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ABSTRAKT

Abstrakt slovensky

V teoretickejcasti som spracoval dostupné zdroje tykajluce saetiagovej komunikacie.
V analytickej ¢asti som predstavil firmu, aby maélitate’ predstavu @innosti firmy a
popisal jej stiasné postavenie marketingovej komunikacie. Formotazmiku som
analyzoval preferencie odberttg. Z vyhodnotenia dotazniku som vyvodil zaverygrékt

som zhrnul a vypracoval odp@enia pre zlepSenie marketingovej komunikacie firmy.

Abstrakt v anglickom jazyku

The theoretical part takes into consideration asibés sources that are related to
marketing communication issue. In the analyticat pantroduce the company profile so
the reader will be able to get a good overviewarfipany activities and the position of its
marketing communication. There has been done resdgrthe means of a questionnaire,
which is assessed in the second part and the seatdt together with links to the
theoretical solutions, presented in the form oforemendations, which should help

increase the efficiency of marketing communicabbthe company.



Na zaiatku mojej prace by som rad ¢gakoval vedicemu bakalarskej prace Ing.

Michalovi Medekovi za mozndgracovd pod jeho vedenim na tejto bakalarskej praci

Dakujem tieZ vSetkym pracovnikom podniku &es, ktory mi venovali a za pomoc pri
ziskavani informacii a podkladov potrebnych ku spraniu tejto prace. Menovite by som
chcel pa’akova panovi Miroslavovi Lukéovi, zodpovednému kondtvi za ekonomiku,
marketing a odbyt a Kamilovi Vrablovi, vykonnémuadite’ovi firmy a zodpovednému

konat&ovi za financie a &ovnictvo.



OBSAH

(Y@ I PRSP 7
I, TEORETICKA CAST ..ottt 8
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA .....ccoitiiriieieirinies coerenenesesisieeeseenenesesesieeseenens 9
2 REKLAM A e et e et et e e e e e e e e e et e ant e e ee 10
2.1 DRUHY REKLAMY ...t eeiettie e e e eeett e e e e eesss s e e e e eemmmmss s s e e e eesnn s e e e e eennn e eeeeennnnnns 10
2.2 MEDIA, ICH VYBER, PLANOVANIE, ORGANIZACIA ....ccuuiiiiiiiaieiieeeeiieeeeni e eenieeees 13
3 PODPORA PREDAUJA . ...t eem et r e 15
3.1 WWSTAVY A VELTRHY ..iiiiiiiieiiiiiiia e e e eetiie e e et eee s aeaseeeeeesann s e e e e eennaaeeaeeennnnnns 17
4 DIRECT MARKETING ....iiiiiiititiitte e e ettt e e s sttt e e e e s st e e e e e e s eee e e e s nnnsaneeean 18
4.1  ROVAHA, ROZVOJ AVYHODY PRIAMEHO MARKETINGU ....uvvvrieeesiiiiieeeeeesennnnneeeenns 18
5 OSOBNY PREDAJ ....oooiiteeeeeteeteeeeeeeeeeteee ettt ea e tsste st ennaennns 21
5.1 CORGANIZACIA OSOBNEHO PREDAJA. ....ccuttieeeaeeetiiaaeeeaeeetia e e e e eeettieneeeeeeensnnnnns 21
6 PUBLIC RELATIONS (PR) .eetttttiiiiieiee ettt s s e e e e e e e e e e eeeeeeeannnnnns 25
6.1  VZTAH REKLAMY A PUBLIC RELATIONS ....coiiiiiiiieiiiiiiiae e e eeeiie e e et 25
6.2 NASTROJEPUBLIC RELATIONS ....ccitiiiitieeeeii e et et e e e e e en e e e e een e eees 25
6.3  FORMY PUBLIC RELATIONS. ... .utiiiiiieiiiiiiiiiee e e ettt e e e s e seeee e st e e e e e e nnneeeeeas 27
6.3.1  Firemnd (KOrpotRAA) PR .......cooiiiiiiiie it 27
6.3.2  FINABNA PR ..ot 21.
6.3.3  Komunikacia SO zameStNanCami.........ceeeeeeeeeeeereeeeeeeeeeeesssssneieeennennee 27
6.3.4  Verejné zalezitosti a lobbing..........cccooiiiiiiii 28
6.4  (OELE PUBLIC RELATIONS ... .iiiittiieeiieeiiia e e e eeeia e e e e ee e iee s e e e e eena e e e e eennn e 28
1. PRAKTICKA CAST ..ottt 29
7 PREDSTAVENIE FIRMY ..ot e e e e e 30
7.1 HSTORIA VZNIKU A CINNOSTI FIRMY ...citiiiiiiiieeeeiiaeeeeieeeeei e eeei e e eenae e e eenans 31
7.2 VZNIK A CIELE SPOLGINOST . uuuiiiiiittinaeeeeetttiaaeeseesttnaeeeeessnnnssseeeeesssnnaeaaaenes 32
7.2.1  Zakladateska mySHEenKa...........cccooiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeieeeeeee e 32
T7.2.2  POPISTNU oo 32
7.2.3  Vlastnicka Struktdra podniku ............ccoeeviiiiiiiiiiiiii e 32
T7.2.4  Ciele firMY oo 32
7.3 ORGANIZACIA A RIADENIE SPOLAINOST.cceeeiiiuriiiieeeeeasantieeeeaessanesneeesensnnneeess 33
8  ANALYZA SU CASNEHO POSTAVENIA MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE FIRMY Lottt e et a e e e 35
8.1 REKLAMA L.ttt e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e na e e e e e e e s s 35
8.2 FODPORA PREDAJA. ...t ettt ettt ettt e et e e e e e e e e e e et e e e et e e e eaa e eeenaas 36
8.3 DIRECT MARKETING 1.t ettt ettt e e e et e e eets e e eea e e eetseseemss e e eat e aesn e e eeanneeeennnaeeees 38

8.4 OBOBNY PREDAU...cctuittttitettti e e ettt e e aetiaaeest e e eenmaa s e e et e e e et e e eeta e e eeaneaeennneeeenns 39



8.5 FUBLIC RELATIONS ...ttt ettt ettt ettt et e e et e e et e e et e e e ean e e e e e e eenas 40
9  ANALYZA PREFERENCII ODBERATE LOV V OBLASTI

MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE .......cooviiciiiciies ceeeeeee e 43
10 NAVRH ZLEPSENIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE FIRMY....  ...... 47
4 NV = = PRSP 50
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY ...t ettt 2.5
ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATEK .......ciciies reeeeeeeeeeseeesie e, 54
ZOZNAM OBRAZKOV ...ttt en s ten sttt eneaneaatens 55
ZOZNAM TABULIEK ..ottt ettt sttt ee st sanneananane e 56

ZOZNAM PRILOH.....oiiiiiiiiitiietee ettt eae st 57



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 7

UvoD

V skasnej dobe si firmy uvedomuju, Ze nésfaredavé produkty a poskytovasluzby vo
vybornej kvalite, dostupnej cene, aleraz viac sa do popredia dostava zakaznik. Prave
zékaznik predstavuje pre firmu vyznamgags' jej ziskov. Za delom motivovania
a ziskania novych zakaznikov potrebuje firma vyaZivnastroje marketingovej

komunikacie.

V teoretickejcasti mojej prace som na zaklade literatury a irg@vych zdrojov spracoval
poznatky v oblasti marketingovej komunikacie. Vgjr¢asti sa venujem vysvetleniu
pojmu marketingova komunikacia, popisujem reklafejirozdelenie a vyuzitie r6znych
druhov médii, ktoré sliZia na prenos reklamnychaozniDalej rozoberam problematiku
podpory predaja ajej najpouzivanejSie prostrieqthg ziskanie novych zakaznikov.
V nasledujucej¢asti venujem pozornéspriamemu marketingu, jeho povahe, rozvoju
a vyhodam pre firmu aj zadkaznika. Na zaver tedtejic¢asti sa zmienim o osobnom

predaji a jeho organizacii, popiSem Public Relatjgaho nastroje a formy.

V analytickejcasti sa pokusim analyzowatasné postavenie marketingovej komunikacie
firmy. Rozoberiem vSetky druhy a formy marketingokemunikacie, ktoré spotmos’

v praxi nagastejSie vyuziva pri motivacii novych a udrzZiavadgéasnych zakaznikov a
odberatéov. Tieto ziskané informacie od vedenia a zamestmarfirmy po viacerych
rozhovoroch porovnam s teoretickymi poznatkami @hvych druhov komunikacie.
V dalSej casti budem analyzova preferencie odberdiev v oblasti marketingovej
komunikacie firmy. Pri tejto analyze sa budem tmdera o Udaje ziskané pomocou
dotaznikov. PopiSem spésoby, ktorym davaju odbégieednos pri objednavani tovaru

ale aj pri komunikacii.

Z analyz firemnej marketingovej komunikacie firnkgoré som p&as pisania prace ziskal
vyvodim zaver. Zhodnotim jej uptadvanie marketingovych nastrojov v praxi a porovham
s teoretickymi. Vyhodnotim vyplnené dotazniky adieen konkrétne poZiadavky
a aakavania odberafev od firmy. Zo ziskanymi poznatkami oboznamim firm

a odpordim jej rieSenie pre lepSiu komunikaciu s odbdiraie

Ciel'om mojej prace je analyzowatasné postavenie marketingovej komunikacie firmy,
analyzové preferencie odberdiev v tejto oblasti a na zaklade teoretickych zrialos

a uskuténenych analyz navrhii&lepSenie marketingovej komunikacie firmy.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Je spojend s pojmom komunikg proces,éo znamena prenos informacii od jedného
odosielatéa k prijemcovi. Tento proces prebieha medzi predéira a kupujucim, firmou

a jej potencialnymi i stasnymi zakaznikmi.[3]

V marketingovom pristupe nejde iba oto produkt oy, ale taktiez ho nalezite
predstaui zakaznikom. Cely marketing je zaloZzeny na komuiik&/lastne stavia na
neustalej komunikacii so zakaznikom. Vyznam komaaoi& v marketingu doklada aj
skuta@nog’, Ze sa stéléastejSie hovori o marketingovej komunikéacii. Zebgiva v uzSom
zmysle slova pokladané t@&o v marketingovom mixe obvykle zatuje propagacia,

respektive komunikay mix.[1]
Komunika ény mix sa tradiéne opiera o Styri hlavné néastroje:

1. Reklamu ako platend formu extenzivnej a neosobnej prezentgponuky

v oznamovacich prostriedkoch

2. Podporu predajapredstavujucu kratkodobé podnety pre zvySenie makalebo

predaja produktu

3. Public Relationsako vytvaranie a rozvijanie dobrych tehov s verejna®u,

hlavne prostrednictvom aktivnej Publicity v oznamcich prostriedkoch

4. Osobny predajeprezentovany priamou osobnou komunikaciou syjedalebo aj

niekad’kymi potencialnymi zakaznikmi
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2 REKLAMA

Reklama m& V& foriem a spdsobov pouZitia — propagujeityr konkrétny produkt,
rovnako ako dlhodoblu predstavu (image), ktord dirnme maju vytvori kl'uc¢ove
segmenty verejnosti. Prostrednictvom hromadnyclorm&nych prostriedkov dokaze
oslovit’ Siroky okruh verejnosti, zaroierSak \Waka neosobnosti je menej prestigd. Je

iba jednosmernou formou komunikacie a mézésfmi nakladna.[1]

2.1 Druhy reklamy

Reklamné aktivity sa daju rozdéldo dvoch z&kladnych smerov: orienticia na vyrobok
alebo instituciuVyrobkova reklama je neosobna forma predajaiiého vyrobku alebo
sluzby. Je to ten druh reklamy, ktory obvykle napadpotrebitéa, kel o reklame ako
takej premyBa. Institucionélna reklama podporuje koncepciu, myslienku, filozofiu alebo
dobra poves odvetvia, spolénosti, firmy, organizacie, osoby, miesta alebo otgatatnej
spravy. Je to SirSi pojem akiremna reklama, ktora sa v&inou obmedzuje na
nevyrobkovu reklamu firiem, ktora ma napomdosahovaniu vy3Sich ziskov. Firemna

reklama je funkne blizka podnikovym Public Relations.

Reklamu tieZ mozno rozdéldo troch kategorii pd prvotného ciga oznamenia:
1. informativna/inforména
2. presvedovacia
3. pripomienkovéa/pripominacia

Informaéna reklama (1) sa snazi vzbudiprvotny dopyt alebo zaujem po vyrobku,
sluzbe, organizacii, osobe, mieste, myslienke alslicacii. Jednoducho ju mozno
charakterizov&ako podporu nového vstupu na trh, pretoZzéotireobvykle byva oznami
Ze novy vyrobok at. je na trhu zdkaznikom k dispozicii. Tento druklamy sa pouziva

v uvadzacom Stadiu Zivotného cyklu vyrobku.

Presvedtovacia reklama (2) méava za Uulohu rozvitiddopyt po vyrobku, sluzbe,
organizacii, osobe, mieste, myslienke alebo situdei to konkuretna forma podpory

¢asto pouZivana vo faze rastu a néaliu faze zrelosti Zivotného cyklu vyrobku.

Pripomienkova reklama (3) navazuje na predchadzajuce reklamné aktivippradha

k zachovaniu pozicie ztly, sluzby, organizacie, osoby, miesta, mySlienlepa situacie



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 11

vo vedomi verejnostiCasto sa pouziva v druhépsti faze zrelosti a vo faze poklesu

Zivotného cyklu vyrobku.[3]

Vedra tychto druhov reklam je vSak mozné si predstayd’alSie, ako napriklagrestizne
(ma’ reklamu v witom médiu), alibistické (vykdza zahrantnému partnerovi, ako
a kd’ko sa venuje na ,marketing“)dalSie, v naSej praxidaleka nie tbko vynimainé, aj

ked’ niekedy neuveriimé dévody méarnotratného vynakladania prostriedkov.

V slkasnej zahraginej literatdre sa rozSiruje silna a slaba teéridamay. Silna mézeme
ju ozn&it’ za tradéné americké pimatie, vychadza z presvéhia, Ze reklama je schopna
zment' chovanie zakaznika, presw&t ho, aby si zakupil produkt, ktory si doteraz
nekapil. Americky pristup ddstasto stavia na silnom predpoklade, Ze zakaznilpljeel
poznatény, jeho chovanie arozhodovanie &pate’né a zmanipulovaleée. V tomto
smere vyuziva k laboratérnym experimentom a testekiamného pésobenia na zakaznika
dokonca aj najnovSie vedecké postupy a aparatabfasti fyziologie afalSich lekarskych
nauk. Napriklad Market Laboratory of the HarvardsBess School pracuje na projekte,
ktory pomocou péitacoveho tomografu sleduje reakcie mozgu zakaznikanaetroje
marketingovej komunikacie. Monitoruju a vyhodnocujddsobenie komunikaych
nastrojov na jednotlivéasti mozgu, na nervové funkcie a prietok krvi. Rodoho sa
potom utuje vhodnos ¢i nevhodnos navrhovaného oslovenia zakaznika, posobivas

jeho pamé a nasledné chovanie.

Naopak eurépsky autori o tomto pristupe a tejtoiitstale viac pochybuju. Pripada im, ze
sa tu precguju moznosti reklamy. Tie su pbal nich obmedzenejSiSlabateoria reklamy
je totiz presvetend, Ze konzumentské nakupné chovanie a rozhodoyanskér dané
zvykom a tradiciami ako pésobenim propageh aktivit. Reklama je schopna iba zl€pSi

znalog, vedomosti zakaznikov.

Obidve vysvetlenia predstavuju ako keby vyhroteragnié poly a skuinosti, ako uz tomu
byva, sa nachadzaju medzi nimi. Aj ffadnedavnych skusenosticeskej republiky je
nepravdepodobné, Ze skor nedostatkové zalm@ribvary, cudzie obchodné firmy alebo
exoticka zahrakna reklama dokaze naldkaakaznika, aby si vyskdsal novl ponukajicu
moznos. Pokid ho vSak vlastny produkbeoslovi(ako sa to sotva podari cigaretam
u nefagiarov, bra¥ovym hodom u vegetarianov alebo moslimov, slivoviabstinentov)
aleboneuspokojiporuchova a nedosta&tme umyvacia umyuka riadu), je akakiivek, ¢i

uz sebebombastickejSia reklama marna.[1]
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DalSie druhy reklamy:

Obranna reklama v poslednych rokoch vznika ako reakcia na predchj@ide formy.
Mozno ju definovd ako platené verejné oznamenig€itdho subjektu prostrednictvom
médii, prinasajuce informacie alebo stanoviskoréie v rozpore s mienenim verejnosti
alebo verejnas doteraz nezaujala k problému spravne stanovisébo Komunikacia je
pripravovana tak, aby pozitivne ovplyvnila verejnéienenie a&asto napomaha aj
k zmeneniu legislativy. Ide mni ¢asto o komunikaciu neziskovych organizacii. Napr.
diskutovana dostavba atdmovej elektrarne Temetimp®ny sex ako ochrana pred AIDS,

néatlakové skupiny, ktoré sa snazia o zruSenie zakqguotratoch a pod.

Ziskové organizacie (¥&inou z oblasti energetikyazobné spoknosti, vo vyspelych
krajinach banky a finamé institcie) sa snazZia presvgdo nutnosti svojej existencie
v prospech spolmosti a obhaji tym svoju poziciu na trhu. Uskufituje sa tak
presvedovanim verejnosti o seriéznosti ich pristupu kei@d8 beznych situécii.
Potrebnou sa stava tato forma komunikacie v priglaadkologickych havarii, kedy byva

stanovisko verejnosti k firme a jej produktom vidgativne.

Porovnavacia reklamaje stratégia, v ktorej sa priamo porovnava vyrglsikzba alebo
znaka zadavat@a s konkuretnym vyrobkom. Tuto stratégiu ¥8inou pouZzivaja firmy,
ktoré nie su lidri na trhu a svoje vyrobky priroval prave k tymto veducim vyrobkom.
Ukazuju vyhody, ktoré ich vyrobky prinasaju a p&gkrke firmy vasinou nepripi&ju,
Ze vyrobky ich firmy sa pre nich konkurenciou. Te grejme doévod, pte firmy

s najv&simi reklamnymi rozpg&tami porovnavaciu reklamu nepouZzivaju nikdy prejesvo

veduce vyrobky, ale gité prvky mozno objavipri dalSich vyrobkoch.

Dévod, préo sa firmy tomuto druhy reklamy vyhybaju jecgiénou prozaické. V rade
krajin tuto formu priamo zakazuje zakon o nekalejaZi alebo jemu podobné predpisy.
Tento druh reklamy vw@&inou potom zaklada dévod pre pravne spory, ktarénélokedy

dobrou reklamou pre Zalovana firmu.

Reklamni odbornici sudia, Ze Padiska dlhodobych cfev nema tento druh reklamy
Ziadny vyznam. MoZno pripusti Ze za uWitych okolnosti v krdtkoméase méze aj

porovnavacia reklama prinigpozitivne vysledky.

Osobnosti v reklame Niekd’ko firiem, v snahe zvy8ilcinnog’ svojej reklamy, pouziva
znamych osobnosti, ktoré prindSaju reklamné oznem¥ghodou tychto ,vékych mien”

je to, Ze mbézu zvysi Sancu na odliSenie vyrobkov v konkuteam prostredi inych



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a Ekonomiky 13

reklam. Z liadiska techniky vyberu je nutné zdoérazrie vybrana osobntsnusi pésoli

doveryhodne a prirodzene votahu k vyrobku, ktorého reklamu robi.

Maloobchodn& reklama. Tento termin znamena vSetku reklamu, ktora robiehody,
zameranu priamo na spotreligkt verejno& Aj ked reklamné vydaje byvaju ztaé,
acinnog’ je ve’mi odliSn4. Niektoré Studie poukazuju na skotmg’, Ze zékaznici su
znane podozrievavi hlavne k reklame o maloobchodnyetach.

Z&kladnym problémom ¥&iny maloobchodnikov je, Ze pouZzivaju svoju reklaminnog’

za druhoradd a s vynimkou tych najsiéch, nevyuzivaju sluzieb reklamnych agentar.
Veduci pracovnici w&inou pridaju niekomu z podriadenych starostlivasreklamu

k jeho inym, vaSinou uz tak dblezitym povinnostiam. Prvym napramnkrokom méze
byt predanie zodpovednosti a pravomoci spravneétoueku, ktory sa bude staraba

o reklamny program predajne jednotky alebo siete.

Kooperativna reklama. lde o spolupracu pri deleni nakladov a aktivitdiou medzi
vel’koobchodnikom a maloobchodnikom, kde podiel zavisi vzajomnej dohode

partnerov.

Kooperativha reklama vznikla na zaklade praxe ozvatich prostriedkov, ktoré
ponukali vyhodnejSie sadzby miestnym firmam. Nesk@a prijata ako moznés
ZlepSenia vgahov dilerov k okoliu. Z pdiadu maloobchodnika je to spdsob, ako trobi

reklamu, ktora by pravdepodobne sam nezaistil.[3]

2.2 Média, ich vyber, planovanie, organizacia

Jednym z najdéleZitejSich rozhodnuti reklamnejtégia je, aké média firma pouZije pre
prenos reklamnych oznameni. Chyba v tomto krokuariiinu st miliony za nedinnu
reklamu. Vybrané reklamné prostriedky musia’ mehopnos dosiahnti komunikanych

cielov.

Uvodna vyskumna $tadia by malasidr cielovy segment, jeho Vvkos' a charakteristiky,
potom by malo nasta efektivne spojenie komunikaych cidov a segmentu
prostrednictvom médii. Jednozngm cid’lom je dosiahnti maximélneho pokrytia
potencialneho trhu. Obmedzenim mézu lwostupné finakné zdroje, ktoré ovplyvnia

optimalnu Struktdru pouZzitych médii.
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Reklamné prostriedky sa obvykle porovnavajuradiska ich podielu na reklamnych

vydajoch v tej ktorej krajine a Z'adiska ich videobecnych silnych a slabych stranok.

Reklamna prax deli tieto prostriedky ngsielacie/transmisné tj. rozhlas a televizia
atlacové meédia tj. noviny, casopisy, vonkajSia reklama a pod. Zvlastnou kategor
z hradiska rozosievania je Direct Mail, vyuZzivajuci a§gpoStovych sluzieb, tak aj metody
priameho roznasania do postovych schranok. Direail @ prave z dévodu obtiaznej

zabezpeéeniacasto povazovany za zvlastnu kategoriu.[2]

Tab. 1. Porovnanie vyhod a nevyhod medialnychtpeatkov[2]

Prostriedky Vyhody Nevyhody
VYSIELACIE/TRANSMISNE

Televizia Siroky dosah Docasnost zdelenia
Masové pokrytie Vysoké naklady
Opakovatelnost Nutnost rychlej zmeny celych
Flexibilita spotov
Vysoka prestiz Nedostatoéna selektivhost

Rozhlas Rychlost pripravy Nekomplexnost
Nizke naklady Docasnost zdelenia
Moznost selekcie posluchacov HorSia dostupnost informacii pre
Mobilita vyzkum

TLACOVE

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Isté spoloenska prestiz Nepozornost pri Citani
Intenzivne pokrytie Pomerne zl& reprodukcia inzeratu

Citatel ovplyvni dizku pozornosti
MozZnost koordinacie v narodne;j

kampani

Direct Mail Selektivnost Vysoké naklady na kontakt
Intenzivne pokrytie Zavislosrt na kvalite prevedenia
Rychlost Kvalita poStovnej sluzby
Flexibilita tvarov zaslanej ponuky Pocit naruSenia osobnej slobody
Kompletné informacie zékaznika
Pocit osobného kontaktu

Casopisy Selektivnost Nedostato¢na pruznost

Kvalitna reprodukcia

DIhd& Zivotnost

Prestiz niektorych ¢asopisov
Zvlastne sluzby niektorych
casopisov
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3 PODPORAPREDAJA

Pod’a niektorych autorov prestava reklamathvekomunik&nom rozpdéte veducu rolu.
Ta naopak prebera prave podpora predaja, na kimru stasnosti vg¢lenuju az dve
tretiny.[1] Tento vysoky podiel nieje dany ibastou frekvenciou praktického pouzivania
podpory predaja v sasnej marketingovej komunikacii, ale predovsetkynsamotnou
nakladnosou. Vel tu v principe nejde o &iiného ako o cielené obdarovanie nasich

obchodnych partnerov, predavajucich, zakaznikdalaich Kucovych skupin verejnosti.

Podpora predaja vyuziva kratkodobych, atendych podnetov a pozornosti zameranych
na aktivizaciu a urychlenie predaja, odbytu. Zamexisa jednak na zadkaznika (v podobe
poskytovanych vzorkou, cenovych zliav,tafi), ale taktiez na obchodnu organizaciu
(kedy obchody pripravuju spainé reklamné kampane, teize dilerov) a na koniec na
samostatny obchodni personal (tu v praxicéasiejSie upladiuju bonusy, stretnutia

predavajucich v atraktivnych letoviskach).

Prave potia vza’ahu k ci€ovému zameraniu sa jednotlivé formy podpory preddj&u;ju.
Podpora predaja u zdkaznikov méze kratkodobo #wi§jiem predaja, pripadne ponidc
rozsirt’ podiel na trhu. Cigkom méZe by povzbudenie spotrebitev, aby si vyskasali novy
vyrobok, odlakd ho do konkurencie alebo ho naopak odmezai jeho vernas(lojalitu)
naSmu produktu, naSej zfke. Obchodna podpora predaja ma zase zH riska
obchodnikov k tomu, aby prevzali do svojho sortitnenasu ponuku, aby udrzovali jej
vysoké zasoby, resp. nakupovali ju vocd@m mnoZstve, pripadne umigstali nase
vyrobky vo svojich predajniach na vyhodnejSich r@els. Na koniec pri obchodnom
personali ma podpora predaja zal cminteresova predavajucich na zvySenie predaja

nasho produktu.

Podporu predaja povzbudzujeme pri zdkaznikoch pmaina nepriamymi formami. Za
priameoznaujeme take, k& okamzite po splneni &itej ulohy, dosiahnuti pozadovaného
mnoZzstva ndkupu (napr. $dsonzerv kmenia pre méky) obdrzi zakaznik odmenu (misku
na kKmenie pre méky ako prémiu). Je teda oceneny bezprostredne Ipergppodmienok.
Naopak unepriamychnastrojov zdkaznik najskér zbiera ,doklady” o na&uovaru,éo
byvaju nagastejSie ufité Specialne znamky, razitka na kartu, ale taktiagti obalov
(vicka, kupdny, etikety) a az potom pri predlozeniitého mnozstva tychto ,dokladov”

vznika narok na odmenu.

K najpouzivanejSim prostriedkom podpory predajag@kiaznikoch patria:
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1. Vzorky produktov na vyskusSarfgampling) su spravidla zadarmo alebo maximalne
za znizenu symbolickd cenu. Ponuka vzorkowZ su distribuované roznaskou do
domacnosti, postou alebo ich mozno priamo ziskaredajni, predstavuje sice
najinnejSiu, ale zarowetiez najnakladnejSiu formu uvadzania nového praauk
na trh. Novu podobu je cielené doemie vzorkou asopisoch. Ide teda o spojenie

inzeratu s daekom,¢o urite ¢itate’ s WI'atnog’ou oceni.

2. Kupony, ktoré spotrebittom umozuja ziska pri ndkupe ufitd usporu alebo
nahradu. MéZu skratidobu testovania novej ztky, rovnako ako stimulova
predaj produktu, ktory je uz v Stadiu zrelosti. kupmbze by sag’ou inzeratu

a pri jeho predlozeni u predavajuceho mozno Ziskariklad znizenie ceny.

3. Prémiaje produkt ponukany zadarmo alebo za zniZzenu ckaypadnet k nakupu
urgitych vyrobkov. M6zZze by zabalend vo vnuatri alebo pribalena vonku na
produkte. Napriklad pri ndkupe zubnej pasty obdezimubnu kefku zadarmo.
Pokid’ sa prihlasite na dovolenku docitého terminu, mdZete za rovnaku cenu

ziska o tyzde dlhSi pobyt.

4. Odmeny za verngssa poskytuju v hotovosti alebo inej forme za preiné
pouzivanie produktu. Obchodnétaece maju vernostné karty, na ktoré moéze

zakaznik obdrzaazlavu.

5. SlraZze avyherné lotériglavaju spotrebifom moznos vyhra’ hotovos, tovar
alebo vylet ato za pomocitdstia alebo is vynaloZzenim vlastného Uusilia
(zbierania). Ukazuje sa, Ze zékaznici davaju prattakym akciam, pri ktorych
maju Sancu ziskacenu (aj keby sa jednalo o malu pozothamkekovy predmet,
aky predstavuje napriklad ek Nescafé) kazdy, kto spinil stanovené podmienky,
pred siiazami o atraktivnejSie ceny (automobil, zdjazd xtatiekych krajov), kedy

pravdepodobnasvyhry (ocenenia) je \feni maléa a zavisla na nahode (losovani).

6. Vetrhy, prezentacie a vystawtoré umoauju predvies, pripadne i predavanové
produkty zakaznikomti inej k'dcovej verejnosti, rovnako ako svoju ponuku

s ponukou konkurencie.

7. Rabatyako Zavy z predajnej ceny, kedy zakaznik zaplati za pahky tovar ihné
pri ndkupe nizSiu cenu alebo obdrfawu v hotovosti dodatme, az po predlozeni

dokladu o nakupe. Napriklad pri otvoreni centrandia v Brne na jese1999
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dostavali zakaznici v konkur&mom obchodnom dome TESCO pri nakupe nad
500,- K& Sek na nakup tovaru v hodnote 100¢-[K]

3.1  Vystavy a vétrhy

SuU nastrojom, ktory bol aje tr&die vyuZivany vo Bkom na prezentaciu vyrobkov

a sluzieb. V minulosti sa va&ina &asti naSich firiem vyzri@vala leskom a J#olepou
prezentaciou. Prakticky t¢asto znamenalo predvadzanie prototypov, alebo vojoyej
dielni vyprodukovanych exponatov. Kakrat neslo ani tak o ziskanie objednavok, pretoze
tie mohli by nebezpené. Vystavovatké (obvykle organizacia zahramého obchodu)

nemala moznasskuta@ne ovplyvni’ vyrobu a dodavky pda potrieb zakaznika.

V siasnosti si musi kazdy vystavoviatporiadne rozmyslie ¢o od &asti skutdne
mozno @akava a uvedont si, Ze vystavenim exponatu a vlastnou firemnouer&ciou
sa vystavuje nebezgie poSkodenia image, Eenebude schopny dostavoje ponuky a na

druhej strane ma ale Sancu vyt¥arové obchodné spojenie a zlepfiemny image.

Vystavy a vétrhy st vémi (cinnou, komplexnou akciou, na ktorej sa pouzivdave
nastrojov komunikacie v pomerne kratkotasovom useku, v koncentrovanej podobe
a vd'mi dobre cielenych. Navstevnici na takychto akcigchi&Sinou odborna verejnts

tj. potencialny zakaznici a konkurenti.

Ciele Wasti. VSeobecnym cikom je vytvort’ pole pre nastup predajnej sily smerujucej
k uzavretiu obchodu. Spolu stym je konkrétnyml'am poskytnéi vyéerpavajluce
informacie potencionalnym zéakaznikom so zvlastnyGradom na novas ¢i noveé
vlastnosti, ktoré vyrazne zvySuju GzZitok. Je nutiepredu (u usporiadd®®) zisti’ profil
navstevnikov, t.j.¢i je akcia len pre odbornu verejmpgi ma vyhradené dni iba pre
obchodné jednania aleldbide o akciu s plnoudag’ou verejnostiDalej je treba zisi, kto

z0 zakaznikov, siasnych aj buducich konkurentov bude pritomny, kdkau formou.

Ucag’ na vystave dava vynikajlcu prilezifosudicim zékaznikom ziskatvanformacie,
zlaté pravidlo hovori: ,Vyhnite sa agresivnemu @jada akémukivek natlaku. Iba tak
moézu navstevnici slobodne zbiéranformacie“. Uzatvorenie obchodu je v tychto
pripadoch az druhotny die ktorého realizaciu mozno odléZna dobu po ukareni
akcie.[2]
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4  DIRECT MARKETING

VacSina firiem sa pri obchodovani spolieha predovdatkfa reklamu, predajnd
propagaciu a osobny predaj. Reklamu pouZivaju pratyy vytvorili pre zakaznika
povedomie azaujem o ponukany vyrobok a pocit davédpy, osobny predaj ma
zabezpeéit uskut@nenie kupy. Priamy marketing sa pokusSa o kompresiadenych
prvkov tak, aby bolo mozné uskdtot’ priamy predaj bez sprostredkoviare. Osoba
vystavena posobeniu reklamy — v katalégu, v pojtaasielke, v telefonate¢asopise
alebo rozhlasovom programe — méze bezplatne zatelef na cislo 800 a uskutmit

objednavku spolu so uvedenitisla svojej Uverovej karty. M6ze tiez zaslabjednavku

posStou a prilo4i ¢islo svojej Uverovej karty alebo Sek.

Priamy marketing pévodne &aal formou zasielania objednavkovych katalogov
a priamych zésielok. V nedavnej dobe saaliaobjavovad dalSie formy priameho
marketingu — telemarketing, rozhlasové a televizysielanie s mozndgsu priamej
odozvy, elektronické nakupovanialat/Setky tieto rozmanité marketingové nastroje maju
jednu vec spoknu a to snahu ziskgriame objednavky od dievych alebo potencialnych
zékaznikov. V tom je rozdiel od hromadnej reklaktpra dosiahne zae neukity pocet
rudi, z nich véSina nieje ani sfag’ou trhu, pre ktory je vyrobok &eny a nebude teda
momentalne uskutdova® kupne rozhodovanie, pripadne az pri nejakej byduce
prilezitosti.

Aj ked priamy marketing prezival v nedavnych rokoch sihogkvet, véké mnoZstvo
fiiem mu prisadilo podradnu Ulohu ich prop&géaho mixu. Firemnému oddeleniu
reklamy, predajnej propagécie a oddeleniu predajsyi; je pridéovana finatna ciastka,
uréend na propagaciu. Toto oddelenie Ziarlivo str&fj sozpaet na ukor priameho
marketingu. Mnoho reklamnych agentir doteraz nekamriame marketingové sluzby,
pretoZze im je tato nova disciplina neznama. Nawactieto agentury presvéehé, Ze
zarobia ovéa viac p#&azi, ak rozvinu a uskuoia reklamnu kampa Napriek tomu si

sy Wt

svojim zdkaznikom rozmanité zdroje komunikécie.

4.1 Povaha, rozvoj a vyhody priameho marketingu

Pojempriamy marketingziskal v priebehu rokov novy vyznam. P6vodne ttatdorma

marketingu, poth ktorej sa vyrobky zasielali od vyrobcov priamaotsebitéd’ovi bez
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akejkd'vek sprostredkovalsekej distribiénej cesty. Ak vyrobca pouziva predajnych
zastupcov k priamemu predaju tovaru komEmu spotrebit®vi, alebo ak ma vyrobca
firemné predajne, potom pouziva priamy marketiggedchadzajucom uvedenom zmysle.
Neskér tento termin znamenal marketing prevadzkpyanstrednictvom posty a to du
zasielanim katalégov, alebo priamym zasielanim rtavled” sa z#&al vyuziva' telefon
ad’alSie média pre priamu propagaciu ponuk zadkaznjkinglo k prepracovaniu definicie

priameho marketingu Direct Marketing AssociatiorMB):

Priamy marketing jénteraktivny marketingovy systém, ktory pouzivagealebo viacero
reklamnych médii pre vytvaranie merdtej odozvy, alebo transakcie v akomvek

mieste.

V tejto definicii je kladeny déraz na to, Ze priamgrketing sa snazi dosialtnmeraténé
odozvy, obvykle objednavky od zakaznika. (M6Zemenhava marketingom priamych

objednavok.)

Dnes je véa jeho uzivatéov presvedenych, Ze priamy marketing mdaleko vySSi
vyznam. (Takto chapany priamy marketing méZeme vazynarketingom priamych
vzfahov.) Tito priamy obchodnici pouzivaj@eklamné média, umadjice priamu odozvu
zakaznika pre uskutoenie predaja a pre ziskanie informéacii o zakaanjkktoré su
ukladané dozakaznickej databazyTa je vyuZivana pre budovanie vzajomne sa
obohacujucich wahov. Déraz sa vtomto pripade kladie na budovamgahu so
zékaznikmi. Aerolinie, hotely d&alSie spolonosti buduju silné wahy so svojimi
zékaznikmi pomocou programov odmien a pouzivajgesahkaznickej databazy taktiez
k tomu, aby mohli lepSie prispésélsvoje ponuky jednotlivym zakaznikom. Stéle viac sa
priblizuju  k okamziku, kedy ich ponuky budl zasmda iba tym nastavajucim
a potencialnym zakaznikom, ktori su schopni , adhatpripraveni kapi urcity vyrobok

alebo sluzbu. Pokisbudu uspesny, bude miera odozvy na ich propagdé&sia.

Priamy marketing pouzivaju vSetky druhy organizagirobcovia, maloobchodnici, firmy
poskytujuce sluzby, katalégové predajne aj neziékorganizacie. Rast jeho podielu na
spotrebitéskom trhu je prevazne spbsobeny reakciou predaehjuca prilis véka
segmentaciu trhu, ktora vedie k vytvaraniu minitrhe vysoko S$pecializovanymi
individualnymi potrebami a preferencianfiudia na tychto trhoch maja Gverové karty, su
zname ich adresy atelefébnngsla, ktoré umaoduju ich dosiahnutie a uskuteenie

transakcie. Domacnosti maju na nakupovanie staleepgasu, pretoZze zgaa cag’ Zien
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chodi do prace. VysSie naklady na cestovanie autdapravné zmatky, rtiahké
parkovanie, nedostatok ochotnych predawvaa fronty pri pokladniach povzbudzuja
nakupovanie doma&rozvoj bezplatnych telefénnydalisel a ochota priamych obchodnikov
prijimat’ objednavky i v noci a v netle podporila vyznamne tato formu predajzalsim
faktorom, ktory podporil rozvoj priameho marketinga rozvoj dordovania tovaru do
dvadsiatich Styroch hodin. Taktiez rozvoj uplateenpaitatov vtomto druhu
obchodovania prispel k budovaniu vhodnych zakazmitkdatabaz, pomocou ktorych
mozu obchodnici vybra najvhodnejSich potencialnych zakaznikov pre akyék

vyrobok, ktory chcu propagova

Priamy marketing poskytuje zakaznikomTlaeuzitku. Spotrebitelia, ktori nakupuju
prostrednictvom zasielkovych ciest, hovoria, Zeietésvé nakupovanie je zabavou,
pohodinou a dohadovania zbavenou metédou nakupava&stri ichéas. Mézulahko
uskut@nova’ porovnavacie nakupy prehliadanim katalégov a sedioena v kresle. Tato
metdda nakupovania im sprostredkovavésvayber tovaru a meni ich Zivotny Styl. MéZu
takto objednél dakeky a odoslé ich priamo uvazovanym osobam, bez toho aby museli

opustt’ svoj domov.

Priamy marketing poskytuje taktiez radu vyhod pwegidcemu. Umotuje rozsiahlejsi
vyberpotencialnych zédkaznikov. Priamy obchodnik méZerazoznam obsahujlci mena
takmer akejkbvek skupiny . Preto je mozné spramgsobni a individualizova. Priamy
marketing méze iypresnejSisnacasovanyaby zastihol potencialneho zakaznika v prava
chvilu. Material zasielany pomocou priameho marketingwiacej citany, pretoZze sa
dostava kviac zainteresovanym, potencidlnym zdkaem Priamy marketing taktiez
umoziuje testovanie alternativnych meédii a oznamenielKyi, pozdravy, UZitky, ceny
apod.) pri fiadani nakladovo najefektivnejSich postupov. Priamgrketing poskytuje
sukromie lebo ponuky a stratégie obchodnikov nie su Vidiéepre konkurenciu. Priamy
obchodnik tiez mbze vyhodntitido akej miery bola dita kampa efektivna, pretoze

mobzezmera reagovaniezakaznikov.[4]
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5 OSOBNY PREDAJ

Podnik méze podpadti predaj svojich vyrobkov nielkkymi spdsobmi. Pri osobnom
predaji vyrobkov sa pracovnici podniku dostavaju dpkeho osobného styku so

zakaznikmi. Osobny predaj je mozné uskitwva’ dvoma sposobmi a to:
e priamym predajom koraym zékaznikom na trhu,

e predajom vyrobkov svojim obchodnym partnerom, ktdiglej zaisuju predaj

vyrobkov na trhu kongym zakaznikom

Priamy predaj kone&nym zakaznikom na trhu sa usktitoje pracovnikmi podniku alebo

vySkolenymi cudzimi sprostredkovéibe pri vyrobkoch vysSej hodnoty a ceny, ako su
r6zne zariadenia, stroje a pristroje, vyrobky ti@éona obsluhu alebo vyrobky, ktoré
vyZaduju utitu sluzbu. Mézu to by aj vyrobky, ktoré sa predavaju prilezitostne alebo

v podnikovych predajniach.

Predaj vyrobkov obchodnym partnerom sa tyka vSetkého ostatného tovaru Sirokého
sortimentu, kde sa dojednavaju zmluvy, dohody nahda vySku vyrobkov spolu

s ostatnymi potrebnymi naleZit@ni a podmienkami. Niektoré druhy tovaru vyZadyju a
blizS§i popis kich pouzivaniu spotrelitei, aj osobné ukazky, ako sa ma s nimi
zaobchadzg ako uskutonit’ ich Gdrzbu alebo opravu. TaktieZ po stranke dnibsti je
nutné vysvetli svojim obchodnym partnerom fa sa vyrobok hodi a&mu je u&eny.

Pri potravinach mozno oboznairsvojich obchodnych partnerov aj s pripadnou spravn
vyZivou atl’.

Za tymto @&elom musi podnik sprawiurcité opatrenia. Vytvara predajné organizacie

v ramci podniku.

5.1 Organizéacia osobného predaja

PredovSetkym musi podnik zvézaké druhy vyrobkov a aké mnoZzstvo chce piexfan
priamo zakaznikom & chce uplatni prostrednictvom obchodnej siete. Podoho sa
rozhoduje v akej Sirke vytvori organizaciu osobnéghedaja v podniku. Ak nejde
0 vyrobky, ktoré vyslovne potrebuju vlastny predpjenechava podnik niekedy tato
predajnu ¢innog’ cudzim predajnym organizaciam, ktoré su schopnéugkut@nit’

lacnejSie. Su to vSak vynimky, tykajuce sa obvyldevozu niektorych investnych
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celkov do zahradia, kde predajné organizacie v mieste poznaju depSiiestne

podmienky.

Osobny predaj bol vzdy v USA typickym prejavom (@p&Eho predaja vyrobkov alebo
sluzieb. Osobny kontakt so zakaznikom a moZnpeko ovplyvnenia na kdpu vyrobkov
alebo sluzieb sa prejavoval ako nafinejSi. Dnes k nemu eSte pristupuju iné spdsoby
ovplyviiovania, ako je propagéacia, ale aj tak zostava peafmejSim prvkom. Z toho
taktiez vyplyvala celd organizacia predajngpnosti. Skor predajca ako obchodny
cestujuci vozil ukazky tovaru vyrobcu so sebou,baleu v&Sich vyrobkov ich
vyobrazenie, presadzoval teda ako jedingtityuvyrobok alebo vyrobny sortiment. Bola
vybodovana sieobchodnych cestujucich, ktorych riadil predajngbss vedicim predaja

nacele.

Pri prechode na marketing sa zmenil charakter pmeg&nnosti vtom zmysle, Ze negta
sa zameriavaiba na predaj zakaznikom, ale celk@#dnog’ predajného Utvaru musi by

v sulade s celkovou marketingovéimnog’ou podniku. Vedie kto mu ta skétmwg’, Ze sa
podnik nezameriava iba naéagny predaj, ale k zaisteniu predaja i do budu¢hkadana
aspesSnosti siasného predaja ma stalelkgg zaujem. Okrem toho je marketingové
chapanie predaja zamerané okrem vlastného premkdjez na predaj ditého sortimentu
sluzieb. Sluzby sa zameriavajd na spravn€inng avhodné pouZivanie alebo
spotrebovanie vyrobku zo strany spotrelote Nepredava sa teda len kus, ale vlastne aj
nadvod, ako méa hy vyrobok pouzivany. Podnik vSak zaujima v markatingakcia
zékaznika na vyrobok, nazory zékaznika ako by nyabbok lepSie vypadaa lepSie
zékaznikovi slu#i. Podnik taktiez zaujima vySka nékladov, ktoré sabrvynaklada na
vyrobu, odbytové cesty a propagaciu a musi s nogit@’ nielen dnes, ale aj v buducnosti.
To vSetko ma navaznosa zostavenie podnikovych planov. Preto predagidelenie od
veduceho z&najuc az po predajcu kéiac, by malo poth stugia zodpovednosti ntia

o tom vSetkom dostatok informacii a aj poslednydpjea by mal poznavzgjomné
suvislosti a nie len predawavyrobky. Zapojenie kazdého jednotlivého predajon d
problému celého podniku by mu malo déavaelen predstavu o podniku, ale vedomie

vlastnej spoluéasti na uspesnosti podniku.

Veduci predajného utvaru v marketingu podliehd’ lmedicemu marketingového tymu,
alebo je vedeny ako samostatny marketingovy veplitgdajného utvaru. V prvom pripade

je riadeny veducim marketingového tymu, ktory muvalailohy v oblasti predaja
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a zabezpaije dalSiu koordinaciu medzi ostatnymi marketingovymivarmi alebo

pracovnikmi.

Pokid’ riadi veduci predajného Gtvaru samostatne margetia predajninnog’, musi
byt v styku s veddcim marketingu, ktory riadi ostamarketingové&sinnosti, aby vznikla
vzajomna koordinaciginnosti v celom podniku. Tato samostath@a prejavuje iba pri
vel’kych podnikoch kde by Siroké problémy predaja @jebrganizacie veduci
marketingoveho tymu sam nemohol zvlatiruodvadzali by zbytme jeho pozorna'sod

hlavnych aloh.[6]

Osobny predaj sa definuje ako interpoersonalny ovjilvaci proces prezentacie

vyrobku, sluzby, myslienky dt predavajacim v priamom kontakte s kupujacim.
Osobny predaj zahuje:

priemyslovy predaj, medzifiremny obchod

predaj do distribénej siete, teda Y&oobchod, maloobchod, obchodnéazce
predaj konénym spotrebitBom, teda priamy predaj zakaznikom

Tieto ¢innosti sa mézu komav kancelarii predavajuceho alebo kupujuceho, dajre
alebo doma, resp. pred dverami bytu. Obvykle sehi@@ju tvarou v tvar, ale mézu sa

realizova telefonicky, elektronicky, telekonferenciou.

Rozdiely medzi reklamou a osobnym predajom si daglee:

1. Kond sa tvarou v tvar, ided&nou oparovd, niekedy oskupinovd komunikaciu.

2. Je interaktivny. Predavajuci a kupujuci mézu vzajomne reagovea svoje
chovanie, odpovedana otazky druhej strany, vysVeva’ zlozité problémy,
prekonavd prekazky. Pri masovej komunikacii nemd subjekt unikacie
moznos vidiet ani pa&ut reakciu prijemcu. Zakladnou vyhodou koncepcie
interaktivnej komunikacie je, Ze subjekt m6Ze vda@ah momente hodndtidopad
vysvetlenia a potvrdi si jeho spravne pochopenie. Spatna vazba ma werbal
podobu, otadzky alebo pozndmky kupujiceho, aleboenéinu, tj. r& tela.
Samozrejme v pripade priemyslového tovaru, kedydka#robok je komplexny

acasto na objednavku, by bez jednania nevznikol ¥i&adrrakt.

Mozno prisposobit’ formu vysvetlenia. V osobnom styku sa dobry obchodnik dokaze

pod’a momentalnej situacie prispbsibitym sa z osobného predaja stava unikatny
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komunikany nastroj. Stratégia prispésobenia umgé bra’ kazdy obchodny pripad ako
zvlastnu jednotku so Specifickou podobou vysvetlemmatid ¢o reklama komunikuje

celému cidovému trhu rovnaké vysvetlenie.

Nasledujuce aspekty su skiggativne:

1. Umoiiuje horSiu kontrolu nad obsahom vysvetlenia a jehopredanim. Noski
neosobnej komunikacie su film, papier, paska, ohgakietlenia je silny a je lepSej alebo
horSej kvality, veduci predaja nema I'se moznosti kontrolowa samostatnych

obchodnikov. To mé& svoje vyhody aj nevyhody:
Vyhodouje celkom iste flexibilita pri konverzacii a prek@vani prekazok pri jednani.

Nevyhodou mézu by omyly predavajuceho, néatlak na kupujuceho, ohavara
konkurencie, nespiniteé fuby a vd&a d’alSich chyb, ktoré mdézu spbésthilhodobé

komplikécie celej firmy poSkodenim jej dobrého mena

Problémom sa d& predchadz&ym, Ze firemni obchodnici prechddzaju pravidelnym
vycvikom komunik&nych a prezentamych zrinosti, dalej sa stale inovuje zékladny
material o firme a jej ponuke, ktory jeceny k prezentacii zdkaznikom. Predavajici po ich
predvedeni odpoveda areaguje na situaciu, poeitiasitebo negativne hodnotenie
schopnosti sa pozoruje gdad obchodnych vysledkov. Z kratkodobéhdadiska to

pravdepodobne nie je najlepSie kritérium.

2. Nema véky dosah.Vo v&Sine pripadov je medialna reklama schopné zasiahiag
Pudi pri nizSich nakladoch. Nie vZdy je osobny predba. Inokedy moze Isyprave maly
dosah vyhodou. K& sa objavi problematicky vyrobok alebo vadna séije,
prostrednictvom predajcov mozné, stiahmyrobok od poskodenych zakaznikov bez toho,
aby boli ostatni, ktorych sa to netyka, akblek znepokojeny. Zverejnenie informacie
napr. o vadnej sérii v masovych inforéngch prostriedkoch, znamena poskodenie dobrej
povesti a tim vémi pravdepodobne aj zniZenie objemu obchod@asitych aj buducich.

V horSom pripade aj stratu zakaznikov a tim aj @ezna trhu. V takych pripadoch ma

osobny predaj ako forma komunikécigite najvhodnejSi dosah.[2]
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6 PUBLIC RELATIONS (PR)

Public Relations alebo vahy verejnosti sU jednym s vyznamnych komudériea
propagéanych nastrojov, ktory pomaha k vytvaraniu good wvaitidniku, na ktory az do
nedavna nebol kladeny Ky déraz. Akokdvek je Public Relations aj v &disnosti menej
pouzivany, maju My potencial pre vytvaranie povedomia a preferemeii trhu, pre
premiestiovanie vyrobkov apre ich obranu. Planovaci PuliRelations vyZaduje
stanovenie ci@®v, vyber informovania aich ndsiv a vyhodnotenie vysledkov Public

Relations.

Pod’a definicie ,Public Relations¢innog’ je zamerné, planované a dlhodobé Usilie
vytvara®® a podporova vzajomné pochopenie a sulad medzi organizaciamicha
verejnosou”. Inymi slovami Public Relations znamenajuraxedomé vytvaranie vahov
podniku s verejna®u za w@elom vylepSovania image podniku a naviazania spateby

a to tak, Ze podnik dokaze pochbpdzne nastroje, postoje, hodnoty, ktorym verejnos
priklada délezito&.[14]

6.1 Vazrah reklamy a Public Relations

Public Relations boli v minulosti nahradzované aekbu. V sdasnej dobe su Public
Relations a reklama dva odliSné nastroje aj’ lsa navzajom doplja. Hlavny rozdiel
vidiet' v tom, Ze reklama vystupuje iba za sluzby alelumgdivé vyrobky, oproti tomu
Public Relations za cell organizaciu. Miery do sgkej sféry. Reklama ma kratkodobu
alebo strednodobu pb6sobripsPublic Relations musi pésdbisustavne a dlhodobo.
Reklama atsi proti konkurentom, Public Relations sa snazi kwakta ziské spracové,

ovplyvnit'.

6.2 Nastroje Public Relations

Publikacie— podnik vékou mierou spolieha na to, Ze komuriké materialy dosiahnu
a ovplyvnia ciéovy trh. Medzi komunikéné materialy patri: vygma sprava, brozury,

¢lanky, audiovizualny materiél a firemné magazirdasopisy.

e vyroéné spravy spolkmosti slUzZia zaroue ako predajny propagay material,

propagujuci kazdy novy vyrobok svojim zdkaznikom
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e brozary mézu hnrd vyznamnu rolu pri informovani dievych zakaznikov o aky

vyrobok sa jedna aka je jeho funkcia a ako ho m@&zpouzf

* premyslenéc¢lanky, napisané vykonnymi manazérmi, mézu up(pazornos

zakaznikov na firmu a jej vyrobky

« firemné magaziny &asopisy mdézu pomdéri budovani image a pri informovani

cielovych trhov

e audiovizualne materidly (filmy, video aaudio kagetsa stavaju stéle
vyznamnejSimi propagaym materialom. Su obvykle drahSie ako materialy

tlacené, ale ich vplyv je omnoho vyraznejsi

Akcie - jednou z hlavnych dloh Public Relations je vyianie a poriadanie dbbenych
akcii, ktoré su zamerané na propagaciu firmy, jgplkov a zamestnancov. Medzi tieto
akcie patria konferencie, seminare, vylety, vystaijaze, vyrgie a sponzorovanie akcii,
ktoré davaju firme prilezito's pozva® a hosti svojich dodavafmv a zakaznikov

a zoznamiich s firmou a jej vyrobkami.

Spravy — dalSou ulohou Public Relations je dava a vytvara zaujimavé spravy
o firme, jej vyrobkoch a pracovnikoch. Vytvaranm&v vyZaduje zrtnog’ pri vytvarani
konceptov sprav, pri vyladavani potrebnych informécii, pri ich zostavovani
a publikovani. Zranosti pracovnikov Public Relations musi vSak presah iba
schopnog pripravie nove prispevky. Dosiahtiutoho, aby hromadné oznamovacie
prostriedky  akceptovali ponukané spravy, vyZadujen&mi marketingovu

a interpersonalnu schopnosa zriénos’. Dobry manazér Public Relations musi chapa
potrebu tlge ziskavé véas dobre napisané zaujimailénky, ktoré prfahuju pozornas
Citatelov.

Prejavy— sud’alSim nastrojom pre vytvaranie Publicity firmy aygrobkov, pretoze stale
castejSie musia manazeri firiem odpovéda otazky redaktorov, prednéSaa stretnutiach
obchodnych spolmosti, alebo na predajnych schédzkach. Tieto néreystipenia mézu
Zlepst, ale takisto poSkodiimage firmy. Firmy preto starostlivo vyberajucmékov

a pouzivaju profesionalov pre pisanie prejavov, atlgkonalili verejné prejavy svojich

hovorcov.
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Sluzby verejnosti firma moze dosiahmiulepSej povesti aj tym, Ze prispeje peniazmi

acasom na dobkonné &ely. Ve'ké firmy obvykle poZzaduju na svojich manazéroclhy, ab

podporovali spoléenské zalezitosti a miestach, kde ma firma kaniestétovarne.

Identifika¢né média— obvykle maju materialy firmy nejednotny Vzdl, ktory prispieva

k roznym zmatkom a neprispieva Kk vytvaraniu jedmomej identifikacie firmy.

v spol@nosti, ktora je zahltena informaciami, je nutné@tvsfazit’ a ziskanie pozornosti.
Preto by mali firmy o dosiahnutie svojej jednoamg vizualne identity. Jednoziree

a jednotne identifikené znaky by mail mavSetky zasielky, dopisné papiere, brozury,

napisy, obchodné formulare, obchodné preukazypunif, odevy a automobilovy park.

6.3 Formy Public Relations

6.3.1 Firemna (korporatna) PR

Tento pojem zatita komplexnu prezentéciu firiem a organizacii, skko PR podporujace
charakteristické vlastnosti produktov a poskytovdnysluzieb. Firemna PR su Iwei

vSeobecne opisané a m6zu zake’ Siroka Skalu aktivit a v rdmci rozvoja a udrZzowani
celkového pozitivneho image organizacie alebo pekgnavani potencialnych alebo

aktualnych negativnych vplyvov na povesganizacie.

Verké organizacie chcu mavlastnych zamestnancov na PR a na Specifiik@osti
zamestnavaju rézne Specializované agentury. Iméyfimézu na Specifické projekty

pouziva externych konzultantov.

6.3.2 Finartna PR

Je to Specializicia zatujuca dobré pracovné znalosti vo fidagich centrach (napr.
londynske City), praxi vo finamych institaciach, znalosti burzovych pravidiel,
organizacia valnych hromad, taktiky kapitdlovycleymati a spojeni, pohyb kurzu akcii

apod.Komunikacia so zamestnancami

Dobré vzahy medzi organizdciou ajej zamestnancami sU dakia Uspechu.
Komunikacia, vratane prostriedkov, ako su zamestdkd noviny, firemna atmosféra
alebo akcie podporujuce ,dobry pocit® zamestnanatasto podliehaju pod hlasku

komunikacie so zamestnancami (alebo vnutornad kdkacrd) a spravidla ich riadi

oddelenie celo firemnych zalezitosti.
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6.3.3 Verejné zélezitosti a lobbing

Vztahy medzi organizaciou a politikmi na narodnej alebgionalne arovni, s miestnymi
organmi, s r6znymi zaujmovymi/natlakovymi skupinasti délezité &asto ich zaituju

Specialisti pod vedenim in-house odbornikov a agldalpre celo firemné zéalezZitosti.

Lobbing je teraz vysoko organizovana a rozsiatilanog’ pouzivany vo viacerych
oblastiach moderného podnikania. Kotler definovabbing ako stag verejnych
zalezitosti (Public affairs): ,Lobbing zatuje jednanie so zakonodarcami a viadnymi

predstavitémi k podporei obrane pred dopadmi legislativy a regulacie®.[4]

6.4  Ciele Public Relations
Ciel'om Public Relations je:
» zlepst’ vo verejnosti znalosti o planovani a stratégiimpkd
e predstaw presnu najlepSie sympaticku tvarlceému publiku

e podnecova a zabezpmva' spatnu vazbu medzi publikom a institdciou, ako

v sttasnosti, tak aj v buddcnosti
* byt atraktivnym podnikom a udrZai distribatorov
» definova, ktoré oblasti verejného zaujmu su pre institdgimnamné
» zefektivnt’ ostatné prvky promotion mix

» informova’ cielené publikum o zmene v cenach vyrobkov alebbmene na

vyrobku samotnom alebo o zmene v distriblcii vyrobk

» pomocou marketingového managementu sletloeakciu spotrebit@a na zmeny

v marketingovej politike podniku

o vytvara’ vazby medzi dastnikmi trhu a skupinami, ktorych sa také markgtug

akcie tykaju, tj. akcionari, finamici, atl’.
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Il. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE FIRMY

Né&zov spolénosti: BELVE s.r.o.

Spole‘nici: Miroslav Luk& - colné ¢innosti, marketing a odbyt, zodpovedny

konaté za ekonomiku

Kamil Vrabel - vykonny riadite firmy, zodpovedny konateza

financie a dtovnictvo

Zakladné imanie: 240 000,- Sk

Splatené: Miroslav Luk& — 120 000.- Sk
Kamil Vrabel — 120 000.- Sk

Sidlo: Palkovicova 5, Nové Mesto nad Vahom

Vznik: Z4pis do Obchodného registra: 17.11.2003

Predmetiinnosti: 1. Vyroba a oprava bicyklov

2. Vyroba a oprava Sportovych potrieb

3. Sprostredkovatekacinnog’

4. Maloobchod mimo riadnej predajne

5. Reklamn&innog’

6. Ve’koobchod a maloobchod v rozsahdwgch Zivnosti

7. Nékladna autodoprava

Prevadzky: Velkoobchod - kancelarie — Obchodny dom Stara Tur&NP 11
Vyrobné a skladové priestory — Obchodny Dom Stand, ul. SNP 11

Maloobchod bicykle a dopinky Palkovitova 5, Nové Mesto nad Vahom
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7.1 Historia vzniku a¢innosti firmy

Spolainog’ zatala svojucinnog’ pod nazvom CYKLO B-L-V 1.10.1991 v meste Stara
Turd ako maloobchodna prevadzka zaoberajuca sajpredicyklov, doplnkov k nim a
taktiez servisom bicyklov. V ramdialSieho rozvoja koncom jula 1992 bola otvorena nova
prevadzka v Novom Meste nad Vahom. Obchodnéa steatir@dajni sa opierala o Siroky
sortiment dodavok bicyklov, doplnkového tovaru a poskytovanie zakného a
pozargného servisu. Tieto sluzby dostali predajne na gedooziciu na ich lokalnom

trhu.

V roku 1994 spoltnog’ ziskala Statat vyhradného obchodného zastupcu pre
novovznikajucu zn&u bicyklov AMULET. Z&iatok tejto aktivity siaha az do roku 1993,
kedy sa zahdjili rokovania s firmou IDEA SPORT Byridora pripravovala kolekciu
bicyklov znaky AMULET a h'adala vyhradného obchodného zastupcu pre sloverigky
vtedy po rozdeleni republiky uz samostatného. \6sez. 1994 sme zrealizovali nidko
dovozov tejto znéky na Slovensko. Tym sa &ila vé’koobchodn&innog’ spol@nosti a

vytvorila sa sié odberatéov po celom Slovensku.

Vroku 1997 firma zmenila nazov na BELVE s.r.o. tBpae ponuku vi&oobchodu

doplnili o dalSie polozky - Sportové okidenie a Sportové okuliare. V roku 1998 ukitin

¢innog’ s firmou IDEA SPORT a v spolupraci s firmou CENTRWme zah4jili vyrobu a
distribuciu bicyklov zn&ky CTM.

Obr. 1 CTM Raptor
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V rokoch 2001 a 2002 spaioos’ vyrazne rozsSirili sortiment predavanych bicykloVNC
na 23 modelov v réznych kategoriach a zahdjili pyetbplnkového tovaru k bicyklom

(cca 850 poloziek) prostrednictvom dealerov.

Pre rok 2005 spotmog’ pripravila modelovu radu bicyklov CTM zatajucu 30 typov.

Tiez ponuka doplnkového tovaru sa aktualizovalkvalgnila.

7.2 Vznik a ciele spolénosti

7.2.1 Zakladatd’ska myslienka

Tuto spol@énog’ sa spolonici rozhodli zalozi preto, aby v naSom regione rozSirili
pouzivanie bicyklov a tym aspa ¢asti zabranilicoraz v&Siemu zneistovaniu ovzduSia
ale aj celej prirodyDal3im dévodom bol nedostatok podobnych sluziebSomameste

a blizkom okoli.

7.2.2 Popis trhu

Kancelaria, skladové a vyrobné priestory su sitnéva centre mesta Stard Tura. Toto
mesto ma 10 tisic obyvdt®yv. V meste je predaq, ktora kedysi bola dcérskou, ale neskér
doSlo k predaju tejto predajne s podmienkou odotarakrem iného naSej ziley
bicyklov a doplnkov. NajblizSie podobné predajnecslimesta Stara Tura vzdialené 12
km. Jedna predi@ sa nachadza v Novom Meste nad Vahom a jedna jevélyalsie sa

nachadzaju az vo vzdialenosti 32 km — Pa@§ a 39 km — Treiin.

7.2.3 Vlastnicka Struktara podniku

Téato spolénog’ ma 2 zakladatev. O colnéinnosti, marketing a odbyt sa stara Miroslav
Luk&E. Jeho ulohou je ziskavanie novych odbdiatea dovoz potrebnych &astok na
vyrobu bicyklov. Vykonny riadité firmy, zodpovedny konafeza ekonomiku, financie
a Wtovnictvo je Kamil Vrabel. Je zodpovedny za chodirpku, ekonomickd stranku

a financie.

7.2.4 Ciele firmy

Hlavnym cidom spol@nosti je uspokojenie potrieb buducich zakaznikowalikmymi

vyrobkami a sluzbami v oblasti predaja bicyklov aslytovania pozatmého servisu.
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TaktieZ predajom doplnkov bicyklom, sprostredkogaaidopravy tovaru. Predpokladom
je kazdorgné zvysenie trzieb min. o 25% a tym posilnenie giezha regionalnom trhu.
SlEasna urove trzieb je uvedena v tabke (Tab. 2). Viziou podniku do buddcnosti by
bolo rozSi® nase predajne podobného typu aj do inych regigohloblasti, ziskadobré
meno a vEéa pokojnych zakaznikov. V buddcnosti by sgolog’ chcela rozSiti ponuku

o predaj Sportovych doplnkov a obtdmia aby naSa starostlitbs zakaznikov bola

kompletna.

Tab. 2. Prefiad trzieb.

BELVE
BICYKLEN.M. |BICYKLES.T. [SPORTN.M. |SKLAD SPOLU
1992] 2500000 Sk{ 3000000 Sk 5500 000 Sk
1993] 6058093 Sk| 2584762 Sk 8 642 855 Sk
1994 6138518 Sk{ 3076830 Sk 3638 180 Sk 12 853 528 Sk
1995 5564076 Sk| 2647520 Sk 22599 182 Sk 30810 778 Sk
1996 7703669Sk| 2313007Sk|] 2849202Sk| 19165295 Sk 32031 173 Sk
1997] 6921097 Sk| 1906451Sk|] 5520344Sk| 26719468 Sk 41 067 360 Sk
1998 5188628Sk| 1853771Sk] 54843355kl 18753554 Sk 31280 288 Sk
1999 4392286Sk| 1468248Sk| 5267084 SK 9714 020 Sk 20 841 638 Sk
2000 4495262Sk] 1392895 8K 14 495 282 Sk 20 383439 Sk
2001 1156272 Sk 10 519 228 Sk 11 675 500 Sk
2002[ 2608108 Sk 14 795 200 Sk 17 403 308 Sk
2003 4337426 Sk 27 250 858 Sk 31588 284 Sk
2004 4349260 Sk 40 894 550 Sk 45 243 810 Sk

7.3 Organizacia a riadenie spolknosti

Vykonny riadité

Marketing a odby Financie a &tovnictvo

Dileri Veduci vyroby Veduci skladu

Brigadnici

Marketing a odbyt riadi ¢lovek, ktory nielen teoreticky ale aj prakticky vigouzt

vedomosti ktoré ziskali pri Stadiu. Tymto prispievazlepSeniu chodu firmy. Je
zodpovedny za vybavovanie objednavok a planujg tpasktorych buda chodidileri aby
vybavili objednavky pripadne ziskali novych odbelrav.
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Financie a Wtovnictvo riadi osoba, ktora je vySkolena ¥tavnictve avie ho v praxi

pouzi’. Stara sa o financie firmy. Vedi€ty a vybavuje pripadné Uvery v banke. Je nutné

miniméalne stredoskolské vzdelanie ukené maturitou.

Veduci vyroby a skladusu zaskoleny diadom ich¢innosti a maju na starostlivosklad

a vyrobu. Dohliadaju na kontrolu vykonavanej pracepripade potreby zadkgu novych
pracovnikov. Taktiez musia d&vgozor na stav jednotlivych komponentov a pripadny

nedostatok ohlésinadriadenému aby sa vyroba nemusela prerusi

Dileri musia md uritu prax v Soférovani a samozrejme musia vl@stodicsky preukaz
aby mohli rozvazatovar. Sa zaskoleny na vytvaranie objednavok warginie faktar.

Maju stanovené pokyny kam maja zavies a¢o maju robf'.

Brigadnici su vyberany a zad@mvani podla ich schopnosti do 3 kategérii. Pri vybere
nedohliadame na ® maju maturitu alebo nie. Musia tharciti zrutnog’ bud’ pri montazi
siastok, nastavovani bicykla alebo priprave potrebnomponentov na vyrobu. Tito
pracovnici su zaSkoleni a pripadné nedostatky rkbébhaultova’ so skladnikom. Niektory
z tychto pracovnikov nemaju trvald pracovnu zml@abe pracuju ako brigadnici pretoze
cez zimné obdobie Kenieje sezéna nepotrebujem tiEmmestnanych t&o pracovnikov,

lebo bicykle sa az tak nepredavaja.
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8 ANALYZA SUCASNEHO POSTAVENIA MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE FIRMY

Tento rok bude firma na trhu 14 rokov. Za tuto daiskala véa skusenosti, ktoré im
napomahaju krastu firmy aklepSim ziskom. NajpaejSou ¢ag’ou su ukite
odberatelia, ktorych je v 8asnej okolo 120. Aby firma mohla lepSie prospeftova
a vychadzé v ustrety svojim odberatem, marketingova komunikacia je jej Ivei
dolezitou sdag’ou. Preto v nasledujdcicltastiach rozoberiem &asné postavenie

marketingovej komunikacie firmy.

8.1 Reklama

Reklama ma & foriem a spésobov pouZitidi uZ je to propagécia konkrétneho vyrobku
alebo predstavy o firme. Ja osobne som sa s rekldimoy nestretol v Ziadnom z médii.
Ale po konzultacii s majitemi firmy som sa dozvedel, Ze sluzby reklamy vyugivia
informovanie verejnosti a odberfit®, firma vyuziva sluzieb odbornyckiasopisov.
Konkrétne sa jednd &sopis o bicykloch a doplnkoch VELO a taktiez mistorky
AUTO MAGAZIN. Tento typ odbornej literatary si firen vybrala zamerne. Je to typ
casopisov, ktory je zamerany n&iity segmentu trhu, ma kvalitna reprodukciu a dlhua
Zivotnog'. Teda verejnas ktora sa zaujima o &ity druh aktivit acasto sa snazi drz&rok

z dobou. Prave tato verejnossa kvéli svojim zaujmom a kofliom moze sta
potencialnym zakaznikom. Je to z toho dévodu, ieka&dy ¢lovek pred kudpou chce
o konkrétnej veci vedieaspa zakladné informacieCi sa na dani zit&u a firmu moze
spd’ahn®’, ¢i ma skusenosti v danom obore a jeho postaventehnaVerejnos da ucite
prednos kuape bicyklu, ktorého zrlu videla v odbornongasopise, ako zike o ktorej
pred tym eSte nepala a pritom cenovy rozdiel je zaneddatg Citatel’ a teda potencialny
zékaznik, spatne pba starSicktisiel odbornychtasopisov moéze zisti ¢i ma dana firma
nejakd historiu &i sa nanu moéze spbahn®. Ked si zoberie starSi€islo a uvidi tam

znaku firmy vie, Ze ma wité skdsenosti a Ze nie je na trhu noka

Z d’alSich druhov reklam sa firma do povedomia dosté@vabznych akciach a pretekoch,
na ktorych je uvadzana ako sponzor. Konkrétne dnaje o slovensky pohar v zjazde,
ktory sa konal v Kalnici a na Starej Myjave. Firaha pretekov prispela bicyklom. Tymto
spbsobom sa tiez firma snazi zasiaho@asSiu verejnas a to hlavne tu, ktord sa zaujima

o Sportové aktivity.Ludia, ktory sa zaujimaju o bicykle salrme radi pridu pozrié na
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cyklistické preteky¢i uz ide o zjazd, halové preteky alebo cyklotrida kazdej z tychto
akcii byvajuci uz predstaveny sponzori alebo maju svoje reklatabéle. Pomocou nich
sa firma dostane do povedomia verejnosti, ktorasjoere uprednostni zélku, ktora uz

niekedy videla.

Ostatné druhy reklamy firma zatiaevyuziva. Wtite je to spdsobené aj tym, Ze sa jedna
o menSiu firmu anemb6ze si dowblido reklamy investowa moc veéké finartné
prostriedky. Mozno by nebolo na Skodu razéas vyuzi’ vyhody oznamenia reklamy
prostrednictvom televizie alebo rozhlasu. Na drgh@jne je ale podstatné zhodrigti sa
firme takyto druh reklamy oplati. Ma sice Sirokysdb a masové pokrytie ale naklady na
televizne oznamenie byvaju prili§ vysoké a Paolu na dobu trvania len &asné. Ak ide

o rozhlas, reklama by zase museld blgodne umiestnena do vysielania, aby si naSla svoj

okruh potencialnych zaujemcov.

Délezitym aspektom pre firmu je aj to, Ze nema mavéhsku viac poboiek, ¢im by sa
viac dostala do povedomia verejnosti a tym by mefla#iva’ aj viac druhov reklamy na

propagaciu svojich produktov.

8.2 Podpora predaja

Dal3im néastrojom marketingovej komunikacie, ktorymfa vyuZiva je podpora predaja.
Asi nagastejSie vyuzivanym prostriedkom je poskytovaniavzy podobe réznych druhov
rabatov. Prvym rabatom je poskytnutitazy za mnozstevny odber. Ak si odbefapei
svojej objednavke vyZiada &&ie mnoZstvo tovaru ziskavdiawu vo vyske 3 % z ceny.
Tento rabat je vyhodny ako pre firmu tak aj pre exdbFa. Firme sa bicykle skor
predavaju atym im uviauju skladové priestory préalSie druhy vyrobenych bicyklov
a zvysuju sa im zisky. Pre odbef@#do sice v prvej faze stoji &&ie naklady, ktoré musi
na kapu tovaru obetovaale v koneénom désledku je tiez viac ziskovy. Kie dostane
poneché cenu rovnaku a dosahava urcitom obdobi vySSie zisky. Je len na odbdiae

pre ktora variantu sa rozhodne.

Druhym poskytovanym rabatom jéaxa pri plateni v hotovosti takisto vo vysSke 3 %.
Tento druh vyuzZiva nejedna firma na udrziavanigakibv so svojimi odberdtmi. Tento
druh Zavy je asi vyhodnejSi pre firmu, ktora tovar premldvia istotu, Ze dana objednavka

bude splatenda a nemusi riskovjaj nezaplatenie. To byvéasto spojené &kanim na
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Ghradu, s nedostatkom finarych prostriedkov firmy a nutntsu vybavové rdzne
pdzicky pri netéakanych nedostatkoch financii. Zadiska odberata mdéze pre neho By

obtiazne finatinu hotovos zohna, ale ma istotu Ze nebude freavazky.

Poslednym rabatom, ktory firma poskytuje, jawa pri vlastnom odbere vo vyske 2 %.
Firma ma svoj vlastny automobilovy park, pomocoor&ho vybavuje svoje objednavky,
ale vzdy preiu nie je osobna doprava tym najlepSim vychodisk@knje odberatk vo
vacSej vzdialenosti tovar byva zasielany pomocou Zedeej dopravy alebo vyuzivanim
sukromnych prepravnych spétwsti. Aj ztoho dbévodu firma poskytujelaxu pri
vlastnom odbere. Je to piel vyhodnejSie. A to zladiska Usporyasu, ako aj Setrenia
finantnych prostriedkov. Firma v kratkoase vybavi objednavku a méze sa vetiova
inym dolezitym ¢innostiam. Odberafe dostane Pavu a nemusi netrpezlivéaka’ na

prichod tovaru.

Asi najvyhodnejSim spdsobom pri poskytovani rabgmvak si dodavatezabezp&
vlastnu prepravu, objednd si¢iié stanovené mnoZzstvo a bude platihotovosti. Tymto
spésobom odberdteiska tri druhy zliav naraz. Maximalna vyska zljavobmedzena na
9 %. Z&leZi len od neho Kko finantnych prostriedkov ma k dispozicii a ndko si je

isty, Ze dané mnoZstvo tovaru preda.

Dal3im a asi najtypickej$im prostriedkom podporydgja vyuZivany firmou je odmena za
vernos vo vyske 3 %. Pravdepodobne kazda firma, ktordrima p6sobi viacero rokov
a chce si svojich zakaznikov udrzaoskytuje ¥avy za vernas Je to pd’akovanie, ktoré
odberaté oceni a firma sa méze aj v buddcnostil'sphm® na uskuténovanie d’alSich

obchodov.

Poslednym prostriedkom je poskytovanikawy zakaznikom ako keby formoutsie.
Jedna sa len o kratkodobU zale#itoEeto 2’avy su uéené pre Skolakov, ktory na zaklade
dobrych znamok na vysveéehi ziskaju Pavu pri ndkupe bicykla. Tento druh firma pre
Ziakov ponuka kazdotoe. Je to teda motivacia nielen pre Ziakov, alprajich rodéov,
ktory svojim d€om za dobré znamky’@bia bicykel. D4 sa povetlaZze je to uzatvoreny
kruh trzného mechanizmu. D& bude ménovy bicykel, rodiia budu radi, Ze ich deti sa
dobre ¢ia afirma bude predavaviac bicyklov. V konénom désledku budd spokojny

vsSetci.

Dal3im nastrojom podpory predaja, ktory firma vyazje prezentécia svojich vyrobkov na

veltrhoch. Firma sa za posledné tri rokycastnila vétrhu v Brne. Verejnasmohla na
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vlastné @i vidiet vasinu ponukanych modelov. Pripadny zaujem a otazighlim
konzultova’ priamo na mieste s vedenim firmy. Vyhodou pre fima tomto vErhu bola
prezentacia vlastnych vyrobkov, mozZtigeredstawi sa SirSiemu okruhu potencialnych
zaujemcov a samozrejme nadviazanie novych obchbdkyetaktov. Reklamu firme robil
aj byvali majster Slovenka v cyklotirale, ktory gwoumenie predvadzal na jednom
z vystavovanych modelov firmy. Je to spbsob ako moozisk& novych potencialnych
odberatéov, pripadne naviaZ&ontakty pre pripadnu distriblciu produktov firmygeskej

republike.

8.3 Direct marketing

Vacsina firiem ¢asto spolieha nacinky reklamy a osobného predaja. Ulohou direct
marketingu, teda priameho marketingu je pokus ogtesiu uvedenych spdsobov tak, aby

bol mozny priamy predaj bez sprostredkoVate

KedZe sa nejedna o Mal firmu, preto je vyuZivanie priameho marketindpa iz utitej
¢asti. Postupnym vyvojom komunikaych technoldgii, hlavne prostrednictvom internetu,

aj firma prechadza na nové prostriedky priamehdetargu.

Ako prvy néstroj, ktory firma z&la na zéiatku vyvoja vyuzivé bol katalog. Bol \iom

pref’ad bicyklov so strtnym popisom a s kontaktnymi Gdajmi na predavajucétkosa
jednalo o stadleho zakaznika, nebol problém pomdcatalogu objednavatovar a na
dobierku ho zasiefa

Postupomcasu, ako firma ziskavala skdsenosti a novych oddierg vznikol aj novy
spésob objednavania. Vytvorila si svoj systém, akyohobjednavany tovar, na ktory si
zvykol aj odberatéaj dodavatk V sltasnej dobe naj¥diacag’ objednavok je prijimana
formou objednavkového formularu, ktory je k dismiizha internetovej stranke firmy.
Tento formular je prijimany pomocou faxu. MenSiesta@enie pri objednavani ma
telefonicky kontakt. Firma svojich odberbt® oboznamila s formou, akou maju
objednavé, pre rychlejSie vybavovanie a piel firmy. Po telefonickom kontakte moze
nasta situacia, kedy si osoba zodpovedna za vybavovarbgdnavok, pozrid
objednavku na maly listok, ktory $ahko strati. Najmensie zastupenie pri objednavani m
osobna komunikacia. Je to mozno sposobené ako s@paminal aj tym, Ze firma nema
viac svojich pobgtiek po Slovensku a pre odberaie by bolo nikladné chatliosobne

objednéavé tovar.
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S postupoméasu by chcela firma dosianhumozno az sto percentné objednavanie
prostrednictvom internetu. V &snej dobe sa na ich strankach nachadza objednAvkov
formuléar, ktory vytvorila firma, aby mala lepSi ptad v objednavkach a mohla tak
rychlejSie vykoné poZiadavky odberafev. V buducnosti, k& sa v plnej miere bude
vyuziva internet v kazdej doméacnosti a spwiosti, ma firma v plane vytvativliastny
internetovy obchod. Obchodovanie tak bude vyhodmgpe obe strany. Vyuzivanim
internetu bude maodberaté prei’ad o ponukanom tovaréahko si méze ovetiaktualny
stav na sklade ato pileo rychlejSie a hlavne pohodinejSie. Firmditar vymysli systém
objednavania a takisto poskytovanie zliav aby kpgébtivovala odberafev aby z&ali
vyuziva® internetové stranky. Ale na uskdi@nie tohto planu si bude firma musieste
pockat’.

8.4  Osobny predaj

Osobny predaj taktiez sluzi k podporovaniu predBeadnik méze uskutdéova’ priamy
predaj konénym zédkaznikom alebo svojim obchodnym partneromsiMy, Ze osobny
predaj konénym zakaznikom s konkrétnymi typmi vyrobkov by bgce firmu vémi
komplikované. Neviem si totiz predstédviako by firmou povereny sprostredkovatelia
chodili od jedného zakaznika k druhému a ponukali26 druhov bicyklov. Bolo by to
urgite obtiazne a prinajmenSom neuskuitel'né. Sprostredkovateby si mohol vybréa
maximalne dva typy bicyklov¢o by pre neho bolo aj tak obtiazne. Nechcem si ale
predstaw reakciu zakaznikov, keby ich navstivil niekto ooha bicyklami a snazil sa mu
jeden z nich preda Moznos'ou by bolo informovanie o ponukanych modeloch pomaoc
katalogu a v pripade zaujmu ich pogvea predaju, pripadne posedenie. Keby ale firma
mala poziva desiatkyl'udi na posedenie, dite by to bolo do nakladné. Tuto taktiku

mo&Zu uplatri na novych potencialnych odberiie a nie Siroku verejnds

Ked uz som spomenul odberébe a teda firemnych obchodnych partnerov, popisSkm a
firma vyuZiva osobného predaja pri komunikécii gmermi. Spolénos” ma dobre
vybaveny automobilovy park. K dispozicii ma tri ammobily typu pick-up a jedno
Gzitkové vozidlo s pridavnym vozikom. V dvoch mehSautomobiloch su nainStalované
stojany, na ktorych je umiestnenych takmer 80 %Uganych dopinkov k bicyklom, ktoré
firma predava. S tymito automobilmi su kazdy tyfdbideny takmer v3etci odberatelia na
hlavnych trasach. V gasnosti ma firma 130 odberbb®, ¢o predstavuje 50 % vSetkych

predajnych miest bicyklov a doplnkov na Slovenskakto si pohodine mézu ponudkany
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tovar obzri¢ alahko si vybrd. Tento spdsob je sice nakladny, ale podobné sluzby

poskytuje aj konkurencia, preto je potrebné prawé@avstevovanie odberéibe.

KedZe ponuka doplnkov k bicyklom sa qas sezoény moc nemeni, najdolezitejSie je
oboznami s ponukanym tovarom odbertdg hnel’ na zd&iatku sezény. V priebehu
sezony je tento typ komunikacie vyuzivany hlavngbknene ponukanych doplnkov a to
z dévodu nedostatku jednotlivych druhov na skldfed nebudeme mdcodberatéovi
dod& pozadovany tovar, moze satstae prejde ku konkurencii a firma strati obchodnéh
partnera. Preto je potrebné ich pravidelne nav$@va ponuknd im alternativu za
pozadovany vyrobok. Sprostredkovatelia su zaSkokewplasti funknosti a vlastnosti
jednotlivych ponukanych doplinkov a preto odbdiae mézu vémi pohotovo odporit’
konkrétny vyrobok. Kazdy komponent ma svoje skladéglo, na zaklade ktorého méze

dilerrahko vyplni’ formulér a spigatak objednavku priamo pri aute.

Pomocou Uuzitkového automobilu s pridavhym vozikommd rozvaza jednotlivé
objednavky. Odberatelia si mbézu ponukané vyrobkgoginky vybra z prelfadne
spracovaného katalogu, ale’aekrat sa stane, Ze ponukany vyrobok dokaze asédvkel’

ho odberate uvidi naZivo. Preto ako som uZ spominal, n&iatlku sezonu firma
kontaktuje odberatev, dohodnu s nimi konkrétnyas stretnutia a jednotlivé typy
bicyklov su im predstavené. Odbedats takto vytvori prefad o ponuke a v priebehu
sezony mo6z&ahko objednaua Kedze ku koncu sezony niektoré typy bicyklov zo skladu
ubddaju, alebo odberdteneni svoju ponuku pdd poziadaviek zakaznikov. Vtedy im

takisto poméze préad bicyklov aby mohli zmetiisortiment predavanych bicyklov.

Tymto spésobom komunikacie s odbefaie si firma zabezpamije ich vernog, lebo
obchodny partneri sa mézu $pbnd’ na pravidelnd informovan6s ponukanom tovare

aj z jeho vizualnou ukazkou.

8.5 Public Relations

Ulohou Public Relations je vytvarikladny vzah medzi verejna®u a firmou. Dostasa
do povedomia a prispietak k vytvaraniu good will spotmosti. Public Relations sa

zameriava na celu firmu a nie len na jej produkty.
Prvy nastrojom, ktorym si spalnos’ mdze vytvor’ lepSi image v@&@ach verejnosti je
pref’adne spracovany katalég. Padjeho vzliadu si zakaznik alebo letitate’ moze

vytvorit aku tu predstavu o schopnostiach firniasto len malé detaily mozu zatija
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a preto treba dWana kazdu matkos’. Ku katalégu je prilozené interaktivne CD na
ktorom su uvedené vsetky vyrobky. &&e firma nepatri k naj¢&im na trhu, neméze
vynaklad& velkeé finartné prostriedky na produkciu publikacii ako napriktaozur, ktoré
by pravidelne informovali verejnéso aktualnej situacii firmy. Firemn&asopisy alebo
magaziny nie su vo firme potrebné, nidm ma firma 7 stalych zamestnancov a 15
sezonnych. Vplyv audiovizualnych materialov méa slog’ vel’ky vplyv na verejnog ale
naklady na jeho vyrobu by asi neboli pokryté vynbsMozno ¢asom bude chcie
spolanog’ rozSirt’ svoje vyrobné a skladoveé priestory, pripadne zélpdva prevadzku.

Vtedy by vplyv audiovizualnych prostriedkov moheigpiet” k oboznameniu verejnosti.

Dalsim spdsobom ako sa firma dostava do povedomigjnosti je sponzorstvo na
pretekoch. Tento rok sa firma ako sponzafaatnila na slovenskom pohére v zjazde, ktori
sa konal v Kalnici a Starej Myjave. Dotaii venovala bicykel, ktory v priebehu pretekov
vyhral jeden zo ziastnenych divakov. Tu si mozu vSimnéeklamné tabule atak sa
presvedit, Ze firme nejde len o predaj bicyklov a vytvarardsku ale ma zaujem

o prispievanie k spot@nskym akciam.

Firma uz niektky rok za sebou organizuje nielen pre svojich odte#ov a zamestnancov
ale aj pre Siroku verejntsvyjazd na zracaninu Tematin. Touto akciou sa ajmevnt’
vztah medzi odbornymi partnermi a takisto prisgieSportovym aktivitdm. Nejde o to aby
niekto vyhral alebo bol prvy, ale aby sa vSetciazaly zaSportovali si a odreagovali sa od

kazdodennej natmej prace.

Komunikacia priamo s verejnt®u je najlepsSia. Média by mohli spravu pozniielak ako
firma nechce alebo ju predaju v neziaducom rozs&neto je najefektivnejSie vytvdri

programy, aby sa informacie medad’mi Siri samy.

V stale naronejSom prostredi je potrebné pestbdabré vZahy so svojimi obchodnymi
partnermi, klientmi ale aj dodavdéitei. V dobe k& vel'a podnikov prechadza na neosobné
elektronické formu obchodovania, kde naplno vyhréarg kto ponikne najnizSiu cenu sa

ukazuje potreba budovania osobnycliahov ako kriticka.

Firme sa uz v roku 2002 podarilo presadil1l0 odberat®v, ktori sa stali pravidelnymi
odberatémi tovaru. To znamena, Ze odoberaju tovar pravelebz za dva tyzdne pri
kazdej navsteve dilera. To vSetko zabémpali dvaja pracovnici s jednym automobilom

na kontrahovanie a jednym na rozvoz tovaru. V rd03 firma rozSirila piet
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automobilov pre kontrahovanie na dva. Na zaklatie tozSirili p@et odberatéov na 130

a zvysSili interval navstev dilerov na hlavnych &els na jednu za tyztle

V sezbéne 2002 firma 50 % sortimentu odoberala priach vyrobcov, v roku 2003 to uz
bolo 80 % a pre rok 2004 mali objednévku iba priasdosryrobcov. To umoznilo vypusti
sprostredkovatské dodavatiske firmy,co v kon€nom désledku zvysilo obchodné marze
a taktiez umoznilo vytvofi lepSie odberatské podmienky pre zakaznikov. ZvySenie
obratu prinieslo aj mozndéskontajnerovych objednavok z Taiwantg vyrazne znizilo

naklady na dopravu a taktiez sa premietlo disgpobchodnej marze.

Na zaklade ponuky taiwanského dodalatdirma pracuje na zaklade poziadaviek
odberatéov na zostaveni ucelenej ponuky n&piéh taiwanskych a&inskych vyrobcov,

ktort na naSom trhu zatiaikto neponukol.

Ako som uz spominal, keby mala firma viacero piodlo a viacero zamestnancov, bolo by
mozné vyuZivé viacero nastrojov nielen Public Relations ale maych nastrojov

marketingovej komunikacie.
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9 ANALYZA PREFERENCI ODBERATE IOV V OBLASTI
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Pri tejto analyze mi vini pomohol dotaznik, ktory je uvedeny v prilohe. ®btaznik mi
vyplnilo 40 odberatéov z celkového p&iu 130, ¢o predstavuje asi 50 % vSetkych
predajnych miest bicyklov a doplnkov na Slovenskoazil som sa vybtanajdélezitejSich
a najv&Sich odberafv za pomoci vedenia firmy. V nasleduji¢apti rozoberiem kazdu

otazku zvlas a rozpiSem preferencie odbefatev oblasti marketingovej komunikacie.
1. Akou formou najastejSie komunikujete s firmou?

Najviac odpovedi som zaznamenal pri telefonickepnknikacii. Presne 70%. Je to
zaprtinené tym, Ze je to najrychlejSia cesta, ktorou moé#beratelia ziskanajnovsie
informacie. Tie sa tykaju v prevaznej ¢gine informacii o terminoch dodavania,
vybavovani reklamacii, technickych dotazov a prigeth chybnych dodavkach dopinkov.
Od vedenia firmy som sa dozvedel, Ze odberateliehsacasto aj porozpravaa aj preto
casto telefonuju. Pre odberbte je to sice najrychlejSia cesta ako sa do&taovym
informaciam ale firmu tieto telefonaty oberaju aloocennytas, ktory by mohli vyuziva

omnoho lepSie a efektivnejSie.

Komunikacia prostrednictvom internetu bola az nahdm mieste a osobna komunikacia
az na mieste tfem. V buduicnosti ale moznotakava Ze podiel medzi komunikaciu

telefonickou a prostrednictvom internetu sa vyrovna
2. Akému typu komunikacie davate predifds

NajcastejSia odpow® na tuto otazku bola zase telefonicka komunikaéieo som uz
spominal, je to pravdepodobnedaka rychlosti jej dostupnosti a moznosti realnej
komunikacie wase. Pomocou internetu sa da tiez v realtase komunikovg ale je na
to potrebny program a pripojenie oboch komunikiughigto méze by problémom u jednej
alebo druhej strany. Osobna komunikacia bola néegnem mieste. To bolo zapiiené
aj vzdialenogou koredpondentov, ktory viiali dotaznik. Ukite nebude odberdte
cestové z druhého konca republiky aby sa mohol porozpiaséebo ziskéd nove

informécie.
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3. Akym sp6sobom né&gstejSie objednavate tovar od firmy?

Pri tejto odpovedi mal naj¢die zastupenie, viac ako 70% objednavkovy formulénto
formular mozno najsna internetovych strankach. Firma si u odb&mterytvorila systém
objednavania, ktory im plne vyhovuje a snaZzi salhe presadi aby sa jej lahtila praca.
Aj pre odberatkov je tento formular vyhodou. Je vopred vypracovamemusia ntana
mysli ni¢ iné ako konkrétne detaily objednavkyc¢@az v&Sim bliziacim sa trendom
vyuZivania internetu mozno ustidée objednavanie tovaru bude prebieha sto percent

prostrednictvom neho.

Priblizne 20% odpovedi pripadlo na telefonické dbgevanie. To mbze lfyspbsobené
nedostatkontasu odberatev, kel’ nemajacas na vyplovanie formularu a odosielanie
faxom. Telefonicka objednavka je pre nich tou nejigjSou cestou. Osobné objednavanie

ide do pozadia &oskoro sa asi vytrati.
4. Ste spokojny s rychlésu dodavok tovaru?

Na moje prekvapenie vSetci koreSpondenti odpovedab. Ke' som tato situdciu
konzultoval s vedenim firmy bol som oboznamenyobgdnavky vybavuju do 48 hodin.
Takato dodacia doba sa mi pri bicykloch a nahradigmmponentoch zda Byel'mi mala

a preto niet divu, Ze odberatelia su s rycfdosdodavok spokojny. Aj tymto sp6sobom sa
firma dostava do povedomia svojich odbefate ktory sa na firmu moézu spehn®

a uckite jej daju prednasvd’aka rychlosti vybavovania objednavok.
5. Mate k dispozicii pripojenie k internetu?

Viac ako 80% odberalfev pripojenie ma. Teraz je len otazkou v akej mievevyuzivaju.
Jedna vec je pripojenie Kk internetuth@druha ho aspoz ugitej ¢asti vyuziva. Urcite
pre ve’ky pacet verejnosti a zakaznikov je to nova vec s kt@aumusia oboznaisami
vyskusd a az potom ju mdzu za’ vyuzive. Pre¢ag’ odberatéov a ich zamestnancov by
bolo potrebné Skolenie aby mohli internet vyuZiveo by ale stalo peniaze, ktoré by sa
dali inak vyuzi’. Preto zatiBostavaju pri starych typoch komunikacie. Ale ppsiucasu
bude potrebné sa n&t internet vyuziva a tym prispi€é k pohodlnejSej ceste a to nielen

z hradiska objednavania tovaru.
6. Stretli ste sa s reklamou firmy v niektorom sladujucich médii?

Odpovede na tuto otdzku boli jednozné. KelZe firma vyuZiva na reklamu svojich

vyrobkov a propagaciu svojej iy odbornécasopisy, odberatelia nemali mozticsa
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snou stretné v inych médiach. Napriek tomu, Ze v odpovediachyskytovala iba jedna
moznos, jej vyskyt bol viac ako 60%. Asi kazda firma zaddjuca sa predajom bicyklov
a nahradnych dielov, vo svojom obchode predavamddasopisy vo svojom obore. Teda
inak povedan&asopisy o bicykloch by som dite nelfadal v potravinach ale v predajni
s bicyklami. A kel uz predavajuci nie predava, musi vedi€o to je. Ale myslim, Ze aj
z rozSirenia svojich vedomosti predavajditaju odbornécasopisy. A tam sa aj stretli
s reklamou firmy. Tato reklama je dobre naplanovan&ena presne pre potrebny okruh

zékaznikov.
7. Aké Zavy nafastejSie vyuzivate?

Medzi odpovd’ami na tito otdzku nebol az tak vyrazny rozdieljvida ale odberatelia
vyuzZivajl mnoZstevnélavy a potom odmeny za vermosPotom nasledujulavy za
platenie v hotovosti a za vernosPomer jednotlivych zliav by bol mozno viac odfisn
keby odberatelia ozddi viac odpovedi ako jednu. Z tohto mozno usude Zavy su
vyuzivané skoro rovnako a pri iyiani dotazniku odberatelia vyplnili td, ktora je pieh
najvhodnejSia. Viaceri zakaznici firmy vyuZzivajiekedy dve az tri vyhody naraz. Zalezi

od situacie na trhu a aj finemych prostriedkoch odberditey.
8. Ako hodnotite katalog bicyklov? (1-najlepSien&horsie)

Prevazna w&ina odberafimv bola s kataldgom Veni spokojna. Firma si tento rok dala
pod’a mia na vziiiade katalogu bicyklov Veni zaleza. Nebola to zrovna lacna zalezifps
ale myslim Ze investicie vioZzené do vyroby sa imtiar Podstatou katalégu je, aby
ponukané bicykle matio najvierohodnejSiu podobu so skirtog’ou. Tento cié sa firme
podaril a vytvoril vyborny katalég, pomocou ktorélsd odberatt mbze predstavi
skutatny obraz bicykla. Dobre vypracovany katalégCitr zaujme vEa zakaznikov

a spravi firme dobru reklamu aj do buducej sezony.
9. Ako sa dozvedate o novinkach a akciach firmy?

NajcastejSia odpowt a to skoro 70% bola prostrednictvom internetu. fitau je to
vcelku rychla a usporna forma informovania o akeiamovinkach. Pri vyuzivani sluzieb
internetu moOzu v tejto oblasti uSétrvela casu. Keby mali obtelefonovaked uz len
polovi¢ku svojich odberat®v, ktorych by bolo cez 60 zabralo by td’'agrace a myslim,

Ze do tejtocinnosti by sa pustil malo kto. Preto firma v teftblasti vyuziva rozosielanie
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hromadnych mailov, dlaka ktorym méze svojich odberéd® rychlo alahko informova

a pripravovanych akciach.

ZvysSok odpovedi sa rozdelil z &&ejcasti na telefonické dalej na osobné informovanie.
Toto zapréinilo mozZzno casté telefonovanie odberfde. Ked uz firma z niekym
komunikuje prostrednictvom telefondi uz kvoli nejakému problému alebo z dévodu
informovania o technickych veciach, nie je probgmomend pripravované akcie d'avy.
Takisto to funguje aj pri osobnom informovani. ez niekto pride osobne na firmu

z akéhokdvek dévodu, treba mu poskythaktualne informacie o diani vo firme.
10. Ste spokojny s marketingovou komunikaciou fitmy

Mojou poslednou otdzkou boléj su odberatelia spokojny s komunikaciou firmy. &ko
80% koreSpondentov odpovedalo ano. Mozno by o mohlo dosiahrtuaz 100%.
Otazkou jeci vSetci odberatelia vedi&gp je to marketingova komunikacia. Keby zistili,
akymi formami s nimi firma komunikuje boli vSetq@akojny. Teraz mozno len zhodniti

Ze odberatelia nemaju &&ie problémy pri komunikacii s firmou.

Dotaznik vyplnilo celkovo 40 odberditer z celkového p&iu asi 120. Vysledky mézu By
skreslené, nak#o niektoré dotazniky mohli Bywyplhované vémi na rychlo. Zakaznici,
ktory sa poditali na tomto dotazniku, z neho nemaju Ziadny uzagke ho mohli da
vyplnit' hociktorému zamestnancovi. Ddfam, Ze wgplanie dotaznikov bolo Uprimné

a pravdivé a Ze sa mi preferencie odbé&mtgodarilo v plnej miere vystihiia
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10 NAVRH ZLEPSENIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
FIRMY

Asi nenajdeme firmu, ktora by vyuZzivala vSetky ngjst marketingovej komunikacie.
Pravdepodobne by to bolo aj zb§meé z Wadiska presytenia trhu naSou reklamou. Keby
zakaznici a odberatelia videli agui naSu reklamu na kazdom krokuciie by im to

postupontasu z&alo vadi’ a naSa reklama by sa mohlad€tgroti nam.

Preto je potrebné, aby firma vybrala najdolezieejformy a nastroje, ktorymi bude
s odberatBmi komunikova. Treba si presne vymedzirh na ktory sa chce firma zaméra

a poda toho zvolf vhodné nastroje marketingovej komunikacie.

Firma vyuZiva viacero nastrojov, ktorymi ziskavavyah a udrZziava siasnych
zakaznikov. V dneSnej dobe je I'm@ potrebné udrziava dobré obchodné vahy
z odberatémi.

Asi najv&sie zastupenie vo vyuzivanych nastrojoch ma podpeoedaja. Su to hlavne
rdzne poskytované rabai uZ je to platba v hotovosti, mnoZstevifawa alebo tava pri
vlastnom odbere tovaru. Maximalna vySka zliav, &ondze by 9 %. V tejto forme
komunikécie by som firme odpafilivyskasa’ poskytovanie prémii. Pri kipe konkrétneho
bicykla by zakaznik obdrzal prisluSenstvo, ktorésbinak musel normalne zakidipiCena
prisluSenstva by bola samozrejme zaratana v casgayaného modelu. Takto by mohla

byt motivovana hlavne mladez, ktora kladi¢kyedbraz na vzfad svojich veci.

Pod’a méjho nazoru, firma vyuZiva reklamu volne malej miere. Do povedomia
verejnosti sa dostava pomocou odbornej literaturpodobe ¢asopisov. Jedna sa
0 motoristicky¢asopis AUTO MAGAZIN a cyklisticky VELO. Tieto druh§asopisov su

uréené utitej skupinel'udi zaujimajucich sa o Sport a je tol'cie firmy.

KedZe vSetci zadkaznici, ktorych chceme reklamou osjam@musia dané odbortésopisy
kupova’, doporuéil by som vyuzi’ d’alSieho reklamného prostriedku a to rozhlasu. Zo
zaiatku by som dopoxtil uviest' reklamu v mestskom rozhlase. V pripade vitiého
zvysSenia predajnosti, vyuzireklamnej inzercie taktiez v niektorom z celosyétn radii.
Naklady nie su az tak vysoké a m6zeme si 2ugfp posluchéov, ktorym chceme prini€és
oznamenie a firme. Malou nevyhodou je sice kratikatios’, ale ke’ vedenie najde
vhodnu dobu na odvysielanie reklamného oznamentgeme sa firmd&ahko dosté do

povedomia posluckav.
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V oblasti priameho marketingu spofmg’ snazi rozvintl komunikaciu s verejngsu
prostrednictvom intrnetu. V &asnej dobe maju odberatelia na internetovych sa@mk
pref’ad a ponukanom tovare a mézu tam thajsobjednavkovy formular. Tento sp6sob
komunikacie ma do buducnalkg potencidl a ufite sa bude&oraz viac vyuzivé Tu by
som firme doporéil vytvorit' Specialnu¢ag’ stranky, na ktorej by mohli ndjsaktualne
dianie v spolonosti, pripadne on-line linku. Navstevnici strarskgdberatelia by tak boli
informovani napriklad o priebehwakavanej dodavky tovaru, vybavovania reklamacii
alebo déasnych nedostatkov ponukaného tovaru. T&tmmos by sice vyZadovala
pravidelné aktualizovanie internetovej stranky,by jej zabralaias, ale na druhej strane

by odbudlo véké mnoZstvo telefonatovdiaka ktorym o drahocenrias prichadzaju.

Ak by vyuZzivanie sluzieb prostrednictvom internediznamenalo Y&y narast, navrhol by
som firme vytvorenie virtualneho obchodu. Nemu$gliho spravovéa sami osobne, ale
mohli by vyuZiv& sluzieb niektorej inej spodoosti. Zalezalo by len na schopnostiach

zamestnancov firmy a rozmachu tejto komunikacie.

Vo forme osobného predaja asi nemozno firmaneadi’. Hlavny sortiment, ktory firma

ponuka je vé&Sich rozmerov a preto nie fahké s nim behaod zakaznika k zakaznikovi.
Tento spbsob komunikacie firma zvladla vyborne. dlatribaciu maju dva automobily

typu pick-up s nainStalovanymi panelmi, na ktoryetvystavenych cca 80 % sortimentu,
ktory je k dispozicii na sklade. Toto unioge zakaznikovi vigni komfortne si vybré

z ponuky a zostaviobjednavku. Tymto spésobom si ziskald@kyepatet odberatipv,

ktory pri udrziavani stasnych vZahov, nebudd mefisvojho dodavata.

Ku komunikacii prostrednictvom Public Relationsiséé nemozno firme Jini radi’. Uz
som spominal, Ze firma nie je az takK’ké aby si mohla dovalifinancne nakladné typy
reklam. Z toho dévodu by bolo zbyié vytvard vyrocné spravy, firemné magaziny
acasopisy alebo audiovizualne materialy. Firma ssgtinila ako sponzor na slovenskom
pohare v zjazde atak sa dostala do povedomia hoWydi. Tu by som odpotil
spolupracu s mestom. V blizkosti mesta sa totchadza rekrema oblag a nebolo by na
Skodu aby firma v spolupraci s mestom vytvorila magyklistické chodniky a podporila
tak cestovny ruch. Samozrejme, Ze by sa spolu paldiea financovani, alebo poziadali

o Statnu dotaciu.
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Na zaklade dotazniku som analyzoval preferencieer@a@ov a zistil som, akej forme
davaju prednas aci st spokojni z marketingovou komunikaciou firmya Neaklade

odpovedi som zhodnotil situaciu, z ktorej som vylvadvery a konzultoval s vedenim
firmy. Navrhol som zlepSenia komunikcie a vyuZigamarketingovych nastrojov na

podporu predaja a vytvarania image firmy.
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ZAVER

Cielom mojej prace bolo analyzavaasné postavenie marketingovej komunikécie vo
firme BELVE s.r.0o. a preferencie odbef&e. Prinos mojej prace vidim hlavne

v nasledujucich bodoch:
» rozdelenie a popis jednotlivych druhov marketingdwsmunikacie,
* navrh zlepSeni pre analyzovanu firmu.

V priebehu spracovania uvedenej problematiky soskatimnoho novych zaujimavych

poznatkov a informacii o problematike marketingdi@nunikacie.

Z analyzy marketingovej komunikéacie firmy vyplynulyuzivané druhy propagacie nielen
vyrobkov ale aj je dobrého mena. Postupdasu si firma vybudovala Siroku gie
odberatéov po celom Slovensku s ktorymi je neustéle v ktetaFirma na komunikaciu
vyuZiva viacero nastrojov, ktorymi sa snazi zfskavych a udrzasiasnych zakaznikov

a odberatbov.

Marketingova komunikéacia je naRkes’ firmy vel’'mi vhodne zvolena a je vcelku kvalitnd,
¢o firme upeviuje dobré v#ahy z obchodnymi partnermi. Nemozno jejcitst’ vaiSie
chyby, ktoré sa ale vzdy mézu vyskytnudaka neddéslednej praci alebo podcenenej
situacii. Hlavnou stratégiou firmy v oblasti reklgmje zameriavanie oznamovacich
a komunikg&nych prostriedkov na vybrany sortiment verejnoktgry by v buddcnosti
mohol firme prinies UZitok. Svojich odberatev pravidelne navstevuje a ostava s nimi
stale v kontakte a upauje tak dobré wahy. Poskytuje viacero druhov zliav pomocou

ktorych si chce zabez{i€ pravidelné odoberanie tovaru.

Pri analyze preferencii odberbd® som zistil, Ze sa Veni radi rozpravaju, a preto nielen
pri komunikacii s firmou vyuZzivaju prevazne teleiftki komunikéciu. Casto je to
najrychlejSi spb6sob ako sa dastek nagerstvejSim informaciam. Komunikacia
prostrednictvom internetu saraz viac dostava do popredia a je to aj sposolxéonym
odberatelia n@&pstejSie objednavaju ponukany tovar. Pri nakupowsnizivaju rdozne
druhy zliav v podobe rabatov a mnozZstevnych zliava¢Sina odberatov je
s marketingovou komunikaciou firmy spokojnfy ma ani vémi neprekvapilo. Svojou
starostlivogou a pravidelnym navstevovanim odbefate si firma zabezpg vernos

a uskutdnovanie obchodov do buduicna.
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Marketingova komunikacia je Vmni dolezity nastroj pri fungovani a riadeni podniku
Preto by Ziadna firma nemala podoea’ jej vyznam.

Dufam, Ze moja praca splnila éeny cid¢ a prispeje tak k zlepSeniu marketingovej

komunik@cii firmy.
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atd’. a takd’alej

napr. napriklad

PR Public Relations

tj. to jest
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK
Dobry dej,

dovd’ujem si Vas poziadao vyplnenie nasledujuceho dotazniku obsahujucé&hotdzok
tykajucich sa marketingovej komunikacie firmy BELVE&r.o.. Vyplnenie dotazniku Vam
bude trvd priblizne 10 minat. Dotaznik bude pouzity ako wgdiskovy material pre
bakalarsku pracu s ndzvom: Analyzg&agného postavenia marketingovej komunikécie vo

firme BELVE, s.r.0. Za vyplnenie Vam voprd@kujem.

1. Akou formou najastejSie komunikujete s firmou BELVE s.r.0.?

a) osobnou b) telefonickou c) prostrednictvom internetu

2. Akému typu komunikacie davate prediios

a) osobnej b) telefonickej c) prostrednictvom internetu

3. Akym spbsobom n&gstejSie objednavate tovar od firmy BELVE s.r.0.?

a) osobne  b) telefonicky c) faxovym formularom

4. Ste spokojny s rychldsu dodavok tovaru?
a) ano b) nie
5. Mate k dispozicii pripojenie k internetu?
a) ano b) nie
6. Stretli ste sa s reklamou firmy v niektorom z réglécich médii?
a) televizia b) rozhlas c¢) noviny d) ¢asopisy e)internet
7. Aké Zavy naj'astejSie vyuzivate?
a) hotovostnéb) mnoZstevné c) za vlastny odber d) odmeny za verngs
8. Ako hodnotite katalog bicyklov? (1 — najlepSie, rafhorSie)
a) 1 b) 2 c) 3 d) 4 e)5
9. Ako sa dozvedate o novinkach a akciach firmy?

a) osobne  b) telefonicky c) prostrednictvom internetu

10. Ste spokojny s marketingovou komunikéciou firmy?

a) ano b) nie



PRILOHA P II: VYHODNOTENIE DOTAZNIKU

VYHODNOTENIE DOTAZNIKU

Otazka Odpovede

1 a 4 b 28 C 8

2 a 6 b| 26 c 8

3 a 3 b 8 c 29

4 al 40 |b 0

5 al 34 b 6

6 a 0 b 0 c 0 d 25 |e 0
7 a 7 bl 15 |c 6 d 12

8 al 16 (b] 19 |c 5 d 0 e 0
9 a 4 b 9 C 27

10 |a] 33 |b 7




