cena, primerana kvalita, ale
v ramci vel'kej konkurencie ocakava pridanti hodnotu a efektivnejSie uspokojenie svojich
potrieb. Spolo¢nosti musia dbat’ o blaho a potreby zakaznika lepSie a efektivnejsie ako
konkurencia. Preto je potreba vytvorenia priestoru na komunikaciu so zakaznikmi, aby
dokazali uspokojit’ ich potreby, pristupovali k nim individualne, a tym si vytvorili dlhodo-
by vztah vyrobca (predajca) vs. spotrebitel’. Preto teraz opustaju plytvajuci masovy marke-
ting a zameriavaju sa na presnejsi marketing, ktory ma vytvarat' silné vztahy so zakaznik-
mi. [12] Je potrebné vyuzivat’ marketingové pristupy od zakaznikov smerom k predajcovi
a zamerat’ sa na identifikaciu skutocnych potrieb zdkaznika. Nevyuzivat’ bezné pristupy

vedutce k tomu, Ze vyrobca rozhoduje, ¢o je pre spotrebitel’a dolezité. [11]
Na zaklade posobiacich sil na trhu je cielom bakalarske; prace zosumarizovat
a vyhodnotit’ marketingové aktivity spolocnosti QEX, a.s. a ponuknut’ jej navrhy na vyuzi-

tie novych marketingovych trendov.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJNOVYCH TRENDOV

Stucasny marketing je velmi odlisny od ponimania tradi¢ného marketingu hlavne vd’aka
vyuzivaniu internetu, i ked’ sa v ilom do urcitej miery zachovavaju pravidla povodného

marketingu.

Staré pravidla marketingu:
- Marketing jednoducho znamenal reklamu
- Reklama musela oslovovat’ masy

- Reklama spoliehala na vyrusenie I'udi, aby ich printtila venovat’ sa reklamnej spra-

ve
- Reklama bola jednosmerna: spolo¢nost’ — spotrebitel’
- Reklama bola zaloZena na kampaniach, ktoré mali obmedzenu Zivotnost’
- Kreativita bola povazovana za najdolezitejsiu zlozku reklamy

- Pre reklamnt agenturu bolo ¢asto dolezitejSie vyhrat’ reklamné ocenenie, nez ziskat

pre klienta nového spotrebitel’a

- Reklama a PR boli oddelené discipliny vedené inymi 'ud'mi s odlisSnymi ciel'mi,

stratégiami, merajucimi a vyhodnocovacimi kritériami [15]

Marketingovi pracovnici si musia uvedomit’ jeden dolezity fakt, ktorym je spojenie ¢innosti
public relations (vztahy s verejnostou) s ¢innostami marketingu ako celku. Spotrebitel’ uz
nechce len reklamu, pretoze jej je presyteny a vidi ju na kazdom kroku. Spotrebitel’ chce
vidiet’ spolo¢nost’ ako funguje a ¢o vSetko je ochotna urobit’ pre svojho zakaznika. Tym sa

odliSuje sucasny marketing od toho starého.
Nové pravidla v marketingu:
- Marketing je viac nez reklama
- PR je viac nez ,,mainstreamova‘ medialna skupina
- Spolo¢nost je to, co publikuje
- Ludia chct autentickost’, nie prekrucovanie

- Ludia sa chct zucastnovat’, nechca propagandu
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Marketing je vecou dorucovania obsahu v presny cCas, kedy to ciel'ova skupina po-

trebuje

- Marketéri musia posunut’ svoje myslenie k stratégii dosahovania vel'’kého poctu ne-

uspokojenych zékaznikov prostrednictvom webu
- Spolocnost’ sa musi propagovat’ prostrednictvom webu, nie v televizii
- Nejde o to, vyhravat’ ocenenia, ale vyhravat obchody
- Internet urobil styk s verejnostou opét’ verejnym
- Spolo¢nost’ musi pritiahnut’ 'udi do nakupného procesu on-line obsahom

- Organizacie musia komunikovat’ s kupujucimi vo forme, ktort ocenia a to vyuziva-
nim napr. blogovania, e-knihami, ¢i zverejiovanim tlacovych a vyrocnych sprav na

internete
- Na webe sa stracaji hranice medzi marketingom a PR [15]

Nové trendy v marketingu st ovplyvnené hlavne vyvojom technologii. V ramci toho su
trendy ovplyvnené rasticim poctom uzivatel'ov internetu vsetkych vekovych kategorii. Pre-
to niektoré¢ marketingové taktiky, ktoré doteraz boli vyuZzivané stracaju svoju silu
Vv u¢innosti na zékaznika. Internet ako nastroj komunikéacie so zédkaznikom je stale viac
vyuzivany ajeho vyhodou je obojsmernd komunikacia medzi spolo¢nostou

a spotrebitel'om.

V marci 2009 bola dotazovana anketa zamerana na vyuzivanie tradi¢nych a interaktivnych
taktik marketingu, v ktorej sa vécsina z 204 marketérov zhodla na tom, Ze vzrastie tvorba
socialnych médii, vyuzivanie on-line videa, reklama na socidlnych médiach, ¢i platené po-
zicie vo vysledkoch vyhl'adavania. Naopak pokles, pripadne stagnaciu, predpokladaju vo
vyuzivani direct marketingu, televizie, ¢asopisov, rozhlasov, dennikov, telefonnych zo-

znamov, Ci telemarketingu. [5]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A KOMUNIKACNY MIX

Marketingova komunikécia je ¢innost’ ovplyviiujuca nakupné spravanie spotrebitel'ov. Po-
mocou nastrojov komunika¢ného mixu, sa dokaze vyrobca, pripadne predajca dostat’ bliz-

Sie k zakaznikovi a dostat’ sa do jeho povedomia. [10]

2.1 Marketingova komunikacia

Jednou z primarnych zloziek marketingového mixu je komunikacia. Vseobecne je to vyme-
na informdacii medzi ludmi, ktori si chcu nieco oznamit, nieco sprostredkovat, s niecim sa
podelit. Mozu to urobit’ réznymi sposobmi: slovom, pismom, obrazom, gestikulovanim,

kyvnutim hlavy, pohybom tela i tichym mic¢anim. [10]

Ulohou marketingovej komunikacie je vymena informacii medzi spoloénostou a koneé-
nym zakaznikom, kedy mu podava poznatky o vlastnostiach a kvalite vyrobkov a sluzieb.
Zaroven je to sposob ziskavat’ podnety, poziadavky a sktisenosti spotrebitel'ov a patricnym

sposobom reagovat’ na ich pohnutky. [10]

Marketingova komunikacia je proces informovania, presvedCovania a ovplyviiovania si-

¢asnych, ale i potencialnych zakaznikov. [7]

Ulohu a vyznam marketingovej komunikécie znazoriiuje Lasswellova komunikaéna sché-

ma.

vravi akym kanalom

%

CcO

A 4

A 4

KTO KOMU

s akym efektom

Obr. 1 Lasswelova komunikacna schéma [3]

2.2 Marketingovy komunika¢ny mix

Marketingovu komunikéciu predstavuje komunikaény program skladajuci sa z jednotlivych
Casti. [7] Kazda zlozka komunika¢ného mixu ma svoje Specifika, ktoré st pre niu charakte-
ristické, pricom spolo¢nost’ mdze tieto jednotlivé prvky kombinovat' na zaklade jej ob-

chodnej ¢innosti. [10]
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Nastroje marketingového komunika¢ného mixu:

Reklama

- Public relations
- Direct marketing
- Podpora predaja

- Osobny predaj[10]

2.2.1 Reklama

Reklama je akdkolvek forma neosobnej prezentdcie a propagacie idei, tovarov alebo slu-
zieb. Reklama moze byt efektivnym spésobom rozsirovania ozndmenia, ¢i uz za ucelom

vytvorenia preferencie znacky alebo vychovy ludi. [12]

Pre tvorbu reklamy je ddlezité vytycit' si presné stanovenie ciel'a. Zamerat’ sa na konkrétnu
cielovt skupinu a ¢o chce spolocnost’ u tejto skupiny dosiahnut’. [16] Od stanovenia ciel'a
sa odvija reklamna stratégia, sposob akym dosiahneme stanovené ciele, vychadzajuca

zZ analyzy marketingovej situacie podniku. [3]

Reklama vyuziva komunikac¢né kanély ako televizia, rozhlas, tlacené médid, internet, von-
kajsia reklama a billboardy. Komunika¢né kanaly mozu mat’ informativny, presvedc¢ovaci,

pripomienkovy alebo posiliiujtici charakter. [10]

2.2.2 Public relations

Public relations (PR) moézeme doslovne prelozit’ ako vzt'ahy s verejnostou. Spolo¢nost’ sa
uz nezameriava len na spotrebitel'ov, dodavatel'ov alebo obchodnych partnerov, ale jej cie-
Pom je oslovit’ Siroku verejnost’, mnozinu skupin, ktoré mozu ovplyvnit’ a uz ovplyviiuju
jej Cinnost’. PR cinnost' je zamerné, planované a dlhodobé usilie vytvarat' a podporovat

vzdjomné pochopenie a sulad medzi organizdaciami a verejnostou. [6]

Hlavnymi néstrojmi PR su tlaCové spravy a verejné prihovory organizované prostrednic-
tvom médii, organizovanie firemnych udalosti — eventy. Tvorba vlastnych publikacii ako
firemné noviny, d’alej je to tvorba audiovizualnych materialov, sponzoring, lobbying (vyz-
nam ma hlavne pri velkych spolo¢nostiach ako st monopoly, pretoze sa jedna

0 komunikaciu a vyjednavanie so zakonodarcami), aktivity spojené s verejnymi sluzbami,
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pripadne materidly posilfiujice firemna identitu, vyuzivanie webovych stranok, a tym Si

vytvarat’ firemnu identitu spolo¢nosti. [10]

2.2.3 Direct marketing

Direct marketing sa d& definovat’ ako vyuzitie priamych kandlov k osloveniu zdakaznikov
a k doruceniu tovaru i sluzieb zdakaznikom bez pouzitia marketingovych prostrednikov. [3]
Jeho podstatou je pristupovat’ k zakaznikovi individualne a je zaloZeny na stalej a priamej
viizbe medzi zadavatelom (spoloénostou) a zakaznikom. Ulohou je oslovenie presne vy-

branej cielovej skupiny.

Medzi jeho hlavné znaky patri nie len presné zameranie na urcity segment, ale tiez efektiv-
na komunikacia, okamzita spidtna vizba a jej meratelnost’, schopnost’ predpovedat’ jedna-
nie zdkaznikov, flexibilita, vytvorenie dlhodobych vztahov so zakaznikmi, ¢i relativna

utajenost’ komunikacie medzi spolo¢nostou a zakaznikom. [7]

Direct marketing vyuZziva nastroje zasielania katalogov a obchodnych ponuk. Obchodné
ponuky zasielané prostrednictvom internetu vyuzivaji nazov direct mail, pripadne e-mail
marketing (cielené zasielanie noviniek a pontk nazyvané tiez e-lettery). Patri sem televizny
predaj — teleshopping, ponuky v novinach, ¢asopisoch, ¢i televizii — direct response. Ciele-
né kontaktovanie potencialnych zékaznikov prostrednictvom telefonatu — telemarketing, ¢i
zasielanie informaénych SMS a MMS sprav — mobil marketing, pripadne objednavky cez

internet. [7]

2.2.4 Podpora predaja

Pre podporu predaja sa pouziva tiez anglicky nazov sales promotion a vyuziva nastroje,
ktorych cielom je stimulécia rychlejSiecho a viacSieho predaja produktov a sluzieb. Tieto
nastroje podpory predaja su orientované smerom na zakaznika — spotrebitel'ské podpory,

nastroje podpory obchodnikov a podpory zamerané na firmu a jej zamestnancov. [3]

Spotrebitel'ska podpora vyuziva vzorky, bonusy, kupony, ponuku vratenia penazi, zl'avy
aprémie, ceny avernostné odmeny, sutaze, losovanie, Stojany slogom firmy
a predvadzacie akcie, darCeky, tovar alebo sluzba zdarma, klubova karta, zbieranie kredi-

tov. [10]
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Podpora obchodnikov je zamerana na poskytovanie zliav, hlavne mnozstevnych. Na moti-
vaciu maloobchodnikov zarad’ovat’ nové produkty do ponuky alebo aby sa predzasobovali.
Podpora zamerand na zamestnancov a jej predajnu silu sa zameriava na Skolenie zamest-

nancov, organizovanie vel'trhov a konferencii. [10]

Ciel'om podpory predaja je zvySovanie kratkodobych trzieb, pritiahnutie novych zdkazni-
kov, udrzovanie a odmenovanie vernych zakaznikov, pripadne presvedcit’ spotrebitel’a vy-

skusat’ novy vyrobok. [10]

2.2.5 Osobny predaj

Osobny predaj je ucinny nastroj v komunikécii so zdkaznikom. Jeho prinos sa osvedci
hlavne v situaciach, kedy chce podnik menit’ svoje preferencie, stereotypy ¢i zvyky spotre-
bitel'ov. Ulohou osobného predaja je informovat’ spotrebitel’a o produkte, jeho kvalite, vy-
uziteI'nosti, pripadnych vyhodach a nevyhodach, ako spravne pouzivat’ produkt (samozrej-

most'ou by mala byt aj nazorna ukazka). [3]

Pri osobnom predaji je dolezity vzhl'ad a vystupovanie predajcu, pretoze neprezentuje len
seba a vyrobok, ale prezentuje taktieZ spolo¢nost’, ktorej vyrobky pontka koneénym za-

kaznikom a samozrejma je informovanost’ v danej oblasti. [10]
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGU

Nové trendy ponukaju v sucasnej dobe Siroké spektrum vyuzitia marketingovych nastrojov
hlavne vd’aka vyvoju vedy a techniky. Tieto nastroje st stale viac ovplyvnené aj narokmi

spotrebitel'ov, ktori vnimaju staré marketingové ¢innosti firiem za neucinné a neefektivne.

3.1 Internet ako nastroj marketingového komunika¢ného mixu

Internet ma velky vplyv na komunikéciu so zédkaznikmi a s rastiicou globalizaciou jeho
vyznam v ramci komunikacie stale rastie. Pritom treba brat’ do avahy jeho silné stranky ako
je celosvetovy dosah a moznost’ vyuzivania tohto typu komunikacie 24 hodin denne. Rych-
ly presun arychle ziskavanie informacii, spatna vdzba v komunikacii, nizke naklady na
prevadzku, vyselektovanie informacii a jednoducha manipulacia s nimi. Nevyhodou su
technické obmedzenia, kedy je nutnostou pripojenie na internet a jeho mozné zlyhanie
Vv pripojeni. Hlavnou nevyhodou komunikacie prostrednictvom internetu a jeho aplikéacii je

neosobnost’. Preto pri vyuZzivani komunika¢ného mixu sa nevyuziva zlozka osobny pre-

daj.[1]

3.1.1 Reklama na internete

Podstata reklamy na internete je rovnaké ako reklama v beznych komunika¢nych médiach,
avSak pri porovnani vidime zna¢né rozdiely. Na rozdiel od rekldm v tradicnych médiach
ma reklama na internete celosvetovi pdsobnost’, mézeme hovorit’ o obojsmernej komuni-
kacii medzi vyrobcom a spotrebitelom s takmer okamzZitou odozvou na reklamné ozname-
nie. Vyhodou je prenos reklamy prostrednictvom zvuku, obrazu, textu i1 obrazkov, teda nie
je obmedzend na jednu alebo dve formy prenosu. Cena internetovej reklamy je nizsia ako
Vv televizii, €1 Casopise a ma vysoku uspeSnost’ merania U€innosti reklamného oznadmenia.

Nevyhodou stale ostava obc¢asna nedoveryhodnost’ zdroja. [1]
Reklama na internete vyuziva:

- reklamné prvky na webe: full banner — reklamny pruh, interstitial — zobrazenie re-
klamy na niekol'’ko sekund na cela plochu obrazovky, pop-up (Windows) — pri vsta-
peni na stranku otvorenie sa novej stranky s reklamou, rich media banner — vyuziva
technologie typu Flash alebo Java, Skyscraper (Jumbo, megabanner) — podlhovasty

banner, textové odkazy — odkazy na ini webovu stranku.
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- platené odkazy — platenie za zobrazovanie odkazov vo vyhl'adavacoch. Touto for-

mou reklamy na internete sa zaoberd SEM (Search Engine Marketing), ¢o je pora-

densky servis pri vyuziti vyhladdavacov vV ramci marketingovej podpory internetovej

prezentacie, ¢i obchodu.

- reklama prostrednictvom e-mailu — e-lettery

- reklamy v diskusnych skupinach — je zamerana na skupiny I'udi s rovnakymi zauj-

mami. [1]

3.1.2 Public relations prostrednictvom internetu

PR ma na internete $iroké vyuzitie svojich aktivit. Na obrazku su zobrazené najvyuzivanej-

Sie PR aktivity na webe.

Firemné webové

stranky

Tlacové spravy no-

vindrom

Virtualne casopisy a

novinv

A 4

PR AKTIVITY

NA INTERNETE

A

Virtualne tlacové
konferencie a

videokonferencie

Sponzoring

Diskusie v elektron.
konferenciach a

diskusnych forach

Obr. 2 Najcastejsie PR aktivity na internete [1]

Webové stranky vytvaraju priestor pre uverejiiovanie tlacovych sprav, prehlaseni, ¢i roz-

nych vyjadreni a postojov k situaciam, ktoré nastali. St priestorom pre informovanie verej-

nosti o historii firmy, jej aktivitach, ¢i vysledkoch a dosiahnutych uspechoch. Virtualne

noviny a casopisy maju za ciel’ podnecovat’ dobri mienku o spoloc¢nosti. Tento typ publi-

kacii moéze byt pod zastitou firmy. Nastrojom PR je taktiez vyuZivanie on-line tlacovych

konferencii, kedy mdze spolo¢nost’ vysielat’ dolezitti udalost’ alebo tlacové konferencie

v priamom prenose na webe. Sponzoring ako PR aktivita je na internete prostriedkom pro-

pagacie znacky. [1]

Novym trendom VvV PR je udrZiavanie vztahov s verejnostou prostrednictvom socialnych

sieti ako Facebook, Twitter, ¢i LinkedIn. Spolo¢nost’ podéva informécie o svojich ¢innos-
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tiach a jednoducho ich méze aktualizovat’, pripadne len nasmerovat’ na stranky spolo¢nosti,
kde su podrobnejSie informdcie. Pomocou socidlnych sieti sa informécie dostavaju

k ciel'ovej skupine, ktora ma zaujem ich zdielat’.

3.1.3 Priamy marketing ako Direct mailing

Priamy marketing je definovany ako priama komunikacia medzi dvoma subjektmi, ktorej
vysledkom je okamzita spatna reakcia. V ramci vyuZzivania internetu sem radime e-mailing,
chat medzi zakaznikom a predajcom (vyuzitie napriklad pri nakupe alebo poradenstve), ¢i

webové seminare (interaktivne prezentacie, konferencie, Skolenia). [9]

E-mailing zohrava délezitu tilohu nie len v predaji, ale tiez v budovani vztahov so zakaz-
nikmi a pri ich pravidelnom zasielani sa spolo¢nost’ udrziava v ich povedomi (zvicsa je
tento interval jedenkrat do mesiaca). Zasielanie informaénych ¢i ponukovych e-mailov je
vybudované na suhlase prijemcu, preto ho nemozno povazovat’ za nevyziadani postu —

spam. [9]

Ciele e-mailingu su podobné ako pri klasickom priamom marketingu. Hlavnym cielom je
dorucenie e-mailu k adresatovi, odosielatel musi zabezpecit’, aby bol e-mail zaujimavy
a dosiahol tak jeho vysoku CitateI'nost, preto je dolezity vzhlad i obsahova stranka. Vy-
sledkom tychto cielov je nasledna reakcia adresatov, ktori bud’ nakupia vyrobky od spo-

lo¢nosti, vyplnia anketu alebo napiSu reakciu na precitany ¢lanok. [9]

Zasielany e-mail by nemal pdsobit’ ako reklama, preto sa neodporica pouzivat’ reklamné
slogany, ale mal by mat’ osobnej$i charakter. DoleZitou stcastou informa¢nych e-mailov je

moznost’ odhlasit’ odber. [9]

Jednou z foriem direct mailingu je newsletter (e-lleter). Jeho charakter je ¢isto informac¢ny,
spravidla ma stale rovnaky dizajn a moze obsahovat' informacie o rieSeni vzniknutych
problémov, tipy a navody na vyuzivanie produktov, prieskumy, ohlasy od zdkaznikov, roz-

hovory s odbornikmi alebo méze pozyvat’ na seminare, prezentacie a rozne iné akcie. [9]

3.1.4 AKo vyuzZit’ podporu predaja na internete

Podpora predaja ma v internetovom prevedeni podobné vyuzitie ako v osobnom, Zivom,
kontakte. Vyuzivaju sa prakticky tie isté nastroje a niektoré len s mensimi obmenami. Cie-

I'om je podnietit’ spotrebitel'ov nakupovat’ prostrednictvom internetu.
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Vyuzivanie vzoriek cez internet nie je vel'mi obvyklé. Su typické hlavne pre kozmetické
produkty, ktoré je dostat’ v predajni, pripadne na vyZziadanie zadkaznika. Za vzorky interak-

tivnej podpory predaja sa napriklad povazuju demoverzie programov (napr. antivirové
programy). [9]

Kupony maji podobu naroku na zl'avu, ale vyuziva sa tiez ako darcekovy poukaz. Na in-
ternete su kupdny zasielané e-mailom, pripadne mozu mat’ podobu kodu. Spolo¢nosti ich
vyuzivaju pri opakovanom nakupe, pripadne ak ma zakaznik sviatok. [9] Dnes existuju
webové stranky, ktoré su zamerané na predaj takychto druhov kupénov, kde sa daja kupit

s niekol’ko percentnymi zl'avami.

Sutaze a ankety sa vyuzivaju Coraz CastejSie na internete. Vyhodou je, ze nepotrebujete
tretiu osobu a dotaznik, ¢i anketu si najde hlavne osoba vyuzivajlca sluzby, ¢i produkty
danej spoloc¢nosti. Anketu mozno priamo spojit’ so sutazou, pripadne predaj podporit’ si-
tazou [9] (napr. pri nakupe nad 100€ budete zaradeny do zlosovania o vikendovy kupelny
pobyt). Sttaz moze byt organizovand prostrednictvom socialnych sieti alebo priamo na

strankach spolo¢nosti, ktora vyhlésila sutaz.

Zlavy st rovnaké ako v osobnom kontakte mnozstevné, pri opakovanom nakupe, pri do-
siahnuti urcitej vySky objednavky, docasné, pripadné do vypredania zasob. M6zu byt’ vSak
podmienené napriklad platbou vopred. Zaujimavou zl'avou je tzv. happy hours, ¢o je zl'ava,

ktora plati 1 az 2 hodiny v neo¢akavanu dobu. [9]

Vymozenostou ndkupu cez internet je porovnavanie dvoch, ¢i troch vybranych produktov,
kde sa priamo zobrazia parametre vybranych produktov od réznych vyrobcov a zakaznik

moze hned’ porovnat’ jednotlivé vlastnosti. [9]

3.2 E-commerce

E-commerce je nevyhnutnou sucastou marketingovej stratégie kazdej spolocnosti. Elektro-
nicky obchod moze byt najefektivnejsim, najlacnejsim, najkomplexnejsim sposobom pre-

daja. [27]
V ramci toho e-commerce rozoznéava typy obchodov na internete na:
- B2B (Business to Business) — obchod medzi spolo¢nost’ami

- B2C (Business to Consumer) — predaj spolo¢nost’ vs. zakaznik
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- B2E (Business to Employee) — zamerany na informovanost, motivaciu, ¢i znalosti

zamestnancov
- B2G (Business to Government) — vzt'ah podnik vs. verejny sektor
- B2R (Business to Reseller) — predaj za ucelom d’alsieho predaja
- C2B (Consumer to Business) — podmienky predaja uréuje koncovy zakaznik
- C2C (Consumer to Consumer) — predaj medzi spotrebiteI'mi (napr. Aukro)
- C2G (Consumer to Government) — spotrebitel’ vs. Statna sprava [1]
Obchodné modely e-commerce:

- elektronické obchody (e-shop) — maju obsiahnuty katalog vyrobkov na webe, pre

mnohé firmy znamena znizenie nékladov.

- elektronické obchodné centra (e-mall) — e-obchody patriace pod jednu znacku

a maju jednotny vstup. (Amazon.com, eBay.com)

- elektronické aukcie (e-auction) — vyuzivaju ich B2C, B2B a taktiez C2C. V tomto
pripade ponuka prevySuje dopyt.

- elektronické ponuky (e-procurement) — zverejiiovanie ponuk.

- virtudlne spolocenstvo (virtual communities) — spojenie niekol’kych spolo¢nosti,
ktoré zastavaju rovnaké zaujmy.

- trhovisko tretej strany (third party marketplace — TPM) — prevadzkovatel’ ponuka

sluzby tretej osobe prostrednictvom dodavatel'ov formou on-line katalégov.

- kooperativne prostredie (collaboration platform) — $ir$i pojem elektronického ob-
chodu. [1]

3.3 Event marketing

Pod pojmom event marketing rozumieme zinscenovanie zazitkov rovnako ako ich planova-
nie a organizdciu v ramci firemnej komunikdcie. Tieto zazitky maju za ulohu vyvolat psy-
chické a emociondlne podnety sprostredkované usporiadanim najroznejsich akcii, ktoré

podporia image firmy a jej produkty. [18]
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Eventom sa chdpe organizovand udalost, obvykle spolocenského a zabavného charakteru.
To je samozrejme tzv. vonkajsi ucel. Usporiadatelia eventov obvykle sleduju iné zamery
a slubuju si konkrétne vystupy ako si: priame oslovenie recipienta, navodenie atmosféry

dobrych vztahov, praca na image firmy, pripadne jej produktov. [17]

Charakteristickymi znakmi event marketingu je vynimoc¢na akcia, zazitok vnimany viace-
rymi zmyslami naraz a komunikécia prostrednictvom oznamenia. V tomto druhu marketin-
gu nachadza uplatnenie tradicny marketingovy komunika¢ny mix, kedy pri organizovani
eventu je mozné uplatnit’ reklamu ako uputavku na organizovanu akciu, PR ako prostrie-
dok na wudrzZiavanie vztahov s verejnostou anasledné oboznamovanie verejnosti
s ¢innostami spolocnosti (event mdze byt napriklad aj charitativna akcia). Direct marke-
ting mozno vyuzit' pri ziskavani novych zakaznikov a udrziavanie tych sucasnych, podpora
predaja na strane zamestnancov, ¢i obchodnych partnerov. Do event marketingu mozno
zaradit’ sponzoring, priamu komunikdaciu, vel'trhy a vystavy, komunikécia so zamestnan-

cami, pripadne multimedialnu komunikaciu. [18]

Tvorba event marketingu je naro¢na nie len po organizacnej stranke, ale aj po finan¢nej. UZ
teraz je vyuzivanie tohto typu marketingu vel'mi rozsirené a predpoklada sa, ze mdze na-
stat’ presytenie trhu. [18] To by znamenalo tvorbu novych tvorivych ciest, s vyuzitim zau-

jimavych a netradi¢nych miest, za pomoci vyuZzivania najnovsich médii. [1]

3.3.1 Typolégia event marketingovych aktivit

Vyuzitie event marketingu rozdel'ujeme podl'a obsahu, ciel'ovych skupin, konceptu, miesta,

sprievodného zéazitku.
Podl'a obsahu sa deli na:

- pracovne orientované — zamerané na vymenu informécii medzi zamestnancami ale-

bo akcionarmi. V tomto pripade hovorime o organizovani Skoleni.
- informativne — vyuZiva si pri predstavovani novych produktov.

- zébavne orientované — tlohou tohto typu eventu je zabavna aktivita ako koncerty

alebo mensie Sportové podujatia. [18]
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Podl’a cielovych skupin:

- verejné — uréené pre novinarov, zakaznikov, Siroku verejnost. Mo6zu mat’ podobu

vel'trhov a vystav.

- firemné — zamerané na zamestnancov, akcionarov, odberatelov, ¢i dodavatel'ov.
Takymto typom su firemné jubiled, interné Skolenia alebo valné zhromazdenie. Or-

ganizator pozna Gcastnikov eventov a funguje na principe pozvanok. [18]
Podl’a konceptu:

- vyuzivanie prilezitosti — akcie organizované pravidelne v rovnakom Case a obdobi.
Ide 0 zavedené oslavy ako vyrocia, oslavy vyznamnych udalosti alebo Dni otvore-

nych dveri.
- znaCkovy event marketing — ciel'om je udrziavat’ znacku v povedomi verejnosti.
- image event marketing — spajanie a vytvaranie hodnot, ktoré suvisia so znackou.

- vztahujuci sa na know-how — podujatia organizované na prezentovanie vlastnosti,

pripadne vyuzitel'nosti a kvality produktov.
- kombinovany — kombindcia spominanych konceptov. [18]
Podl'a miesta:

- vonkaj$ie eventy — podujatia konané na otvorenom priestranstve. Miesta konania st

namestia, amfiteatre, otvorené Stadiony a s uréené pre Siroku verejnost’.

- eventy pod strechou — akcie organizované v budovach ako st divadla, konferenéné

saly, ¢i koncertné saly. [18]

Podl’a sprievodného zazitku — neopakovatel'né a jedine¢né podujatie.

3.3.2 Ciele event marketingu
Event marketng sleduje tri hlavné ciele — kontaktné patria do taktickych cielov, komuni-
kac¢né st sucastou strategickych ciel'ov a finan¢né. [18]

Kontaktné ciele sa vyjadrujii pomocou kritérii celkového poctu pozvanok, celkového poctu
potvrdenych ucasti a v neposlednom rade kone¢ny pocet 'udi, ktory sa zG¢astnil na organi-

zovanom podujati. [18]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 24

Komunika¢né ciele zamerané na prostredie vo firme i mimo nej a na psychologické pdso-
benie, kedy sa oznamuju informdcie oslovujice rozum, ale taktiez emocie. Patria sem ciele
ako oslovovanie verejnosti a budovanie vzt'ahov so zakaznikmi, rast vierohodnosti znac¢ky,
pripadne udrziavanie sa v povedomi spotrebitelov. [18] Dalej sem mozeme zaradit' ciele
ako rozSirenie zaberu trhu, zmenu alebo posilnenie image firmy, ziskanie priestoru pre

propagaciu, zoznamenie verejnosti S novymi vyrobkami alebo protikonkurencné aktivity.
[3]

Financ¢né ciele event marketingu mézeme posudzovat’ réznymi sposobmi. Zasadnymi zoS-
tava posiliiovanie image firmy a sledovanie nakladov spojenych s tvorbou event marketin-
gu. Nasledné dodrziavanie rozpoctu, sledovanie sponzorskych prispevkov a zisky napriklad

z merchandisingu. [18]

3.4 Guerilla marketing

Guerillovy marketing v st¢asnosti nedisponuje so ziadnou oficialnou definiciou. Doslovny
preklad znamena partizansky marketing. Preto sa da definovat’ ako marketing, ktory vycka-
va na vhodnu prileZitost’, kedy oslovit’ zdkaznika a zdkaznik bude schopny a ochotny rea-

govat’ na podnety guerilla marketingu. [14]

Predstavuje nekonvencnu, Sokujucu, extravagantnu a castokrat kontroverznu formu marke-
tingu. Charakterizuje ho kreativita, fantazia, nizkonakladovost' a orientacia na maximalnu

efektivitu (vytvorit maximdalny zisk z minimdlnych investicii). [29]

3.4.1 Princip guerilla marketingu

Frey vidi Gispech guerilla marketingu v troch zékladnych krokoch:
1. Udriet na neCakanom mieste
2. Zamerat sa na presne vytipované ciele
3. Thned’ sa stiahnut’ spét’ [5]

J. C. Levinson napisal knihu 50 pravidiel ofenzivneho marketingu, kde popisuje 50 krokov
pre uspesny guerilla marketing. Niektoré pravidla: presné zacielenie trhu, zameranie sa na
stalych zakaznikov, starostlivost’ o zakaznikov, komunikacia so zdkaznikmi a odpovedanie

na ich otdzky, poctivost’, povedat’, ¢o je na novom produkte dobré, spravne nacasovanie
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marketingu, sila titulkov, individualny marketing, strategické spojenectva a vytvorenie
konkuren¢nej vyhody. Ddlezité je vyuzivanie ,,magickych® slov — zdarma, novy, usetrit,
objavit, zaruceny, laska, vyhody, $t'astny, doveryhodny, zdravy, bezpe€ny, istota, zabava,
hodnota, rada, pripadne iné slova, ktoré vyvoladvaji u spotrebitel’a pocit istoty, tazby, ¢i
vyvolavaju doveryhodnost’ predajcu. Dalsie pravidla pre Gspesna guerillu st $pionaz, do-

kazy vasej starostlivosti, doveryhodnost’, ¢i nadStandard pre dolezitého klienta. [13]

3.4.2 Ciele
- jasne ukazat, kto je vysielatel'om posolstva
- musi obsahovat’ vypovedna hodnotu
- musi byt zrozumitel'né a pobavit’
- dolezity je stvis s ponukou firmy
- reSpektovat’ etické, kultirne a nabozenské hodnoty
- kampan musi odpovedat’ vykonnostnym moznostiam firmy a cielovej skupine

- musi byt doveryhodna [14]

3.5 Buzzmarketing

Buzzmarketing uputava pozornost spotrebitelov a médii v takej miere, Ze rozpravat a pisat
0 vasej znacke alebo podniku sa stdava zabavnou, fascinujucou a pre médid zaujimavou
témou. [8] Slovo buzz mozno doslovne prelozit’ ako Sum, hucanie, bzucanie, ¢i rozruch.
Ide otrend marketingu, ktory ma vyvolat' rozruch medzi verejnostou a docielit’, aby
o reklame, spolo¢nosti, ¢i produkte rozpravala aj nezacielend skupina potencialnych spot-

rebitel’ov a zdkaznikov.

Obr. 3 Porovnanie tradicného a buzzmarketingového modelu [8]
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3.5.1 Zakladné techniky pre vyuZitie buzzmarketingu v praxi

Mark Hughes nazval tieto techniky ako ,,Sest’ tajomstiev buzzmarketingu* a rozdelil ich na

dve Casti. Prvé tri techniky su definované ako zéklady, zvysné ako techniky buzzmarketin-

gového vodcovstva. [8]

Zékladné techniky:

1. Stlacte Sest’ gombikov spustajucich rozruch

a.

tabu — moralne a eticky nevhodné oznamenie, ktoré vedu k poburujicim za-
verom a konstatovaniam, ale su dévodom pre d’alSie ustne Sirenie (jedna sa

0 témy ako sex, klamstva, ¢i tzv. zachodovy humor).

nezvycajné — oznamenie alebo vytvorenie nie¢oho neobvyklého (napr. Ian

Klein vytvoril zoznamku pre I'udi s nadvahou).

Skandalozne — spojenie mena znacky so Skandaléznou situaciou alebo 0s0-
bou. Ddlezité je, aby spojenie malo stvis.

humorné — ilohou je pobavit’ spotrebitel’a.

pozoruhodné — vytvorit’ reklamu, ktord podnieti zdujem aj o produkt, ktory

nie je bezne prezentovany (napr. brzdy v autach) a d’alej prezentovat’ znacku

v §tyle reklamy.

tajné — vytvorenie pocitu exkluzivity u spotrebitel’a, prikladom moéze byt
spolo¢nost’ Google, ktora pri vytvarani aplikacii GoogleWave a Google+,

poskytovala na zac¢iatku len obmedzeny pocet uzivatel'ov.

2. Upttajte pozornost’ médii — médid st doveryhodny zdroj informécii. Podstatou je,

aby média napisali patavy a zaujimavy ¢lanok, pripadne reportaz o spolo¢nosti ale-

bo produkte.

3. Uputajte pozornost’ reklamou — vytvorenie reklamy, ktora oslovi potencialneho za-

kaznika, prostrednictvom reklamne nezahlteného média [8]

Vodcovské

4. Vystupte na Buzz Everest — Buzz Everest predstavuje vrchol rozruchu — transfor-

muje znacku pomOcou prostriedkov, ktoré nikto pred tym nedokazal vyuzit.
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5. Objavte tvorivy potencial — zakladom je originalna, zaujimava, putava tvorba re-
klamy, ktora sa nedrzi pravidiel a stratégie. Snaha poznat’ zdkaznika a podnecovat’

konkurenciu.

6. Strazte kvalitu produktu — spolo¢nost’ musi mysliet’ na produkt, ktory ponuka spot-

rebitel'om. [8]

Buzzmarketing moze byt pre niektoré spolo¢nosti vysoko nastavena latka, pretoze vyzadu-
je originalitu, ktorej u€elom je vytvorit’ rozruch az davova psychozu. Zle vytvorena a na-
stavena reklama moze znamenat’ koniec pre spolo¢nost’. Plati pravidlo, ze zla reklama sa
§iri rychlejsie ako dobra. Paretovo pravidlo 80/20 konstatuje, ze 20% reklam, sposobuje

80% ziskov alebo strat.

3.6 Viralny marketing

Viralny marketing sa da definovat’ ako pass-along (predavanie) alebo friend-tell-a-friend
marketing. Principom je Sirenie informacie medzi spotrebiteI'mi na internete. [4]
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Obr. 4 Schéma sirenia virdlneho marketingu [4]
Aby sa informacia takymto spdsobom §irila na internete, musi reklamna kampan spiiat
podmienky pre uspesné Sirenie:
- obsahovo musi byt informacia kreativna a musi mat’ vhodné spracovanie pre Sirenie
- musi byt umiestnena tak, aby bola pristupna Sirokému spektru uzivatel'ov

- uspesnost’ kampane sa musi dat’ vyhodnotit’ [4]

NajrozsirenejSou formou viralneho marketingu je rozosielanie prostrednictvom e-mailu,
stcastou ktorého moze byt obrazok, ¢i video, pripadne internetovy odkaz na miesto, kde
sa nachadza oznamenie. V stcasnosti je roz§irenym miestom na Sirenie oznamenia priestor
socidlnych sieti. Tomuto trendu napoméhaji samotné webové stranky, ktoré umoziuja

zdielanie videi, obrazkov, ¢i textovych odkazov na profiloch socidlnych sieti.
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Ako pri buzz alebo guerilla marketingu je Sirenie oznameni v kone¢nom désledku nekon-
trolovatel'né, preto spolocnosti musia dbat’ na to, aké ozndmenie a akym sposobom podaju

spotrebitelovi.

3.7 Socialne siete

Socialne siete vytvaraju pre spoloCnosti priestor na umiestiiovanie reklamy, priamej komu-
nikécie so zakaznikom a spétnt vézbu, ¢i podporu predaja na principe B2C. Socidlne siete
st priestorom pre komunikiciu medzi samotnymi spotrebitel'mi a ich zdiel'anie nazorov

a skusenosti.

Prostrednictvom socialnych sieti mézu firmy budovat’ svoju image, zdiel'at’ informacie
Vv textovej ¢i audiovizudlnej podobe a st dobrym prostriedkom na vyuzivanie a Sirenie
buzz, guerilla ¢i virového marketingu. St nastrojom PR anapoméhaju budovat’ meno

znacky v povedomi uzivatel'ov socidlnych sieti.

Socialne siete (média) sa delia na niekol’ko typov:

publikac¢né servery — blogger.com, blog.cz

- zdiel'ané média — flickr.com

- diskusné servery — meebo.com, skype.com

- socialne siete — facebook.com, hi5.com, pokec.sk
- mikroblogy - twitter.com

- streamované servery — friendfeed.com

- zivé vysielania — huste.tv

- dalej sem patria virtualne svety, spolo¢enské hry, videohry [5]

3.7.1 Linkedln

Socidlna siet’ urend pre spolocnosti a podnikatel'ov. V sucasnosti LinkedIn vyuziva viac
ako 65 milionov uZivatel'ov z celého sveta. Ugelom tejto socialnej siete je vytvorenie profi-
lu spoloc¢nosti na webe a vytvarat’ kontakty na Grovni B2B. LinkedIn umoziiuje nadvizo-
vanie novych pracovnych kontaktov, tvorbu pracovnych pontk, vytvara priestor pre odbor-

né diskusie, ¢i rozosielanie internej posSty v ramci jednej spolo¢nosti. [5] Podl'a prieskumov
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socialnu siet’ na ucely hl'adania novych zamestnancov vyuziva az 95% zamestnavatelov.

[24]

3.7.2 Twitter

Principom socidlnej siete Twitter je zdiel'anie kratkych textovych prispevkov, ktoré sa na-
zyvaju tweety. [5] Cielom Stebotania na Twitteri je zostat v kontakte a udrzat krok
s priatelmi bez ohladu na to, kde ste a c¢o robite. [23] Spravy su obmedzené na 140 zna-
kov, ktoré uzivatel moze spristupnit’ len pre priatel'ov, ktorych ma na socialnej sieti, pri-

padne ich méze vol'ne zdielat’ so Sirokou verejnost’ou uzivatel'ov.

Spolo¢nostiam vytvara priestor na rychlu komunikéciu so zadkaznikmi, zdiel'anie do6lezitych

a zaujimavych informacii. [5]

3.7.3 Facebook

24

Najvacsim trendom dnesnej doby je vyuzivanie socialnej siete Facebook. Cielom je vytva-
ranie osobnych profilov, komunikacia medzi uzivate'mi, zdiel'anie textovych ¢i audiovizu-
alnych dat, pripadne udrziavanie medziludskych vztahov a vytvaranie novych vztahov

medzi 'ud’'mi s rovnakymi zaujmami. [5]

Stranku (skupinu) si tu okrem beznych uzivatel'ov moézu zalozit’ aj spolo¢nosti. Spolo¢nos-
ti, ktoré prevadzkuju vlastné webové stranky maji moznost” vytvorit’ oficidlnu skupinu
spolo¢nosti s mnozstvom funkcii zabezpecujuce lepSiu komunikaciu so zakaznikmi, a tym

si zabezpecit’ doveryhodnost’ informacii, ktoré poskytuju.

Tak ako Twitter, taktiez socialna siet’ Facebook je nastrojom PR — zverejiiovanie informa-
cii, pozyvanie na akcie, ktoré spolocnost’ organizuje, ziskavanie novych zékaznikov, pri-
padnéa vymena skusenosti medzi zdkaznikmi. Vyuzitie nachadza aj podpora predaja — orga-
nizovanie sutazi. Priama komunikacia so zakaznikom ajeho okamzitd spitna vdzba

a reakcia na akcie spolo¢nosti. Spolo¢nost’ mdze vyuzivat’ funkcie ankiet alebo e-shop.

3.7.4 Google+

Google+ je prakticky mlada socialna siet’. Bola zalozena spolo¢nost'ou Google v roku 2011
s cielom predbehnut’ v pouzivani socialnu siet’ Facebook. Princip je sice rovnaky (uklada-

nie priatel'ov do okruhov podl'a zaujmov, ¢i rodinného pribuzenstva, ¢i zdiel'anie statusov),
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[26] avsak oproti nemu ma byt Google+ prehl'adnejsi, jednoduchsi a hlavne bez mnozstva

aplikacii a reklam, ktoré zvacsa uzivatel'a socialnej siete nezaujimayj.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLOCNOSTI QEX, A.S.

QEX poskytuje svoje sluzby prostrednictvom divizii Reklama a Systémy & Servis. Divizia
Reklama sa zaobera Sirokou paletou sluzieb v oblasti marketingovej komunikacie — rekla-
ma spoloc¢nosti, propagacia produktov, vyroba reklamnych predmetov, ¢i komplexné port-
folio v oblasti reklamy. Divizia Systémy zabezpeCuje tvorbu a podporu Vv oblasti systémo-

vych rieseni. Obe divizie st lidrom na trhu v ich oblasti pésobenia. [19]

®

Obr. 5 Logo spolocnosti QEX [30]

Medzi d’alSie ¢innosti, ktoré spolo¢nost’” QEX poskytuje v ramci svojich divizii od svojho
zaloZenia je sprostredkovanie obchodu, projekcia strojarenskych zariadeni, poradenské
a spostredkovatel’ké sluzby v oblasti bankovej techniky, parkovacich a inych automatov,
vyskum trhu, ndkup tovaru za ucelom dalSieho predaja, investorska Cinnost’ pri vystavbe,
poradenstvo, inStalacia a Servis v oblasti informacnej a bankovej techniky, prendjom re-
klamnych ploch, vydavatel'ské ¢innosti, montaz, Gidrzba a oprava telekomunikaénych za-
riadeni, ¢i poskytovanie technickych sluzieb na ochranu majetku a osob, resp. vyroba tych-

to zariadeni. [32]

Spolo¢nost’ QEX patri na Slovensku k poprednych poskytovatelom marketingovych slu-
zieb, pri com medzi ich zdkaznikov sa radia popredné firmy v oblasti vyroby, ¢i poskyto-
vania sluzieb na naSom Uzemi. Patria sem spolo¢nosti ako Tescoma, s.r.o., Heineken Slo-
vensko, a.s., Tren¢ianska vodohospodarska spolo¢nost’, a.s., Slovak Telekom, a.s., Slova-

net, a.s., Mercedes-Benz Slovakia, s.r.0., ¢i Generali Slovensko poist'ovia, a.s.. [31]

Zékaznikmi divizie Systémy st spolo¢nosti Ceskoslovenska obchodné banka, a.s., Sloven-
ska sporiteliia, a.s., Tatra banka, a.s., OMV Slovensko, s.r.o0., Orange Slovensko, a.s., Con-

tinental Matador Rubber, s.r.0. a iné. [31]
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Kontaktné miesta spolo¢nosti na Slovensku

Sidlo spolo¢nosti: Pobocka:

QEX, a.s. Obchodna kancelaria v Bratislave
Brnianska 1 Parickova 22

911 05 Trencin 821 08 Bratislava [31]

4.1 Historia spolo¢nosti QEX

Spolo¢nost’ Q-EX vznikla v roku 1990 ako 6sma akciova spolo¢nost’ v novodobej ére sa-
mostatného Slovenska. V rokoch 1993 — 1994 rozsirila spolo¢nost’ svoje pdsobenie v ramci
dcérskych spolo¢nosti Europeum v Prahe, Moskve, Kyjeve a v Sofii. Europeum v Trencine

fungovalo ako stavebna spolo¢nost’ a Q-NOVA ako vyrobny zavod. [31]

Spolo¢nost’ sa uz vtedy zaoberala vyvojom v bankovej technike, reklame a zapajala sa do
vystavby nehnutelnosti v meste Trencin. Postupne sa zacala spolo¢nost’ sustredit’ na slo-

vensky a Cesky trh. [19]

V roku 2007 spolo¢nost’ zaviedla systém managementu kvality ISO 9001 a predala 700
svojich akcii spolo¢nosti ASSET, a.s.. [19]

Najuspesnejsim rokom v historii spolo¢nosti bol rok 2008, kedy Q-EX dosiahol obrat cez
330 mil. SK. V roku 2009 ho zasiahla hospodarska kriza a nasledne v roku 2010 sa predal
100% podiel Q-EX, a.s. jeho dcérskej spolo¢nosti EUROPEUM Praha, a.s.. Spolo¢nost’

bola premenovana na QEX, a.s.. [19]

Od februéara 2012 spolo¢nost’ rozsirila organizacnu Struktiru o novu diviziu EXport, ktora
ma na starosti vyvoz do zahranicia a spolupracu so zahrani¢im v oblasti trezorov znacky

EuroMulti. [20]

v kategoril digitsinych nosiCov

Digitalny citylight | s 1 mieStO

ziskal ocenenie
na konferencii OOH rulezz 2012

Obr. 6 Ocenenie za digitalny citylight [20]
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Uspech zaznamenal vyrobok digitalny citylight, ktory ziskal ocenenie za 1.miesto
v kategorii digitalnych nosi¢ov na konferencii OOH Rulezz 2012. [20]

4.2 Organizac¢na Struktara
IT servis
Podpora hardware
HR manazér] ka

Udrzbari

Senior uctovmcka

. Senior nctovnicka
Finanény manaZzér

Fakturantka
Controlling

Obchodny manazér
Qm_erélna Produktovy Specialista
riaditelka Riaditel’ divizie Obchodmy referent

Reklama

Sklad

Proj ektovy manazeér
Riaditel divizie CIDCHONGT W Eres
Systé
Lare Administrativina podpora

Oddeleme Servis

Sennsny techmk

Technicka podpora
obchodu

Riaditel’ divizie

Obchodny manazeér
Administrativna
Export Technicka podpora podpora
obchodu

Obr. 7 Organizacna struktira spolocnosti QEX [20]

Organizacnd Struktira ma horizontalny charakter a je pomerne rozsiahla, nakol’ko pribudla
nova divizia, ktora sa d’alej rozSiruje 0 post obchodného manazéra a technicki podporu

obchodu.
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4.3 Vyvoj poftu zamestnancov

Pocet zamestnancov mal stipajlicu tendenciu, avSak bol ovplyvneny krizou, ktora zasiahla

spolocnost’ a bola natena znizit dovtedy rastici pocet zamestnancov.

o NN\ NNNN
|

006 2007 2008 2009 2010
Obr. 8 Vyvoj poctu zamestnancov QEX [19]

V sucasnosti spolo¢nost’ QEX zamestnava 45 zamestnancov. Z tohto poctu mé 47% pra-
covnikov dosiahnuté vysokoskolské vzdelanie, 49% uplné stredné s maturitou a 4% ukon-

¢ené stredoskolské vzdelanie. [19]

4.4 Ponuka divizie Reklama

Divizia Reklama pontka svojim zakaznikom Siroku paletu marketingovych produktov

a sluzieb:
Reklamné zariadenia

Ponuka jednoduchych zariadeni na umiestiiovanie reklamy. Medzi tieto zariadenia patria
napr.: reklamné a doro ramy na umiestiiovanie plagatov, reklamné stojany alebo reklamné

steny. [31]
Reklama na mieru

Reklama tvorena na zéklade analyzy potrieb zdkaznika so $pecifickym pristupom pri navr-
hovani. Radi sa sem napr.: polep aut, svetelné reklamné panely, pripadne Statne symboly

pre $koly. [31]
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Prenajom reklamnych ploch

Najkomplexnejsia siet cityboardov a citylightov v centrdach miest, nakupnych centrdach vam

prinesie Zelany vysledok pri zviditelneni spolocnosti, produktov a sluzieb [31].
Reklamné sluzby a predmety

Spoloc¢nost’ v ramci tejto kategorie sluzieb poskytuje tvorbu webovych stranok a sluzby

dizajnového, grafického a fotografického studia. [31]
Digitalny marketing

Predaj a prenajom modernych digitalnych zariadeni ako su svetelné ramy a zrkadla, pro-

jekené rieSenia alebo zabezpecovanie virtualnych prehliadok. [31]
Orienta¢né systémy

Systémy urc¢ené na orientaciu v interiéri a exteriéri spolo¢nosti. Sui€ast'ou tejto ponuky st

Standardné rieSenia alebo lankové rieSenia. [31]

Najpredavanejsie produkty:

Roll-up — reklamny stojan roletového systému pre exteriérové i interiérové vyuzitie [31]

/‘
Qex
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~— >
Obr. 9 Roll-up [31]

Doro ramy — zariadenia na umiestiiovanie plagatov v roznych farebnych vyhotoveniach

vyuzivajuce sa pre exteriérové a interiérové ucely [31]


http://www.qex.sk/systemy/nasa-ponuka/
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Obr. 10 Doro ram [31]

AL stojany — hlinikové stojany s dvomi tabul’ami a vyklopnymi listami [31]

Obr. 11 AL stojan [31]

UNIVERSAL stojany — stojany s obojstrannou reklamnou tabul'ou alebo stojany na re-

klamné plagaty ¢i brozary [31]

”
\
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Obr. 12 Stojany UNIVERSAL[31]

Tla¢ Roll-upov — tvorba a tla¢ roll-upovych plagatov [31]


http://www.qex.sk/systemy/nasa-ponuka/
http://www.qex.sk/systemy/nasa-ponuka/
http://www.qex.sk/systemy/nasa-ponuka/

UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 38

4.5 Ponuka divizie Systémy
Divizia systémy ponuka svoje sluzby v oblastiach:
Spracovanie penazi

Ponuka zariadeni na spracovanie a overovanie bankoviek a minci. Do zakladnej ponuky
patria pocitatky minci a bankoviek, triedicky minci a bankoviek alebo overovace banko-
viek. [31]

Trezorova technika

Technika na uschovu a ochranu cennosti, dokumentov a dat pred zni¢enim alebo odcudze-
nim. V ponuke spolo¢nosti sa nachadza napr. trezorova technika, archiva¢né systémy, pok-

ladnice a mincovniky. [31]
Parkovacie systémy

Systémy a zariadenia pre spravu dopravy V uzavretych priestoroch a firemnych arealoch.
V ramci ponuky mézu zdkaznici vyuzit’ sluzby parkovacich automatov alebo zavorové sys-

témy. [31]

Vyvolavacie systémy

Riadenie a organizacia ¢akajucich zakaznikov. [31]
Digitalna reklama

Ponuka modernych digitadlnych systémov. Spolo€nost’ QEX v radmci ponuky poskytuje sys-
tém Q-prezentor, ¢i TruMedia. [31]

Doplnkové systémy

Sluzby a produkty dopliiujice ponuku divizie Systémy. Do tej to ponuky patria napr. digi-
talne detské kutiky.[31]

Servisné sluzby

Jedna sa o zakaznicke servisné sluzby a poskytovanie ECB testov. [31]
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4.6 Divizia Export

Najnovsia divizia vyvaza produkty nie len do krajin Eur6py, ale do krajin celého sveta.
Z eurdpskych $tatov su to napr. Anglicko, Belgicko, Finsko, Holandsko, Svajéiarsko &i
Svédsko. Dalej do Ruska, JAR, Tuniska alebo na Taiwan, pripadne i do krajin blizkeho
vychodu ako je Jordansko, Irak, Syria ¢i Spojené Arabské Emiraty. [19]

Kompletna ponuka spolo¢nosti sa nachadza v Prilohe VI.
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5 EKONOMICKE UDAJE

Ekonomické udaje v kapitole zobrazuji vyvoj ekonomickych ukazovatel'ov spolo¢nosti za
poslednych niekol'’ko rokov. Na vysledkoch sa odrazila nepriazniva situacia na trhoch, kto-
14 zasiahla nie len spolo¢nost’ QEX, ale i ostatné podniky na Gizemi Slovenskej alebo Ces-

kej republiky.

Ciselné hodnoty ekonomickych tidajov st v eurach.

5.1 Vynosy a naklady
Spolo¢nost’ QEX poslednych niekol'’ko rokov utvrdzuje svoje postavenie na trhu.

Tab. 1 Porovnanie vynosov a nakladov spo-
loc¢nosti QEX [19]

Vynosy Naklady

2006 8 029 038 7778 608
2007 9 293 987 8 780 801
2008 11 700 422 10 604 119
2009 7121 898 6 693 881
2010 6 498 519 5951925

Napriek nepriaznivym podmienkam, ktoré nastali, podnik udrziava stabilné vykony. Vyno-

sy maju stale klesajucu tendenciu, preto spolo¢nost’ znizuje svoje naklady.
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Obr. 13 Porovnanie vynosov a ndkladov spolocnosti QEX [19]
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5.2 Vyvoj zisku

Znizovanie ndkladov sa v kone¢nom dosledku pozitivne prejavuje na Cistom zisku. Spo-
lo¢nost” tymto krokom dosiahla v roku 2010 ¢isty zisk na trovni roku 2007, kedy vykazo-

vala priblizne o tretinu vysSie vynosy.
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Obr. 14 Vyvoj zisku spolocnosti QEX [19]

5.3 Obrat

Na obrate v roku 2010 sa percentualne podiel’ali divizia Systémy 56,96%, ¢o predstavuje
2 890 790€, divizia reklama 37,78% a predstavuje podiel 1917 381€ a ekonomicky usek
s podielom 5,26% ¢iniaci 266 951€. [19]
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Obr. 15 Vyvoj obratu spolocnosti QEX [19]
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6 ZHODNOTENIE SUCASNYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT
SPOLOCNOSTI QEX

Ciel'om bakalarskej prace je zosumarizovanie a vyhodnotenie marketingovych aktivit za-
meranych na marketingovi komunikaciu vybranej spolo¢nosti a ndvrh vyuzitia novodo-

bych trendov marketingu v ramci jej obchodnej ¢innosti.

Opornou zlozkou navrhu a aplikacie novych trendov bol rozhovor s personalnou pracov-
nickou spolo¢nosti QEX, a.s.. Dolezitou sucast'ou nadvrhov sa stal dotaznik umieStneny na
socialnej sieti Facebook. Cielom dotaznika bolo ziskanie verejnej mienky o vyuzivani so-

cidlnych sieti spolo¢nost’ami a ich prezentacia prostrednictvom komunikaénych médii.

Organizacna Struktura spolo¢nosti je vel'mi rozsiahla na hodnotenie a navrh novych tren-
dov v oblasti marketingu. Z toho dovodu je obsahova stranka praktickej ¢asti zamerana na

diviziu Reklama.

6.1 Rozhovor

Zhodnotenie marketingovych aktivit spolo¢nosti je metodologicky podlozené komunika-
ciou a rozhovorom s personalnou pracovnickou spoloénosti QEX, a.s.. Otazky na persona-

listku boli zamerané na 5 hlavnych kategorii:
- Reklama
- PR aktivity
- Direct marketing
- Podpora predaja
- otazky nezaradené
V kazdej kategorii bola poloZzena minimalne jedna otazka a doplitujice pod otazky.

Odpovede na otazky boli postupne dopliiované o aktudlne a overené fakty. Poskytované
informacie boli konzultované s vedenim, finanénym oddelenim a obchodnym manazérom

spolocnosti. (vid’ Priloha I)
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6.1.1 Reklama QEX

Spolo¢nost’” QEX uverejiiuje svoju reklamu v tlacenych médiach zameranych na oblast
marketingu. Medzi tieto média patria Casopisy Stratégia, v ktorom spolo¢nost’ uverejiiuje
svoju reklamu pravidelne kazdy mesiac. V roku 2011 bola reklama uverejnena v Casopise

Trend a v ¢asopise Out&InDoor.

‘EX° | Digitalny marketing

Komunikujte

so svojimi zadkaznikmi
zaujimavou
av netradi¢nom fo

v sieti digitélnych citylightov
v obchodnych centréch po celom Slovenski www.qex.sk/reklama/

Obr. 16 Reklama v tlacenych médiach [20]

Spolo¢nost’ mé spracovany profil uverejneny na internetovych portdloch urcenych na vy-
hl'adavanie firiem. Profil sa nachadza na portaloch ako je zoznam.sk, zoznamfiriem.net,

webregister.sk, topkatalog.sk ¢i topfirma.sk.

Dalej spolo¢nost’ vyuZiva reklamné programy spolo¢nosti Google uréené na oslovenie I'u-
di, ktori aktivne vyuzivaju vyhl'adava¢ Google.

rvee

pontika svojim klientom. V ramci vlastnej ponuky citylightov vyuZziva oznac¢enia na tychto
produktoch svojim logom a kontaktom, pripadne pomedzi platené reklamy na tychto city-

lightoch je moZzné vidiet’ reklamu spolo¢nosti QEX.

Jednou z reklam spolo¢nosti je reklama na zimnom Stadione v Trencine. QEX je prezento-
vany prostrednictvom galérie vedenia spolo¢nosti, ktord nesie rovhomenny nazov. Logo
spolo¢nosti sa nachadza na budovéch, ktoré vlastni vedenie spolo¢nosti a vyuZziva ich na

prendjom.
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6.1.2 PR aktivity QEX

Spolo¢nost QEX nevyuziva klasické média na informovanie verejnosti 0 svojej ¢innosti.
Vyro¢né spravy a informécie urcené pre SirSiu verejnost’ uverejiiuje na svojich webovych
strankach. V sucasnosti sa nachadzaji na strankach vyroéné spravy od roku 2006. V ramci
tlate je zamerana len na uvercjiiovanie reklamy. Na udrzovanie vztahov s klientmi

a zakaznikmi bola vytvorena skupina na socialnej sieti Facebook.

Firemna filantropia, sponzorovanie kultirneho a verejného zivota v meste Trencin je oproti
minulym rokom minimélna. Finan¢né podpora kultary je ojedineld a zavisla na vedeni spo-

lo¢nosti.

V roku 2011 spoloc¢nost’ sponzorovala folklorny subor Radost’, podporuje Gymnazium
Ludovita Stira v Trené¢ine. V ramci Jazzového festivalu pod hradom vyuZili obojstranni

spolupracu, kedy sa na plagatoch udalosti pouzilo logo spolo¢nosti.

Vyznamnou udalostou spolo¢nosti je kazdoro¢ne organizovany Kabaret QEX, ktory sa
kona spravidla v maji v kipel'nej dvorane v Tren¢ianskych Tepliciach. Kazdy obchodnik
(resp. riaditel’ divizie) si na tato akciu pozyva limitovany pocet klientov. Dalej sa na tejto
udalosti zacastiiuju vyssi predstavitelia ako primatori miest, riaditelia dolezitych partner-
skych firiem, ¢i vyznamné osobnosti v oblasti obchodu. O program kabaretu sa stara vede-
nie spolo¢nosti, manzelia Hanzelovci. Ti G¢inkuji v programe, ktory ma zabavny charak-

ter. U¢elom udalosti je udrziavanie dobrych vztahov s obchodnymi partnermi.

6.1.3 Direct marketing QEX

Spolo¢nost’ mé vytvorent databazu stavajucich zédkaznikov, ktorych pravidelne kazdy me-
siac informuje o novinkach, ¢i akciach na tovar prostrednictvom e-letterov. E-lettery st

uverejnené na webovej stranke spolo¢nosti. (vid’ Priloha V)

Stucastou priameho predaja je tvorba katalogu, ktory je mozné ziskat’ v tlaenej verzii ale-
bo si ho zédkaznik mdze stiahnut’ na webovych strankach QEX. Tlacena verzia sa da ziskat’

na vyziadanie a dorucenim prostrednictvom posty.
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6.1.4 Podpora predaja QEX

Podpora predaja v spolo¢nosti je zamerana nie len na zamestnancov, ale i zakaznikov. Vy-
hodu maju reklamné agentiry odoberajuce vyrobky a sluzby, ktoré po predlozeni vypisu

Z obchodného registra ziskaju zl'avu vo vyske 15%.

Zamestnanecké vyhody su urcené pre obchodnikov spolo¢nosti. Ti maju moznost’ ziskat’

8% z cien predaného tovaru, resp. z obchodu, ktory zrealizuju, k svojmu fixnému platu.

Na podporu predaja sa vyuzivaju taktiez prezentacné predmety s logom firmy upevnujuce

identitu spolo¢nosti QEX.

Spolo¢nost’ ma zriadeny internetovy e-shop, v ktorom sa da zakupit vaéSina produktov
spolo¢nosti. Jedna sa o vyrobky, na ktorych zékaznik nevyzaduje umiestiiovanie svojho

loga firmy (napr. doro ramy).

6.1.5 Zhodnotenie stavajucich aktivit podla QEX

Jednoduchou a dobrou reklamou povazuje ,,podpisanie vlastnych produktov ako na spo-
minanych citylightoch. Urcite sa uprednostiiuje reklama v tlacenych médiach. Je lacnejsia
a uverejiiovana v oblasti, v ktorej spolo¢nost’ pracuje. Podl'a vedenia spolo¢nosti je ovel'a

efektivnejsia, nez reklama v médiach.

Spolo¢nost’ v sucasnej dobe berie do tivahy v rdmci marketingovych aktivit viac na financ-
nu stranku tychto ¢innosti ako na efektivitu a kone¢ny vysledok pdsobenia na verejnost’. Je

to hlavny dovod, preco sa hl'adaju €o najlacnejSie formy prezentéacie

6.2 Dotaznik

Druhou metodolégiou pre zhodnotenie marketingu spolocnosti je dotaznik uskuto¢neny
prostrednictvom portalu www.dotaznicek.sk. Nasledne bol zverejneny na socialnej sieti
Facebook. Dotaznika sa zucastnilo 66 respondentov, ktori odpovedali na 11 otazok. Otazky
boli otvorené i uzatvorené, v niektorych otazkach si mohol respondent vybrat’ z viacerych

odpovedi. Vsetky otazky boli povinné.

Zadanie dotaznika a jeho vyhodnotenie najdete v prilohach Il a Ill.
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Tab. 2 Vekova struktira respondentov [22]

Vekové rozmedzie  Pocet respondentov

do 15 0

16 - 25 55
26 - 35 10
36 - 45 1
46 a viac 0

Na kolko bol dotaznik uverejneny na strankach socidlnej siete, najvacsi pocet responden-
tov spada do vekovej kategorie 16 — 25 rokov. Tato kategoria tvori 83.33% vsetkych opy-
tanych. Vekova kategoria zodpoveda vekovej skupine uzivatel'ov, ktori vyuzivaju tito so-

cialnu siet’ najviac.

1,52%

2

15,15%

Mdol5 ™16-25 1126-35 ®W36-45 M46aviac
Obr. 17 Vekova struktura respondentov [22]

6.2.1 VyuZivané socialne siete

Z dotaznika vyplyva, Ze vSetci respondenti st uzivate'mi socidlnej siete Facebook. Zaroven
st uzivateI'mi inej socialnej siete. Na Slovensku je rozsirenou socialnou sietou pokec.sk,
ktory vyuziva 24 respondentov a v Ceskej republike seznam.cz vyuzivajiicich 9 responden-

tov. Google+ v jeho zaciatkoch vyuziva 18 z opytanych respondentov.
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Obr. 18 Najvyuzivanejsie sOcidlne siete [22]

Respondenti okrem uvedenych socialnych sieti vyuzivaju sluzby badoo.com, tumbrl.com

a komunikaény program 1CQ.

6.2.2 Formy reklam na internete

Z uvedenych vysledkov mozno konstatovat, ze uzivatelia internetu uprednostfiuju nenasil-
nu reklamu. 36 respondentov uprednostiiuje reklamu v podobne banneru alebo listy na we-
bovej stranke. Druhou reklamou, ktora ich dokaZe oslovit’ je nenttena reklama prostrednic-
tvom socialnej siete FB. Tuto moznost’ spolu s inymi reklamami oznacilo 33 respondentov.
Reklamu na socidlnych sietach registruje viac ako 75% Zien, zatial' o u muzov je to

0 nieco menej. Len 65% muzov reaguje na takato reklamu.

Menej obl'ibené st e-mailové spravy a e-lletery a pop-upy. Niektori z respondentov sa vy-

jadrili, ze akédkol'vek forma reklamy ich obtazuje.
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Obr. 19 Najobliibenejsie formy reklamy na internete [22]

Zeny na rozdiel od muzov reagujui viac na reklamu na FB, zatial' ¢o muzi uprednostiiuji

hlavne bannerové reklamy a reklamy v podobe list.

6.2.3 Prevedenie reklamy

Podl’a respondentov vedia najviac zaujat’ vtipné reklamy. Tito moZnost’ vybralo az 47 res-
pondentov. Dalgia reklama, ktora ich oslovi musi byt jednoducha a hlavne zrozumiteln4,
na ¢om sa zhodlo 34 respondentov. Pomenej st preferované netradicné a Sokujtice reklamy,
reklamy s hlbsou myslienkou (Nemysli§ — zaplati§). Vianoc¢ne, ¢i velkonocne ladené re-

klamy zaujmu len troch respondentov Zenského pohlavia.

Muzi klada rovnaka vahu vtipnym reklamam a ich jednoduchosti a zrozumitel'nosti. Tieto
dve mozZnosti oznacilo 14 muzov. Naopak Zeny uprednostituju vtipné reklamy, na com sa

zhodlo 33 respondentiek a na druhé miesto zaradili jednoduché a zrozumitel'né reklamy.
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Obr. 20 Oblubenost prevedenia reklam [22]

6.2.4 Vyhodnotenie dotaznika

Aktivita na socidlnej sieti je dolezitd na kol'ko vSetci z opytanych respondentov vyuzivaja
Facebook a iné socialne siete. Takmer 90% z opytanych povazuje tito ¢innost’ pre spoloc-
nost’ za vyhodnl a 59% respondentov st ¢lenmi réznych inych skupin s cielom ziskavat’

a dostavat’ aktudlne informacie, ¢i o produktoch alebo €innostiach spolo¢nosti.

V dnesnej dobe zakaznik uz nedba tak na klasicku reklamu, ale skor ide za odporac¢aniami
svojich znamych a okolia. Na zdklade poziadaviek, ktoré ocakava od spoluprace, potrebuje
ziskat' doveryhodné a presné informacie nadobudnuté z realu. Respondenti sa zhodli na
tom, ze stcasna reklama je silena az vtierava. Mnohokrat skresl'uje skuto¢nost’ a nie je

pravdiva.

Na kol'ko je mnoho respondentov znechutenych sti¢asnou tvrdou a nasilnou reklamou na
kazdom kroku, tak mnohi reklamu nevnimaju a ignoruju ju. Uplne zavrhuji internetovu
reklamu zobrazovania na celej ploche obrazovky alebo pop-upy. Uprednostiiuju nenasilna
a nenutentl reklamu v podobe full bannerov alebo nendpadnu reklamu na socidlnej sieti

Facebook.
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Vicsina respondentov zdiel'a na socidlne média a ich vyuZzivanie spolo¢nostami rovnaky
nazor. Zhoduju sa na tom, ze firmy sa musia prezentovat’ pomocou tychto komunika¢nych
médii, pretoze firma, ktora nie je na socialnych sietach, akoby neexistovala. Taktiez vy-
zdvihuji moznost’ presného zacielenia skupiny zakaznikov. Prostrednictvom profilu firmy
ziskavaju uzivatelia socialnych sieti aktudlne a presné informacie, ktoré ich zaujimaju
a nemusia si ich zaobstaravat’ cez internetové vyhl'adavace. Preto povazuju tuto marketin-

govu ¢innost’ za krok vpred, pretoze tradi¢né pristupy prestavaju fungovat’.
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7 NAVRH APLIKACIE VYBRANYCH TRENDOV SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost QEX sa prezentuje v ramci moznosti s velkym ohladom na finanéné pro-
striedky, ktoré vklada do reklamy. Reklamu, prezentaciu firmy a komunikaciu so zakazni-
kom povazuje za dolezita, ale finan¢né prostriedky vynaloZzené na tieto aktivity nemdzu
zatazovat' rozpocet spolocnosti. Dovodom je nestéala situdcia na domacom 1 zahrani¢nom

trhu.

7.1 Vyber vhodnych novych trendov

Na zaklade dolezitosti nizkych nékladov, ktoré je spolocnost’ ochotna vynakladat’ na re-
Klamu, vyuzitia stavajicich reklamnych nastrojov a na zaklade vysledkov dotaznika boli

vybrané novodobé trendy.
Néavrhy:
- vicsia aktivita spolo¢nosti QEX na socidlnej sieti Facebook
- ziskanie a vyuzivanie referencii spokojnych zakaznikov
- organizovanie prezentacii vyrobkov a systémovych zariadeni
- reklama na socialnych siet’ach alebo na marketingovych portaloch

- vyuZivanie zlavovych portalov

7.1.1 Zintenzivnenie vyuZivania socidlnej siete Facebook

Spolo¢nost’ ma zalozeny ucet na socialnej sieti od decembra 2010. Za kratku dobu toho
roku nebola na stranke vyvijana Ziadna aktivita. V roku 2011 spolo¢nost’ uverejnila na svo-
jom profile 7 prispevkov video charakteru alebo odkazovali na stranky spolo¢nosti a ich
ponuku. Dal$ou aktivitou bolo vytvorenie dvoch albumov, ktoré priblizuju dianie na akcii
Kabaret QEX a jeden predstavujuci produkt umiestneny v nakupnom centre MAX v Tren-
Cine.

V roku 2012 spolo¢nost’ na svojom facebookovom profile nevykonala ziadne aktualizacie,
¢i prispevky. V stucasnosti sa v skupine, ktora ma byt zamerana na komunikaciu so zakaz-

nikmi, nachadza len 40 uzivatel'ov s takmer ziadnou odozvou.
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Pre zvySenie poctu ¢lenov na profilovej stranke na socialnej sieti Facebook sa spolo¢nosti
QEX odportca lepsie informovat’ zakaznikov o existencii skupiny. Na strankach spolo¢-
nosti sa sice nachadza logo socidlnej siete, avSak neodkazuje na profil QEX-u. Vhodnym
spdsobom prezentovania profilu spolo¢nosti je uviest’ informaciu na e-letter, pripadne URL

adresu vkladat’ do informac¢nych e-mailov.

Dal§im krokom pre vyuZivanie socialnej siete je zvySenie aktivit nie len prostrednictvom
ponuky, ale i vyuzivania tzv. statusov. Nimi sa prihovarat’ svojim zakaznikom (napr. zaze-
lanie dobrého a uispesného dna), a tym dat’ zdkaznikovi pocit, ze si ho vazi a zaujima sa
0 neho. Priebezne aktualizovat' statusy a informovat’ zakaznika o akciach a novinkach.
Uverejiiovat’ e-lettery, ktoré sa inak nedostanu k inému zékaznikovi ako k tomu, ktorého
ma spolo¢nost’ v databaze. Pre zdkaznika by mohlo byt zaujimavou motivaciou ziskanie

Specialnej zl'avy alebo vyhry na zaklade sut'azi, ktoré si vel'mi popularne.

Poslednym odporuc¢anim pre spolo¢nost’ V ramci navrhu je sledovanie skupiny Facebook
marketing Ceska republika, kde je mnoZstvo navodov a rad na vyuZivanie socialnej siete

Facebook v praxi.

7.1.2 Referencie od stavajuicich zakaznikov

Na upevnenie a zlepsenie postavenia QEX-u na trhu, moze spolo¢nost’ vyuzit' referencie od
stavajucich zakaznikov. Na kolko zakaznikmi spolo¢nosti st zname podniky na sloven-
skom i ¢eskom trhu, mézu referencie vyvolat’ u potencialneho zakaznika pocit doveryhod-
nosti a zaujem o jej sluzby a produkty. Prostrednictvom odportéani spokojnych zakazni-

kov si buduje spolo¢nost’ dobré meno na trhu.

Jednotlivé odporucania by spoloCnost’ uverejiiovala na svojej webovej stranke a nasledne

na socialnej sieti.

7.1.3 Prezentacie vyrobkov

Prezentovanie vlastnych produktov je jednou z moznosti ako si budovat’ dobré meno. Cie-
lom tejto marketingovej aktivity je pribliZzenie sa zakaznikovi a ponuknut’ mu moznost’
prezriet’ si dostupné produkty, ktoré spolo¢nost’ ponuka. Sti¢ast'ou by bola samotné prezen-
tacia vyrobkov a moznosti ich alternativ v ramci ponuky. Na prezentaciach by bolo zékaz-

nikovi umoznené vyskusat’ si produkty.
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Tato moznost pre zdkaznikov modze spoloc¢nost’ ponukat vo vlastnych priestoroch,
Vv obchodnych centrach v meste Tren¢in — konkrétne v obchodnom centre MAX
a Laugaricio. Na tychto miestach ma moznost’ oslovit’ potencialnych zédkaznikov, ktori by
bezne sluzby a vyrobky QEX-u nevyuzivali. Aktivita sa dd vykondvat' v inych mestach
podla uvazenia vedenia spolo¢nosti, a tym rozsirit' svoje pésobenie v ramci regionov na

Slovensku.

Na ziskanie novych zakaznikov a prezentacie svojich produktov je vhodné zicastiiovanie
sa na marketingovych vel'trhoch, kde sa da oslovit’ presne cielena skupina potencialnych
spotrebitel'ov, ktori maji o podobné vyrobky a sluzby zaujem. Na prezentdcidch moze spo-
lo¢nost’ pontikat’ $pecialne akcie pre novych zakaznikov, ktori vyuziju ponuku spolo¢nosti

na veltrhu, Ci prezentacii.

Na Slovensku je vyznamnym veltrthom EXPOREKLAMA, ktory je veltrhom reklamnych
sluzieb. Ucast na vel'trhoch je vhodny spdsob ako zakaznika presvedéit’ o kvalite vyrobkov
a sluzieb poskytovanych spolo¢nost'ou, ¢i podnietit’ jeho zaujem o spolupracu. Je to krok,

ktory zdkaznik oceni a zapamita si ho.

7.1.4 Internetova reklama

Spolo¢nost’ QEX zameriava svoju reklama hlavne na tlatené médid, ktoré st zamerané na
oblast’ marketingu. Budtcnost’ reklamy je na internete, kde si pozrie kazdy spotrebitel’ len
tu reklamu, ktord ho zaujima. Preto je nutné a dolezité, aby spolo¢nost’ vyuzila vSetky na-
stroje, ktoré v sucasnej dobe internet ponuka. Moznost'ou nie je uverejiiovanie reklamy len
na socialnych sietach, ale i reklama na marketingovych portaloch, kde si urcite najde svoje

miesto a oslovi uzivatela internetu.

Na zéaklade vysledkov z dotaznika by mala spolo¢nosti QEX vyuzit’ moznosti nenasilnej a
kreativnej reklamy na internete. Reklama oslovi bud’ cielent skupinu na portaloch zaobera-
jucich sa marketingom alebo Siroké spektrum uzivatel'ov. V druhom pripade moze spolo¢-
nost’ zvolit’ zaujimavl reklamu, ktord ak neoslovi uZivatel'a ponukou, mdZe o ziskanych

informaciach komunikovat’ s d’al§imi potencialnymi spotrebite'mi na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 55

7.1.5 ZPavové (kuponové) portaly

Poslednym odporucanim pre zviditeI'nenie spolo¢nosti QEX a jej Sirokej ponuky vyrobkov
a sluzieb v oblasti marketingu, je vyuzivanie zl'avovych, resp. kuponovych portalov. Na
tychto portaloch sa predavaju akciové kupony, ktoré sa daji kupit’ s casovym obmedzenim,
pripadne je obmedzeny poskytovany pocet tychto kupénov na predaj. Jedna sa hlavne
0 vyhodné zl'avy z pohl'adu spotrebitela, kedy zl'avy dosahuju viac ako 40% z povodnej
ceny vyrobkov a sluzieb.

Cielom je poskytnut’ produkciu Sirokému spektru uzivatelov internetu, kedy touto ponu-

kou spolo¢nost’ oslovi hlavne malych a strednych podnikatel'ov, ktori by pontkané sluzby

za povodné ceny nevyuZzili.

V stcasnej dobe ponukaji tito moznost’ pre spolo¢nosti portaly ako zamenej.sk, zlavy.sk,

zlavovekupony.sk alebo kuponcity.sk.

7.2 Aplikacia novych trendov

Ako bolo spomenuté, navrhy novych trendov boli vybraté hlavne na zaklade nizkych fi-

nanénych prostriedkov, ktoré je spolocnost’ ochotné vynaloZzit’ na marketingova ¢innost.
Zvysenie aktivity na socidlnej sieti Facebook a vyuZitie referencii od sucasnych spokojnych
zakaznikov je nulova nakladova polozka. V rdmci aplikacie je potrebné vybrat’ pracovnika,

resp. pracovnikov spolo¢nosti, ktori sa budi angazovat’ vo vybranych aktivitach.

7.2.1 Aplikacia internetovej reklamy

Internetova reklama funguje na principe, Ze spolocnost’ plati len za ti reklamu, ktord bola
otvorend na urcitom internetovom portali. Na socialnej sieti Facebook st dve mozZnosti ako

platit’ za reklamu:

- model, ktory urcuje, kol'ko je spolo¢nost’ ochotna zaplatit’ za jedno kliknutie na re-

klamu (cena za kliknutie na reklamu sa pohybuje v rozmedzi 0,14 — 0,19€)

- model, ktory urcuje, kol'ko je spolocnost’ ochotnd zaplatit’ za 1000 zobrazeni jej re-

klamy [25]
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7.2.2 Aplikacia navrhu vyuzitia kupénovych portalov

Vyuzitie kupénovych portalov funguje na principe provizie z predaného tovaru. Portal ku-

poncity.sk pouziva pre vycislenie provizie nasledujici vzorec:

Pocet predanych kupdénov x 10% z povodnej ceny vyrobkov alebo sluzieb

Priklad:

Spolo¢nost’ QEX, a.s. pontikne na kupéonovom portéali 50% zl'avu na doro ramy.
Povodna cena doro ramu vo vel'kosti A4 je 13,96€.

Pocet predanych kupdnov je 30.

Cena predanych produktov je 30 x 50% z 13,96€ = 209,40€

Provizia pre kuponovy portal: 30 x 10% z 13,96€ = 41,88€ [29]

V navrhu je potrebné zabezpecit’ vytvorenie zI'avovych kuponov v elektronickej podobe.

7.2.3 Kalkulicia EXPOREKLAMA

|

VYSTAVNA PLOCHA
Keyta plocha|__27__[m? Dizka 9 m Hibka 3 m
CENNIK VYSTAVNEJ PLOCHY REGISTRACNY POPLATOK 150,-
2 Cena v EUR/m? pri platbe do 30.4.2012 | do 30.9.2012 | po 30.9. 2012
do 25 m?2 50.- 65, 70.-
| od 26 do 50 m? a5, 60, 65, "
51 mZ a viac 40,- 55, 60,-
Priplatok za dve otvorené strany 5% |:] tri otvorené strany 10% m Styri otvorené strany 15% |:|
Poplatok za spoluvystavovatela 100.- EUR
Poplatok za schvalenie proj. dokumentacie expozicie nerealizovanej a.s. INCHEBA 3,5 EUR/m?
Revizia el. indtalacie expozicie nerealizovanej a.s. INCHEBA 34,- EUR
REALIZATOR STANKU Cena v EUR/m2
& INCHEBA, a.s. 33,
[] warrma ADRESA

Obr. 21 Ndklady na realizdaciu stanku Exporeklama [21]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni S7

Pre vypodet ceny realizicie stanku bola zvolena rozloha stanku 27m? (pri rozlohe 25m? by
spoloc¢nost’ preplatila cenu vystavnej plochy o 5€ ako u zvolenej rozlohy) a cena platna pre

vystavovatel'ov, ktori zaplatia cenu vystavnej plochy do 30.9.2012.

Pre lepsie rozlozenie produktov a moznosti komunikécie so zdkaznikmi boli zvolené 3
otvorené strany, ¢o poskytuje moznost’ vyuzit' takmer celi ponukana rozlohu vystavného

priestoru stanku.

Realizacia elektrickej inStalacie a revizia bola zvolena z dovodu, aby boli vy¢islené maxi-

malne mozné naklady na realizéciu stanku na vel'trhu.

Kompletna prihlaska na vel'trh Exporeklama sa nachadza v Prilohe IV.

Vypocet:

Cena vystavnej plochy (27m? x 60€) 1 620€

3 otvorené strany (10% z 1 620€) 162 €
Projektova dokumentacia (3,50€ x 27 m?) 94,50€
Revizia elektrickej inStalacie 34€
Realizacia stanku 33€
Registracny poplatok 150€
Cena realizacie stanku 2 093,50€

Do realizacie a organizacie stdnku na vel'trhu mozeme zaradit’ ndklady na prepravu zaria-

deni potrebnych na vystave.

o Cena prepravy pri pouZiti ndakladného vozidla do 7 ton:
Cena 0,59€/km

Pocet km na trase Tren¢in — Bratislava, Bratislava — Tren¢in 254km

Cena za prepravu (0,59€ x 254km) 149,86€
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e Cena prepravy pri pouZiti nakladného vozidla do 12,5 ton:

Cena 0,73€/km
Pocet km na trase Trenéin — Bratislava, Bratislava — Tren¢in 254km
Cena za prepravu (0,73€ x 254km) 185,42€

Celkové maximalne naklady na realizaciu stdnku na vystave EXPOREKLAMA Cc¢inia

2 278,92€ s DPH.

7.3 Navrh rozpoctu

Reklama na FB

Cena za jedno kliknutie na reklamu 0,14€
Pocet odhadovanych kliknuti za mesiac 600
Néklady za mesiac (0,14€ x 600 kliknuti) 84€
Néklady na rok (0,14€ x 600 kliknuti x 12 mesiacov) 1 008€

Predaj zlavovych kuponov

Provizia pre portal 10% z povodnej ceny
Kupoénova zl'ava 50%
Pocet predanych kupénov za mesiac 30 ks
Predavana poloZzka — doro ram A4 13,96€
Naklady na mesiac (10% x 13,96€ x 30 ks) 41,88€
Naklady na rok (10% x 13,96€ x 30 ks x 12 mesiacov) 502,56€
Veltrh EXPOREKLAMA

Vel'trh je jednorazova ndkladova polozka v rdmci jedného kalendarneho roku.

Naklady na zariadenie vystavného stanku a dovoz produktov do miesta organizovania ver-

trhu ¢inia spolu 2 278,92€. (vid’ Kalkulacia Exporeklama)
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Celkové predpokladané naklady pri aplikécii novych trendov:

FB reklama 1 008€
Kupoénové portaly 502,56€
Exporeklama 2278,92€
Ro¢né naklady spolu 3 789,48€

7.3.1 Zhodnotenie navrhovaného rozpoctu

V sucasnej dobe je vyuzivanie reklamy prostrednictvom socidlnych sieti a ti€ast’ produktov
na kupdénovych portaloch beznou zalezitost'ou firiem. Su vyuzivané nie len preto, Ze neza-

tazuju privel'mi rozpocet spolocnosti, ale je to 1 urcitd forma reklamy.

Vel'trhy st vyssou nakladovou polozkou v ramci rozpoctu, ale jeho cielom je ¢o najviac sa
priblizit’ k zdkaznikovi. Vzhl'adom k tomu, Ze dnes zédkaznik uprednostiuje priamu komu-

nikéciu s vyrobcom, resp. poskytovatel'om sluzieb, je to vyhodna investicia.
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bolo priblizit’ najnovsie trendy v oblasti marketingu a ich moz-
nosti vyuzitia spolo¢nostami. Nové trendy v marketingu st ovplyvnené vyvojom technol6-

gii, vyuzivanim internetu a vV neposlednom rade rastiicimi poziadavkami zékaznikov.

Uspokojenie potrieb zakaznikov nevyplyva len zo samotného produktu, ale i zo sluzieb,

ktoré su spolo¢nosti ochotné poskytnit’ navyse konecnému spotrebitel'ovi.

Nové trendy st ovplyvnené rasticou naro¢nostou trhu, preto je potrebné tvorit’ zabavnu

a napaditu prezentéciu, ktorou sa spolo¢nosti dokdzu priblizit’ svojim zédkaznikom.

Bakalarska préca blizsie predstavuje jednotlivé formy novych trendov. V oblasti vyuziva-
nia internetu sa zameriava na predaj cez internet tzv. e-commerce a vyuzivanie marketin-

gového komunikacného mixu na internete.

Dalsimi moznost'ami ako sa moze spolo¢nost’ priblizit’ k svojmu zakaznikovi je vyuzivanie

netradi¢nych foriem marketingu ako je buzzmarketing alebo guerilla marketing.

V praktickej Casti prace je predstavena marketingova spolo¢nost QEX, a.s. ajej sucasné
marketingové aktivity. T4 vyuZziva hlavne finan¢ne nenaro¢nu prezentaciu s presnym zacie-
lenim zakaznikov. Snazi sa udrziavat dobré vzt'ahy s obchodnymi partnermi prostrednic-

tvom kazdoro¢ného eventu.

Ciel'om bakalarskej prace bolo zosumarizovanie a vyhodnotenie marketingovych aktivit
zameranych na marketingovi komunikaciu spolo¢nosti QEX, a.s. a ndvrh vyuZitia novodo-

bych trendov marketingu v ramci jej obchodnej ¢innosti.

Na vyhodnotenie aktivit bol vyuzity rozhovor za spolutiCasti vedenia a zaangaZovanych
oddeleni a dotaznik umiestneny na socialnej sieti Facebook, na zaklade ktorého boli navrh-
nuté odporucania.

Vdaka navrhom a odporucaniam v bakalarskej praci moéze spolo¢nost’ rozsirit’ svoje poso-
benie a zaujat’ Siroku verejnost’. Priblizit’ sa viac k zdkaznikom, upevnit’ svoje doterajSie

postavenie na trhu a byt’ o krok vpred oproti konkurencii.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
ECB  Eurdpska centralna banka

FB Facebook

ICQ  Iseek you (hl'addm t'a)

JAR  Juhoafricka republika

MMS Multimedia message servis (multimedialna sprava)

PR Public relations

SMS  Short message service (kratka textova sprava)

URL  Unique resource locator (jednoznaéné urcenie zdroja)
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PRILOHA PI: ROZHOVOR

1.

PR aktivity:

Aké aktivity vyvijate v oblasti médii a tlacovych sprév, resp. akym sposobom in-
formujete verejnost’ o svojej ¢innosti?

A v akych médiach ich uverejiujete?

Vykonava spolo¢nost’” firemnt filantropiu? Ak ano, aké konkrétne organizécie
sponzorujete?

Vyvijate taktiez aktivity na socidlnej sieti Facebook?

Organizuje spolo¢nost’ akcie na udrziavanie kontaktov so zakaznikmi? Ak ano, aké
st to udalosti?

Podpora predaja

Vykonava spolo¢nost’ aktivity na motivacie pre zakaznikov? Poskytuje im zlavy
a akcie? Ak ano, pre akych zakaznikoch, pri akom odbere, pripadne ¢i spolo¢nost’
odmenuje stalych zakaznikov?

Vyuzivate reklamné predmety na posiliiovanie firemnej identity?

Poskytujete zamestnanecké motivacie?

Reklama

Aké formy reklamy spolo¢nost’ uprednostiiuje a kde umiestiuje tieto reklamy?
Direct marketing

Udrzuje spolo¢nost’ stalu databazu zakaznikov a ako ich kontaktuje?

Vyuziva spolo¢nost’ ponuku svojich vyrobkov prostrednictvom katalogu? Akt ma-
ju formu a ako sa da ziskat’?

Ostatné otazky
Aké vyznamné spolo¢nosti na izemi Slovenska vyuzivaju vase sluzby?

Aky Pdruh a formu prezentacie spolo¢nost’ preferuje?
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PRILOHA II: ZADANIE DOTAZNIKA

Pohlavie
o Muz
o Zena
Vek
O do 15
O 16-25
O 26-35
O 36-45
O 46 aviac
Pouzivate niektoru zo socialnych sieti na internet?
O Facebook
0 Pokec
0O Google+
0 Seznam
O Twitter
O Iné
VSimate si reklamy umiestnené na socialnych siet’ach?
o Ano
o Nie

Aké reklamy na internete vas vedia najviac zaujat’?

O Vyskakovacie, pripadne zobrazenie na celii obrazovku
Reklama v podobe banneru ¢i liSty na obrazovke
Reklama v e-maily (e-lettery)

Reklama na Facebooku

O Iné

O oo

Povazuje za vyhodné, ak spolocnosti vyuzivaju mozZnosti a funkcie,
ktoré im ponukaju socialne siete?

o Ano
o Nie

Ste ¢lenom takejto skupiny na Facebooku s cie’om oboznamovat’ sa s
¢innost’ou spolo¢nosti, novinkami, ¢i akciami?

o Ano
o Nie

PovaZujete v dneSnej dobe za dolezité, aby spolo¢nosti vyuzivali so-
cialne siete na komunikaciu so svojimi partnermi, stalymi i poten-
cialnymi zakaznikmi?

o Ano
o Nie
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Aké typy reklam uprednostiiujete:

O

OoOoo

O

Mam rad/a reklamy jednoduché a zrozumitelné

Mam rad/a vtipné reklamy

Mam rad/a reklamy s hlbSou myslienkou

Mam rad/a netradi¢né a Sokujuce reklamy

Mam rad/a reklamy s tematikou Vianoc, ¢i Vel'kej Noci
Iné

Vyuzivate socialne siete, resp. e-maily na Sirenie zaujimavej reklamy,
¢i spravy?

@)
©)

Ano
Nie

AKYy je vas nazor na prezentovanie spolo¢nosti prostrednictvom ko-
munikaénych médii ( TV, rozhlas, tlag, internet). Co sa vam paci a
naopak nepaci na ich prezentacii i prostrednictvom socialnych sieti?
Pripadne aka forma prezentacie by vas oslovila?
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PRILOHA PIIl: VYHODNOTENIE DOTAZNIKA

Pohlavie

Muz 23| 34,85%
Zena 43| 65,15%
Vek

do 15 0| 0,00%
16 - 25 55| 83,33%
26 - 35 10| 15,15%
36 - 45 1,52%
46 a viac 0,00%
Pouzivate niektoru zo socialnych sieti na internete?

Facebook 66| 50,77%
Pokec 24| 6,15%
Google+ 18| 13,85%
Seznam 9| 18,46%
Twitter 8| 6,92%
Iné 3,85%
Vsimate si reklamy umiestnené na socialnych siet’ach?

Ano 48| 72,73%
Nie 18| 27,27%
Aké reklamy na internete vas vedia najviac zaujat’?

Banner 36| 6,90%
FB reklama 33| 41,38%
E-letter 8| 9,20%
Pop-up 6| 37,93%
Iné 4| 4,60%

Povazujete za vyhodné, ak spolo¢nosti vyuzivaju moznosti a funkcie,

ktoré im ponukaju socialne siete?

Ano

59

89,39%

Nie

7

10,61%

Ste ¢lenom takejto skupiny na Facebooku s cie’om oboznamovat’ sa s

¢innost’ou spolo¢nosti, novinkami, ¢i akciami?

Ano

39

59,09%

Nie

27

40,91%
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PovaZzujete v dneSnej dobe za dolezité, aby spolo¢nosti vyuzivali so-
cialne siete na komunikaciu so svojimi partnermi, stalymi i potencial-

nymi zakaznikmi?

Ano 54| 81,82%
Nie 12| 18,18%
Aké typy reklam uprednostiiujete:

Vtipné reklamy 47| 27,20%
Jednoduché a zrozumitel'né 34| 37,60%
Netradi¢né a Sokujuce 21| 12,80%
S hlbSou myslienkou 16| 16,80%
Iné 2,40%
Tematicky zamerané 3| 3,20%

Vyuzivate socialne siete, resp. e-maily na Sirenie zaujimavej reklamy,

¢i spravy?

Ano

28

42,42%

Nie

38

57,76%

AKYy je vas nazor na prezentovanie spolo¢nosti prostrednictvom ko-
munikaénych médii (TV, rozhlas, tla¢, internet). Co sa vam paci a
naopak nepaci na ich prezentacii i prostrednictvom socialnych sieti?

Pripadne aka forma prezentacie by vas oslovila?
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PRILOHA P1V: PRIHLASKA EXPOREKLAMA 2013

~—~ | INcHEBA
AMA | EXPO BRATISLAVA

ZAVAZNA PRIHLASKA

DANUBIUS GASTRO e -
@ \ Viedensks cesta 37 S08 as.
\ 85101 Bratisiava G2t 584728213/7500
Tel; +421-2-6727 2218 « Fa +421-2-6224 7101 KS; 0308
EXPOSHOP e GASTROPACK e EXPOREKLAMA E-mail: gastroi - wrwinchebask VS: &slo faktiry
Registracia: OSBA, odd. Sa, vioZka&.10/B
24 = 27 1 2013 1€C: 00211 087 - I DPH: SK2020451411
Firma Ulica, &islo PSC-Mesto
Telefén Fax E-mail http:// S
_FIRMA POSOBI V OBLASTI
(CISELNY KOD UVEDTE PODEA
PROFILU VYSTAVOVATELOV)
Kontaktna osoba Mobil
Statutarny zastupca firmy Mobil
Banka Cislo Gétu [de}] IC DPH
PRIHLASUJETE SAAKO |:| PLATITEL DPH NA SLOVENSKU D PLATITEL DPH VO SVOJEJ KRAJINE D SOM NEPLATITEL DPH

VYSTAVNA PLOCHA
Kryta plocha m?2 Dizka m Hibka m
CENNIK VYSTAVNEJ PLOCHY REGISTRACNY POPLATOK 150,-
2 Cenav EUR/m? pri plathe | 4o 30.4.2012 | do 30.9.2012| po30.9. 2012
do 25 m?2 50,- 65, 70
0d 26 do 50 m2 5, 60, 65
51 m2 aviac 40,- 55, 60,-
Priplatok za dve otvorené strany 5% |:| tri otvorené strany 10% |:| 3tyri otvorené strany  15% []
Poplatok za spoluvystavovatela 100,- EUR
Poplatok za schvélenie proj, dokumentdcie expozicie nerealizovanej as, INCHEBA 3,5 EUR/m?
Revizia el, in3tal&cie expozicie nerealizovanej a.s, INCHEBA 34 EUR
UDAJE O SPOLUVYSTAVOVATELOVI
Firma: Adresa: ICo:
Telefon: Fax: E-mail: http://
REALIZATOR STANKU Cena v EUR/m?
|:| INCHEBA, a.5. 33,
[] marmma ADRESA

Cenova vyhoda 5% z ceny plochy pre firmy, ktoré sa ztcastnili poslednych piatich ro¢nikov veltrhu
Ghlasi znenim yi i ucasti (piné znenie sa nachadza na zadnej strane formulara)
Po obdrzani zavaznej prihlasky Vam zasleme kompletny objednavkovy blok.

Uvedené ceny sii bez DPH

Miesto / Datum

Peciatka / Podpis
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PRILOHA P V: E-LETTER SPOLOCNOSTI QEX, A.S.

Zakaznicka podpora: iﬂzl;, 6502 111

Newsletter 11

QEXx

Vazeni klienti,

na leto sme pre Vas pripravili naozaj super ponuku. V obchodnych centrach na Slovensku sme sprevadzkovali
siet digitalnych citylightov, ktoré Vam prinasaju novy atraktivny medialny priestor. Aj v Standardnych
produktoch Vam mame ¢o pontknut: svetelné LED skrine o formatoch A3 a A4 k okamzitému odberu a Roll up
na beznu prezentaciu s pridanymi policami za bezkonkurenént cenu.

Leto pokracuje a s nim aj nasa akcia

Svetelné ramy uréené na vymenu reklamného motivu
nasvietené LED diédami pontkaju energeticky
usporné rieSenie prezentacie. Formaty A4 a A3 st
skladom do vypredania zasob.

»1‘
W

Roll up Tina s prislusenstvom

Roll up s pridanou hodnotou - s dvoma zasobnikmi
na prospekty a policou na umiestnenie produktov,
je jednoduché a lacné rieenie na prezentaciu vasich
vyrobkov. Teraz Vam ho pontkame do vypredania
zasob so zlavou az 40%.

Prenajom digitalnych citylightov

Reklama na atraktivnych interaktivnych citiligtoch
v najnavstevovanejsich obchodnych centrach
Vam umozni komunikovat so svojimi zékaznikmi
zaujimavou formou a v netradi¢énom formate.

Pridte sa pozriet.
Informacie p. Knapovs4, tel.¢. 0903207150

Na nasom e-shope uz Q?\E@
I . o 300 polozick.
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PRILOHA P VI: KOMPLETNA PONUKA SPOLOCNOSTI QEX, A.S.

Ponuka divizie Reklama:

Reklamné zariadenia

- reklamné a doro rdmy na umies-

tilovanie plagatov
- reklamné stojany
- prezentacné systémy
- akrylatové vyrobky
Reklama na mieru
- POS materialy
- polep aut
- produktové sady
Prenajom reklamnych ploch
- vonkajsia reklama — cityboardy
Reklamné sluzby a predmety
- dizajnové studio
- grafické Studio
- fotografické studio
- tvorba WEB stranok
- tvorba elektronického katalogu
Digitalny marketing
- video o digitadlnom marketing
- svetelné ramy a zrkadla
- dotykové folie Q Sense
- Digitalny citylight Q Totem
- Zamlie¢iovacie folie Q Zoner

- Prenajom digitalnych produktov

¢ Orienta¢né systémy

- Standardné rieSenia

- rieSenia na mieru

vybavenie obchodov
reklamné steny
Multi-dispej systém

promostoliky

svetelné reklamné panely

Statne symboly pre Skoly

prenajom digitalnych citlightov

reklamné predmety
tlac

vydavatel’stvo
inStalacia a montaz

knihy vytvarného umenia

projek¢né rieSenia

detsky kutik Q Kids
dialkovéa sprava prezentacii
systém merania sledovanosti

virtudlne prehliadky

lankové systémy
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Ponuka divizie Systémy:

e Spracovanie penazi

pocitacky minci
triedicky minci
pocitacky bankoviek
triedicky bankoviek

vakuové balenie

Trezorova technika

trezorova technika
trezory

ohnovzdorné trezory

Parkovacie systémy

parkovacie automaty

Vyvolavacie systémy

Q-matic

Digitalna reklama

Q-prezentor

TruMedia

Doplnkové systémy

karty

Servisné sluzby

ECB testy

bez vakuové balenie

UV lampy

overovace bankoviek
samoobsluzné zariadenia

recykla¢né pokladne

l'ahké sejfy

archivacné systémy

pokladnice a mincovniky

Zavorove systémy

meranie spokojnosti zakaznikov

info kiosky

detské kutiky



