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ABSTRAKT

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ marketingovl stratégiu vybranej spolo¢nosti a na-
vrhnit’ realizovatel'né zlepSenia marketingovej stratégie firmy. Praca je rozdelend na teore-
tickt a prakticku cast’. V teoretickej Casti s vymedzené zakladné pojmy suvisiace s marke-
tingovou stratégiou s dérazom na on-line marketing. Prakticka Cast’ sa venuje predstaveniu
spolo¢nosti Mirolli s.r.o., popisuje jej marketingovu stratégiu a nasledne analyzuje marke-
tingové nastroje vyuzivané firmou. Sucastou praktickej ¢asti je analyza SWOT, PEST ana-
lyza a analyza konkuren¢ného prostredia. Na zaver sa snazi sformulovat’ odporucenia pre

zlepsenie budicej marketingovej stratégie firmy s ciel'om zlepsit’ postavenie firmy na trhu.

KTlacové slova : marketing, marketingova stratégia, online marketing, firma, PPC reklama,

SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to analyse the marketing strategy of the selected company,
to identify possible deficiencies and to propose the recommendations for the improvement
from the marketing point of view. The theoretical part is focused on the description of the
basic terminology, which is related mainly to the marketing strategy with the emphasis on
the online marketing. The practical part is aimed on the introduction of the company called
Mirolli s.r.o. and on the analysis of the various tools of the marketing communication that
company uses. Moreover, the practical part includes the SWOT analysis, the PEST analysis
and analysis of the competition. The results of the thesis are recommendations concerning
the improvement of the marketing strategy that might lead to the better position on the mar-

ket and overall progress of the company.

Keywords : marketing, marketing strategy, online marketing, company, PPC advertisement,

SWOT analysis
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UvVOoD

Tvorba marketingovej stratégie je neoddelite'nou sticastou kazdého tcastnika na trhu, ktory
chce byt’ na trhu uspesny. Globalizacia prindSa nové moznosti aj v oblasti tvorby marketin-
govej stratégie, ktora je v sucasnosti podporena vysoko konkurenénym prostredim, kde sa
postavenie firiem na trhu vel'mi rychlo meni. Zakaznici maju vd’aka tejto situédcii na vyber
z velkého mnozstva vyrobkov a sluzieb. Pokial’ si chce firma udrzat’ zdkaznika, musi ho
zaujat’. Mnoho firiem tak prichadza s originalnymi nédpadmi a jedinecnym produktovym
portfoliom, ale véac¢Sina z nich taktiez pochopila, ze bez premyslenej marketingovej stratégie

nie je mozné napredovat’ d’ale;j.

S nastupom internetu sa vSetko zmenilo. Internet ndm priniesol nové moznosti ako vyuzit
jeho potencidl aj na obchodovanie. Vyuzivanie internetu sa celosvetovo kazdym rokom zvy-
Suje a v buducnosti sa odhaduje ze bude mat’ k nemu pristup véc¢sina l'udi. Firmy by sa mali
vediet’ prisposobit’ a vyuzit’ zmenené podmienky, ktoré ponuka on-line podnikanie. Globa-
lizacia prindsa trend on-line sveta a firma, ktora nie je aktivna prostrednictvom internetu,
ako keby v sucasnej dobe neexistovala. Vyznam off-line marketingu pomaly upadd, avSak
ma taktieZ svoje miesto v marketingovej stratégii. On-line a off-line marketingovy svet by

mal tvorit’ vzajomne prepojeny systém, ktory dokaze efektivne stimulovat’ zdkaznika.

Svoju Bakalarsku pracu som sa rozhodol spracovat’ pre ucely firmy Mirolli s.r.o. Cielom
bakalarskej prace je analyzovat’ marketingovu stratégiu vybranej spolo¢nosti a nasledne od-
porucit’ ndvrhy a nové marketingové stratégie, ktoré budu prinosom pre zlepSenie postavenia

firmy na trhu.

Teoreticka Cast’ vymedzuje zakladné poznatky z marketingu so zameranim na online mar-
keting. Podstatna Cast’ teoretickej Casti je venovana tvorbe marketingove;j stratégie a marke-
tingu realizovaného prostrednictvom internetu. Prakticka ¢ast’ predstavuje spolo¢nost’ a po-
pisyje jej ekonomické vysledky. Analyzuje jej vnutorné a vonkajSie prostredie pomocou
PEST a SWOT analyzy a nakoniec definuje jej najvacsich konkurentov pomocou analyzy

konkurencie.

V zéavere sa bakalarska praca venuje odporucaniam pre firmu Mirolli s.r.0., ktoré vyplyvaji
z danych analyz. SnaZzi sa sformulovat odporucania pre zlepSenie buducej marketingove;j
stratégie firmy s cielom zlepsit’ postavenie firmy na trhu. Odporucania by mali prispiet
k udrzaniu a stabilizovaniu postavenia firmy Mirolli s.r.0. v konkurenénom podnikatel'skom

prostredi.
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CIELE A METODY

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je analyzovat’ su¢asnii marketingovu stratégiu firmy
Mirolli s.r.o0. a nasledne navrhnat’ mozné zlepSenia. Spolo¢nost’ sa venuje predaju a obraba-
niu dveri. Zakladom tejto prace bude vypracovanie literarnej reserse, na ktorti budu nadvé-

zovat’ d’alSie Casti prace.

V ramci praktickej casti budi hlavnymi bodmi predstavenie spolo¢nosti Mirolli s.r.0. a zhod-
notenie jej sucasnej marketingovej stratégie. Pre vyhodnotenie situacie podniku bude pou-
zitad analyza SWOT, ktord odhali slabé, silné stranky, hrozby a prilezitosti pre firmu. Na
posudenie vonkajsich vplyvov bude pouzita PEST analyza. Analyza konkurencie je takisto
zahrnuté do praktickej Casti a bude sa sustredit’ hlavne na webovll prezentaciu a on-line mar-

ketingov1 stratégiu konkurentov.

Marketingova stratégia bude zhodnotena z pohl'adu online aj off-line prostredia. Dolezité
pre tlto pracu je zhodnotenie on-line prostredia, ktoré sa zameriava na webovi prezentaciu,
SEO, socidlnym sietam a inym online marketingovym néstrojom. Vsetky udaje budu zis-
kané z rozhovorov s konatel'mi spolo¢nosti, z firemnych stranok a z webovych stranok kon-

kurentov.

Na zéklade spracovanych analyz budu sformulované navrhy na vylepSenie sti¢asnej marke-

tingovej stratégie firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Prva kapitola bakalarskej prace analyzuje marketing ako Specificky vedny odbor, ktory je
esencidlnym prvkom pre fungovanie a riadenie modernych a uspeSnych organizacii. V praxi
je marketing v mnohych podnikoch podceniovany a vnimany ako nepotrebny a st pred nim
uprednostiiované iné oblasti podnikania. Marketing mé svoje opodstatnené vyuzitie v mno-
hych oblastiach zivota. V sucasnosti sa marketing zacal Clenit’ a sustred’'uje sa na jednotlivé
oblasti nielen podnikania, ale stal sa kazdodennou sucast'ou zZivota kazdého jedného z nas.
Marketing vplyva v sti¢asnosti na vac¢sinu nasich rozhodnuti, napriek tomu si tento dolezity
fakt uvedomuje len vel'mi mélo podnikatel'ov.

Dobry marketing nie je ndhoda, ale vysledok dokladného planovania, realizovaného pro-
strednictvom najmodernejS$ich metdd a stratégii, ktoré si v dany ¢as dostupné. Mnoho mar-
ketérov sa snazi najst’ uplne nové a kreativne rieSenia z dovodu neustéle sa meniaceho pod-
nikatel'ského prostredia v 21. storoci , preto ich je mozné stavat’ do role vedcov, alebo do-
konca umelcov (Kotler a Keller, 2013, s.33).

Marketing je vSade okolo nas. Hlboko ovplyviluje naSe kazdodenné Zivoty a dennodenné
rozhodnutia vo vSetkom ¢im sa zaoberdme. Marketing ovplyviiuje nase rozhodnutia, napri-
klad to aké Saty nosime, na aké webové stranky klikneme a dokonca aj na aké reklamy sa
pozerame. Dobry marketing sa v neustale zvySujucej miere stdva nenahraditel'nou stcastou
podnikatel’'skych uspechov (Kotler et al, 2007, s. 41).

V rozsiahlej teorii marketingu sa da stretnat’ s viacerymi definiciami:

e Marketing sa d4 definovat’ ako spoloc¢ensky a manaZérsky proces, prostrednictvom
ktorého uspokojuju jednotlivcei a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a
v transformacnom procese vyrobkov, ¢i inych hodndt (Kotler et al, 2004, s. 30).

e Zamazalova vnima marketing ako subor aktivit, ktorych hlavnym cielom je predvi-
dat’, zistovat’, stimulovat’ a uspokojovat’ potreby zdkaznika

e (Zamazalova et al, 2009, s.3).

e Jakubikova definuje marketing ako integrovany komplex ¢innosti od vyskumu trhu,
analyzy prostredia, prieskumu potrieb a priani zdkaznikov, ¢i Stadii ndkupného roz-
hodovacieho procesu spotrebitel'ov cez koncepcné Cinnosti ako st planovanie, tvorba

produktu, vol'ba distribu¢nych ciest, cenova politika a iné (Jakubikova, 2008, s. 41).
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Na zéklade danych definicii je mozné skonStatovat’, Ze hlavnou ulohou marketingu je
ovplyviiovat’ vnemy sucasného alebo potenciondlneho zakaznika. Na zaklade presnej a do-
kladnej analyzy prostredia a segmentacii jednotlivych skupin zakaznikova za pomoci mar-
ketingovych nastrojov sa snazi vyvolat’ potrebu kupy, alebo vyuzitia ponikaného tovaru,

alebo sluzby za uc¢elom dosiahnutia zisku.

1.1 Marketingové prostredie

Pod pojmom marketingové prostredie sa da vnimat’ vSetko, o firmu obklopuje a ovplyviuje
jej schopnost’ fungovat’ na danom trhu, pri¢om je typickym znakom marketingového pro-
stredia premenlivost’ v Case a taktiezZ zmeny, ku ktorym dochadza v danom prostredi (Kozel,
2011, s.24).

Podrla Kotlera (2007) tvoria marketingové prostredie Cinitele a sily, ktoré ovplyviiuji schop-
nost’ marketing managementu vyvijat' a udrzovat’ tispesné vztahy s cielovymi zakaznikmi

(Kotler, 2007, s. 129).

1.1.1 Makroprostredie

Makroprostredie definuje Paulovéakova (2015) ako vonkajsie prostredie firmy, ktoré zahfiia
vSetky faktory ovplyviiujlice planovanie, tvorbu stratégii a d’alSie podnikatel'ské aktivity. Pre
podnik znamenaju tieto faktory nové prilezitosti, ale aj rizika a hrozby, na ktoré¢ musi firma

vCas reagovat’, alebo sa im musi snazit’ predchadzat’ (Paulovcakova, 2015, s. 67).
Rozdelenie tychto faktorov je nasledovné :
e Politicko-pravne prostredie

Odzrkadl'uje miestne aj medzinarodné politické dianie, ovplyviiuje situdciu na trhu a
ma vplyv na marketingové rozhodnutia firmy. Spolo¢nost’ by mala reSpektovat
pravne predpisy, ktoré sa tykaju obchodného styku, finanéného hospodarenia, sukro-
mia zékaznika apod. Zésahy $tatu formou zédkonov chrania zaujmy spolocnosti a aj
spotrebitela pred nekvalitnymi produktmi a nekalymi obchodnymi praktikami.
Préavne predpisy podliehaji neustalym zmenam, preto je potrebné ich vyvoj sledovat

a brat’ ich do tvahy pri planovani (Paulov¢akova, 2015, s.69).
e Ekonomické vplyvy

Sucastou ekonomického prostredia je celkovd ekonomickd troven danej zeme vy-

jadrend v prisluSnych ekonomickych ukazatel'och, ako st napr. HDP, tempo rastu,
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miera nezamestnanosti ¢i miera inflacie. Sem spadé aj ekonomicka situacia domac-
nosti a faktory ovplyviiujuce ich spravanie pri vynakladani financii. Medzi takéto
faktory patri vySka a tempo rastu miezd, ispory obyvatel'stva, dostupnost’ uverov

v danej ekonomike a tiroven cenovej hladiny (Zamazalova, 2010, s. 51).

e Socidlne faktory

Niektorymi autormi su oznacované taktiez ako socialno-kultarne faktory. Su typické
tym, Ze vyraznym spdsobom ovplyviiuju spravanie a postoj cielovych skupin k spo-

trebe, motivacii, reklame a k samotnej spolo¢nosti (Kozel, 2011, s. 31).

e Technické a technologické vplyvy
Pokrok je jednym z najkl"iCovejSich prvkov pre dynamicky sa rozvijajuci trzny ka-
pitalizmus. Pokial’ podnik ignoruje nové technologie je skoro zarucené, zZe za¢nt za-
ostavat’. Preto je nevyhnutné sa technologickymi vplyvmi intenzivne zaoberat’.
Karlicek (2013) poznamenal, ze pre organizaciu moze na jednej strane technologicky
vyvoj predstavovat’ prilezitost’, takisto na druhej strane moze predstavovat’ hrozbu.
Je potreba stanovit’ a odhadntt’ spravnu prognozu technologického vyvoja (Karlicek,
2013, s. 71).

e Ekologické faktory
Ekologickée faktory v sucasnosti naberaju ¢im d’alej tym viac na délezitosti. Vznikaji
nové koncepcie celkového udrzatelného rozvoja a st vytvarané ekologické a iné

normy tykajlice sa kvality Zivota (Zamazalova, 2010, s. 52).

1.1.2 Mikroprostredie

Do mikroprostredia sa zarad’uji vSetky okolnosti, vplyvy a situdcie, ktoré moze firma svo-
jimi aktivitami ovplyvnit. V prvom rade je nutné analyzovat’ odvetvie, v ktorom firma pod-
nika. Pri analyze odvetvia sa sleduji jeho zékladné charakteristiky, tj. vel'kost” trhu, faza

zivotného cyklu, alebo naroky na kapital (Jakubikova, s. 102).

Podla Kotlera a Armstronga (2004) je mikroprostredie definované faktormi, ktoré bezpro-
stredne ovplyviuji moznosti firmy napliovat’ potreby a priania zakaznikov. Jedna sa o vnut-
ropodnikové prostredie, dodavatel'ov, firmy poskytujuce sluzby, konkurenciu a vzt'ahy s ve-

rejnostou (Kotler a Armstrong, 2004, s. 175).
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Jakubikova (2013) zarad’uje do mikropostredia tieto faktory:

e Zakaznici.
e Konkurencia.
e Verejnost.

e Partneri (dodavatel'ov, odberatel'ov, poistovne, finan¢né institucie)

(Jakubikova, 2013, s. 102).

1.2 Marketingovy mix

Kotler a Keller (2013)definuji marketingovy mix ako stubor taktickych nastrojov vyrobko-
vej, cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, ktoré firma pouziva k Gprave svojej po-

nuky podl’a cielovych segmentov (Kotler a Keller, 2013, s. 176).

Jakubikova (2013) uvadza, ze marketingovy mix spolo¢ne s vyberom trznych segmentov a
cielovych trhov vytvaraju marketingovu stratégiu firmy. Prvky marketingového mixu je
mozné pouzit’ v rdznej intenzite a poradi. Je dolezité, aby boli dopredu nastavené a defino-
vané, ale zaroven flexibilné podl'a danej situacie. Dobre spracovany marketingovy mix na-
pomaha splnit’ ciele marketingové a aj ciele podnikové. Vsetky tieto ¢innosti sa snazi podnik
robit’ na zéklade priani a narokov zakaznika. Pretoze zakaznik je ten, kto z velkej miery

ovplyviiuje ponuku vyrobkov a sluzieb (Jakubikova, 2013, s. 190).

Dal3ou vystiznou reflexiou na marketingovy mix je, Ze jeho obsah prechadzal r6znymi zme-
nami reagujucimi na zmeny trhu. Klasické 4P sa postupne rozsiruje a dnes sa hovori az o 8P.
Zatial’ ¢o 8P je marketingovym mixom z pohl'adu podniku, objavuje sa definicia marketin-

gového mixu 4C a ten je vnimany z pohl'adu zdkaznika (Vysekalova, 2014, s. 228).

1.2.1 Marketingovy mix z pohl’adu firmy 8P

Kotler a Keller (2013) uvadzaju, Ze marketingovy mix povodne obsahoval 4P, medzi ktoré

zarad’ujeme :

e Product - (produkt alebo sluzba).
e Price - (cena).
e Place - ( miesto, distribticia).

e Promotion - ( komunikécia).

4P st zakladné ¢innosti predstavujuce klasické faktory urcujuce uspech podniku. Najprv

musi mat’ podnik dobry produkt, ktory odpoveda potrebam ludi. Dalej sa musi dostat’ do
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povedomia verejnosti, predstavit’ produkt cielovym skupindm zakaznikov a nakoniec ho
predat’ v obchode, prostrednictvom internetu, alebo inym vhodnym spésobom (Kotler a Kel-

ler, 2013, 86-89).

Postupne sa 4P rozsirovalo, az sa dostalo do dnesnej podoby 8P , tychto 8P obsahuje po-

vodné 4P a pridali sa d’alSie 4 prvky:

e Neoplel - (T'udia).

e Physical evidence - ( materialne prostredie, fyzické dokazy).
e Processes - ( procesy).

e Productivity and quality- (produktivita a kvalita)

(Managementmania, © 2018, [online]).

1.2.2 Marketingovy mix z pohPadu zikaznika 4C

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Marketingovy mix 4P st
zakladné ¢innosti predstavujuce klasické faktory urcujtice tispech podniku z pohladu firmy
a4C st zékladné ¢innosti predstavujice klasické faktory urcujiice tspech podniku z pohl'adu

zakaznika.

e Customer solutions — v preklade rieSenie potrieb zakaznika. Kazdému spotrebite-
l'ovi je na trhu pontkanych Siroké spektrum produktov, ktoré st vhodné pre uspoko-
jenie jeho potrieb. Zakaznik si musi vybrat’ ten produkt, ktory mu prinesie najvyssiu
pridant hodnotu. Pridand hodnota je Zelanym vysledkom . Pokial’ st zdkaznikove
oc¢akéavania naplnené je spokojny a naopak.

e Cost—prekladame ako cena, alebo naklady. Z pohl'adu zdkaznika sa jedna o nédklady
sposobené kiipou daného vyrobku ¢i sluzby. Do tychto ndkladov sa zarhniaji ndklady
na dopravu alebo prevadzkové néklady. Zakaznik je ten, kto rozhoduje o tom, kol'ko
je ochotny zaplatit’ za dany produkt, alebo sluzbu.

e Convenience — mozme prelozit’ ako pohodlie, komfort. Pre ucely marketingového
mixu sa bavime skor o dostupnosti rieSeni. Tato ¢ast’ marketingového mixu by mala
zakaznikovi prispdsobit’ podmienky na vyuzitie produktu, pomdct’ s odstranenim ba-
riér a komplikécii pri ziskavani produktu ¢i sluzby. Hovorime nielen o Place - mieste
z klasického 4P, alebo taktiez o okolnostiach a kultare daného miesta, kde je produkt,

alebo sluzba ponukana.
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e Communication — doslovny preklad je komunikécia, patri k vyznamnym prvkom
marketingového mixu. Zle nastavena komunikacia moze vel'mi rychlo poskodit’ pro-
dukt a aj cely podnik. Zakaznici pozitivne vnimaju rychlu a pohotovi komunikaciu.
Aj malé chyby v komunikacii m6zu zo spokojného zakaznika urobit’ nespokojného

(Kotler, 2012, s. 156).

1.3 Marketingova komunikacia a komunika¢ny mix

Marketingovi komunikaciu mozno definovat’ réznymi spdsobmi, podl'a méjho nazoru naj-
presnejSia definicia je od Karlicka (2013). Autor hovori, Ze pod pojmom marketingova ko-
munikacia rozumieme riadené informovanie a presvied¢anie cielovych skupin, pomocou
ktorych sa napliiaju firemné a marketingové ciele. Rovnako ako ostatné marketingové na-
stroje, musi aj marketingovd komunikécia vychddzat' z celkovej marketingovej stratégie

(Karlicek, 2013, s. 190).

Kotler (2004) hovori o tzv. integrovanej marketingovej komunikacii, ktora definuje ako pre-
mysleny systém komunikécie so vSetkymi marketingovymi ucastnikmi. Hlavnym cielom
tejto koncepcie je zladit’ a koordinovat’ vSetky firemné komunika¢né aktivity. Zdiel'ané in-
formacie o firme a jej ponuke musia byt jasné, konzistentné a presved¢ivé, aby vytvorila o

spolocnosti a jej produktoch jasny obraz (Kotler, 2004, s. 631-633).

Komunikaény mix Kotler (2012) definuje ako Specifickii zmes reklamy, osobného predaja,
podpory predaja a public relations, ktora firma pouziva na dosiahnutie svojich reklamnych

a marketingovych cielov (Kotler, 2012, s. 809).
Komunika¢ny mix sa deli na tychto sedem casti:

e Reklama

Existuje mnoho definicii reklamy. Korektné je aj myslienka autora Kotlera, Ze re-
klama je akakol'vek platena forma neosobnej prezentacie a komunikacie myslienok,
tovaru, alebo sluzieb identifikovaného sponzora (Kotler, 2007, s. 809).

Podrla Karlicka (2013) je reklama komunikacna disciplina, ktora dokaze informovat’
apresviedcat’ cielovl skupinu o marketingovej akcii. Medzi hlavné funkcie reklamy
patri naviazanie vztahu s potencionalnym, alebo budiicim zékaznikom. V masovych
médiéach ide o zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovanie postojov k nej (Kar-

licek, 2013, s. 202-207).
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Vyber reklamnych médii je takisto vel'mi dolezity a treba ho dokladne zvazit' podla
toho aku ciel'ovu skupinu zakaznikov chceme oslovit'. Podl'a Kotlera (2004, s. 653)
patria medzi najCastejSie vyuzivané reklamné kanaly noviny, televizia, priame za-
sielky, rozhlas, Casopisy, vonkajsia reklama a on-line reklama.

e Osobny predaj
Kotler (2007) definuje osobny predaj ako osobnu prezentaciu predajcu predovset-
kym v situécii, ked’ potrebuje zmenit’ preferencie, stereotypy a zvyky spotrebitelov.
Spotrebitel'a dokaze presved¢it’ o prednostiach novej ponuky vd’aka bezprostred-
nému osobnému kontaktu (Kotler, 2007, s 809).

e Podpora predaja
Pod tymto pojmom si je mozné predstavit’ kratkodobé pohnutky, ktoré majia podporit’
zakladné prinosy pontikané vyrobkom, ¢i sluzbou. Podpora predaja ma povzbudit
k nakupu, ¢i predaju vyrobku, alebo sluzby. Zatial’ ¢o reklama nam déva doévody ku
kape , podpora predaja ponuka dévody, preco si dané vyrobky mame kupit’ prave
teraz. Snazi sa motivovat’ zdkaznika k bezodkladnému nékupu (Kotler, 2007, s. 880).
NajcastejSimi prikladmi podpory predaja su: rabaty, zlavy, darceky, ceny, kupony,
vzorky, ochutnavky, mimoriadne podmienky pre zdkaznika.

e Public relations
Kotler (2007) definuje public relations ako budovanie dobrych vzt'ahov s roznymi
cielovymi skupinami pomocou priaznivej publicity, budovanim dobrého image
firmy a vyvracanim fam, informadcii a udalosti, ktoré postavia spolo¢nost’ do nepriaz-
nivého svetla v ociach verejnosti (Kotler, 2007, s. 809).
Public relations je dolezitou sucast'ou kazdej uspesnej marketingovej stratégie. PR
zarad’'ujeme do dlhodobych strategickych planov. Public relations vSak vie vel'mi
dobre predavat, pretoZe ni¢ nepredava lepSie, ako dobrd povest’ podniku. Cielom
public relations je nadobudnut’ pozitivne vnimanie nasej znacky (Pfikrylova a Jaho-
dova, 2010, s. 107-109).

e Direct marketing
Priamy marketing nadvézuje s jednotlivymi vybranymi cielovymi spotrebitelmi
priame spojenie, ktoré ma vyvolat’ okamzitl reakciu a rozvijat’ trvalé vztahy so za-
kaznikmi. NajcastejSie byva tento kontakt nadvdzovany pomocou telefonu, emailu,

internetu a d’al§ich néstrojov na priamu komunikaciu (Kotler, 2007, s. 809).
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Ptikrylova a Jahodova (2010) vo svojom diele rozdel'uje direct marketing na Styri
Casti a to: direct marketing, telemarketing, reklama s priamou odozvou a on-line mar-
keting (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 95-96).

e Eventy a sponzoring
Veltrhy a vystavy su povazované za vel'mi ucinnu a komplexnu aktivitu, ktord su-
¢asne kombinuje niekol’ko koncentrovanych komunika¢nych nastrojov v pomerne
kratkom case. Tieto akcie su Casovo obmedzené, vac¢sinou pravidelné. Vystavovate-
lia na nich prezentuju svoje produkty v ramci svojho odvetvia. Vel'trhy neposobia
len na potencionalnych zakaznikov ale aj na obchodnych partnerov, ktorych sa da
ziskat’ do zaujimavej spoluprace. St vel'mi dolezité pri budovani znacky a jej image
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135).
Sponzoring sa d4 povazovat za poskytovanie financnych prostriedkov, vyrobkov
alebo sluzieb za dohodnutych podmienok. Sponzor poméha sponzorovanému usku-
tocnit’ jeho projekt a naopak sponzorovany umoznuje sponzorovi uskutoc¢nit’ jeho
komunikac¢né ciele (Ptikrylova a Jahodova, 201, s. 130-132).

e On-line marketing
Nastroje on-line marketingu sa stavaji dolezitou sucast'ou tvorby spesnej marketin-
govej stratégie podniku. Janouch (2014) uvadza definiciu, Ze internetovy marketing
je sposob, akym sa firma snaZi ovplyvnit,, prildkat’ a presvedcit’ zakaznika o kupe
svojich vyrobkov. Stredobodom pozornosti by mal byt’ zdkaznik, jeho potreby a za-
ujem. Vdaka internetu sa vedia spotrebitelove potreby zistit’ a uspokojit’ omnoho
rychlejsie, ako kedykol'vek predtym (Janouch, 2014, s. 17).
Dalsia definicia obline marketingu hovori, Ze internetovy marketing funguje na
podl'a principov webu a vyuZziva predovsetkym tvorba stranok a marketingovy vy-

skum na internete (Blazkova, 2005, s. 31).
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2 STRATEGICKY MARKETING

Podstatou strategického marketingu je primarne sa zamerat’ na buduaci vyvoj firmy. Strate-
gicky marketing rozvija poslanie firmy a buduje image spolo¢nosti s viziou dosiahnut’ do-
predu definované a stanovené ciele. Jedna sa o komplexny proces, ktory obsahuje dokladny
rozbor vonkajsieho a vnitorného prostredia. Taktiez obsahuje definovanie kratkodobych,
strednodobych, ale aj dlhodobych cielov firmy, vytvorenie vhodnych stratégii a naslednu

realizaciu a kontrolu (Jakubikova, 2008, s.60).

Strategicky marketing je sustredeny hlavne na zdkaznika, pomocou jednotlivych analyz a
stadii sa snazi ziskat’ dolezité informacie, ktoré pomozu rozpoznat’ tuzby, potreby a priania
potenciondlnych zdkaznikov, ich hodnoty a ndkupné spravanie. Jedna sa o systém metod a
postupov, ktory je charakteristicky hlavne dlhodobym planovanim. Nesustredi sa iba na su-
¢asné priania a potreby trhu, ¢i zadkaznikov, ale snazi sa predpovedat’ mozny buduci vyvoj
potrieb zakaznikov. Postupy strategického marketingu slizia k identifikécii faktickych situ-
acii na trhu, pri¢om sa sustredi hlavne na definovanie buducich potrieb, vyvoj trendov v mar-
ketingovom prostredi. K tomu, aby marketing fungoval efektivne, je nutna taktiez dostato¢na
znalost prostredia a podmienok, v ktorych dany podnik posobi. Pomocou detailného presku-
mania a znalosti trhu moze podnik zhodnotit’ vlastnli silu moznosti a schopnosti a vd’aka
tymto krokom, bude moct’ nasledne definovat’ svoju konkurenént vyhodu. Konkurenéna
vyhoda je pre podniky vel'mi dblezitd, pomaha im nielen k odliSeniu sa od konkurencie na
trhu, ale taktiez k udrzaniu pozicie na trhu a rozvoja firmy (Horakova, 2003, s.16) ; (Jakubi-

kova, 2008, 5.63).

1.1 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces sa zameriava na vSetky aktivity podniku stivisiace s vyrob-
kami a sluzbami, ktoré pontka spotrebitel'om na trhu. Trh je nekompromisny a uspesné st
tie firmy, ktoré dokazu efektivne a presne predpovedat’ zmeny na trhu a st schopné sa tymto
zmenam prispdsobit’. Strategicky marketingovy proces pomaha spolo¢nosti porozumiet’ svo-
jim zékaznikom na cielovom trhu. Tento proces sa skladé z troch zakladnych etap, ktoré st

nasledne rozvinuté do d’alSich krokov (Hordkova, 2008, s. 34).

2.1 Strategické ciele

Cim jasnejsie zadefinujete svoj ciel’, tym lahsie ho ini pochopia a prijmu vas napad (Knight,

2007, s. 30).
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Ciele podniku su buduce scenare, ktoré chce podnik dosiahnut’ vlastnou ¢innostou. V defi-
nicii samotnej stratégie zohravaju strategické ciele vel'kti tillohu a vo svojej podstate sa jedna

o ciele, ktoré si firma stanovuje dlhodobo.

NajpodstatnejSou Cast’'ou strategickych ciel'ov je ich formulacia. Pre spravnu formulaciu stra-
tegickych cielov sa najcastejsie pouziva metoda SMART. Z Jednotlivych pismen anglického
slova smart (Sikovny, mudry) je mozné odvodit’, ako najvhodnejsie by mali byt zadefino-

vané ciele.

e Stimulating - ciele nds musia podnecovat’ k dosahovaniu vysledkov.
e Measurable - vysledky nasej ¢innosti by mali byt meratel'né, aby sme vedeli zhod-
notit’ v akom rozsahu sme splnili nase ciele.
e Acceptable - ciele by mali byt’ prijateI'né pre vSetky zainteresované osoby.
e Realistic - ciele by mali byt realistické a mali by byt’ dosiahnutel'né pre dany podnik.
e Timer - ciele by mali mat’ Casovy rdmec,v ktorom by mali byt’ dosiahnuté
(timemanagemet, ©2018, [online]).
Horakova v knihe strategicky marketing (2003) uvadza mierne pozmeneny a rozvinuty po-
hl'ad na to, ako by mali ciele vyzerat’. Pri ich priprave je doporucené reSpektovat’ tieto krité-
ria:
e schopnost’ motivovat’.
e zrozumitel'nost’ a jasnost’.
e mozna flexibilita.
e prijatel'nost’, konkrétnost, realizovatel'nost’ a dosiahnutel'nost’ ciel’a.
Aj pri tejto formulécii kritérii nutnych k vytvoreniu hodnotnych ciel'ov sa daji néjst’ prvky
SMART metody, a to predovSetkym je vidiet’ v poziadavkach na jasnost’, zrealizovatel'nost’,

prijatel'nost’ a konkrétnost’ danych ciel'ov (Hordkova, 2003, s. 60).

2.2 Vychodiska pre marketingovy strategicky proces
Medzi marketingové vychodiska strategického procesu mézeme zaradit’:

e Poslanie firmy
Vzhl'adom k marketingu je potrebné ho zdoraznit', pretoZze nam vysvetl'uje zmysel
existencie firmy a v marketingovych suvislostiach vysvetl'uje aj postavenie na trhu a
vztah k nemu. Kazda firma by mala mat’ jasne definované, za akym u¢elom podnika,

aké st jej podnikatel'ské zamery, a €o je jej podnikatel'skou ¢innost'ou. V poslani by
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mala kazd4 firma definovat’ aj svoj vztah k trhu a k naplianiu potrieb zakaznikov
prostrednictvom svojich vyrobkov a sluzieb. V neposlednom rade je potrebné, aby
firma jednoznac¢ne dala najavo, ako by chcela byt vnimana verejnostou prostrednic-
tvom svojho poslania (Hordkova, 2014, s. 13).

e C(iele firmy
Dal§im krokom firemného riadenia, ktorému treba venovat’ pozornost’ st ciele firmy.
Kazda spolo¢nost’ by mala vediet’ premietnut’ svoje poslanie do globalnych strate-
gickych cielov. Tento krok je rozhodujucim v riadeni celej firmy. Cielom podniku
mozu byt konkrétne vizie, ktorych dosiahnutie sa ocakéva v urcitom c¢asovom ob-
dobi a firma sa ich snazi dosiahnut’ pomocou svojej ¢innosti na trhu. Dosahovanie
cielov je dolezitym kritériom pre hodnotenie ¢innosti firmy. Ciele predstavuju Stan-
dardy pomocou ktorych sa hodnotia jednotlivé ¢innosti v podniku (Horadkova, 2014,
s. 15).

e Strategicky smer firmy
Hlavna cesta na dosiahnutie podnikovych cielov je celkova stratégia firmy. Je to
d’al$i krok firemného riadiaceho procesu. V ekonomike neexistuje jeden univerzalny
smer, ktory by pomohol naplnit’ ciele 'ubovolnej firme. Kazda firma je zodpovedna
za analyzu sucasnej situdcie a definovanie strategického postupu, pri plneni svojich
podnikatel'skych cielov (Hordkova, 2014, s. 16).

e Prilezitosti firmy
V ramci riadenia firmy a vo vztahu k marketingovému procesu je dolezie, spravne
odhalit’ a vyuZit prileZitosti na trhu. Prilezitost’ predstavuje priaznivu situdciu, ktora

firmu ur¢itym spoésobom zvyhodniuje oproti konkurencii (Hordkova, 2014, s. 16).

Tieto predpoklady pre vytvorenie marketingovej stratégie su vel'mi dolezité a kazdy podnik
by sa mal sustredit’ na ¢o najlepSie definovanie kazdého z nich, pretoze potom bude moct’

jednoduchsie stanovit’ svoje ciele, ¢i uz ekonomické, ale aj marketingové.

2.3 Marketingova stratégia

Vsetka marketingova stratégia je podl'a Kotlera a Kellera (2013) zaloZena na STP - segmen-
tacia, targeting a positioning. Spolo¢nost’ na trhu objavuje rézne potreby a skupiny zakazni-
kov, snazi sa zacielit’ na tie, ktoré dokéaze uspokojit’ lepSie nez ostatni. Neskor sa snazi umies-
tiovat’ svoju ponuku tak, aby oslovila ¢o najviac zdkaznikov z ciel'ového trhu (Kotler a Kel-

ler,2013, s. 40).
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Horakova (2014) definuje marketingovu stratégiu ako urcity postup, ktory ukazuje ako sa
spravat’ na ceste smerujucej k dosiahnutiu nasich cielov s ohl'adom na podmienky v ktorych

posobime (Horakova, 2014, s. 11).

Jakubikova (2013) uvadza, Ze marketingova stratégia urCuje zakladné smery k vopred sta-
novenym cielom. Prezentuje taktiez prostriedky a metddy, prostrednictvom ktorych je
mozné dosiahnut’ stanoven¢ ciele. Marketingova stratégia nadvizuje na zékladn politiku a
ciele firmy a sicasne ich pomaha dotvarat’ a urCovat. Zdoraziuje, ze nutnym predpokladom
pri tvorbe marketingovej stratégie je dokladnd a komplexna analyza konkurencie, okolia a
dopytu na trhu. V neposlednom rade treba klast’ vel'ky doraz na analyzu podniku a analyzu

jeho slabych a silnych stranok (Jakubikova, 2013, s. 160).

2.3.1 Segmentacia

V sucasnosti nie su spoloc¢nosti schopné uspokojovat’ a nadvézovat’ vztahy so vSetkymi za-
kaznikmi na obrovskom mnozstve rozmanitych trhov. Firmy si vS§ak mézu rozdelit’ jednot-
livé skupiny spotrebitel'ov na segmenty s odlisnymi potrebami a Zelaniami. Dalej je nevy-
hnutné identifikovat’ len tie segmenty, ktoré¢ je firma schopna uspokojit’ svojou ponukou.
Segmenticia je sucastou strategického marketingového planovania a pre firmy je jednym
s kI'a€ovych nastrojov. Vd’aka segmentacii ma podnik jasne definovanu Specificka ciel'ova
skupinu, ktoru dokéaze najefektivnejSie uspokojit’ a naviazat’ s nou vztah. Aby spolo¢nosti
na trhu sutazili ¢o najefektivnejsie, priklanaju sa k tvoreniu segmentov, tym svojim marke-
tingovym uUsilim neplytvaju na segmenty, ktoré nedokaZzu uspokojit'. Objavenie a uspokoje-
nie tej pravej skupiny spotrebitel'ov je ¢asto hlavnym kIi¢om k marketingovému uspechu

(Kotler, 2013, s. 251).
Podl'a Kotlera (2013) je mozné delit, teda segmentovat’ trhy podl’a mnohych charakteristik:

e Geografické - deli trh na zemepisné useky, Staty, regiony, mesta.

e Demografické - zakaznici sa delia podl'a veku, pohlavia, ndbozenstva, rodinného
stavu, generacie apod.

e Psychografické - rozdel'uje segmenty podl'a spolo¢nych osobnostnych znakov a tie
mozu charakterizovat’ zivotny §tyl, alebo hodnoty, ktoré uznavaju jednotlivé seg-
menty.

e Behavioralne - marketéri rozdel'uji spotrebitel'ov na zdklade ich vedomosti o vy-
robku, postojoch k danému vyrobku, alebo ich reakcii na vyrobok

(Kotler, 2013, s. 2013).
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2.3.2 Positioning

Je mozné ho vnimat’ ako jednu z podmienok uspesného marketingu, prvy krok pre efektivny
marketing je prieskum miestneho trhu a snaha najst’ segmenty, ktoré budeme vediet’ uspo-
kojit. Nasledne sa da definovat postavenie produktu na trhu. Positioning sa méze pouzit’ pre
ziskanie nového segmentu, ¢o umoznuje odliSenie v rdmci daného nadradeného segmentu

(Jakubikova, 2013, s. 170).

Positioning je spdsob, akym je produkt vnimany zédkaznikmi z hl'adiska faktorov, ktoré st
pre zakaznika smerodajné. Taktiez vymedzuje urcity nazor, myslienku na nas produkt
v mysli spotrebitel'a vo¢i konkurenénym vyrobkom, a tym urcuje konkuren¢nu vyhodu pro-

duktu (Kotler et al., 2007, s. 502).

2.3.3 Targeting

Kotler (2013) uvédza, Ze ako nédhle firma identifikuje a najde tie sprdvne segmenty, ktoré
dokaze s velkou pravdepodobnost’ou uspokojit, musi sa rozhodntt’ na kol’ko z nich sa za-

meria. Pri rozhodovani, ktory segment je vhodny sa ber do tivahy tieto atribtty:

e Atraktivita segmentu - sem sa zarad’uju ukazatele ako rast trhu, intenzita konkuren-
cie, pristup k trhu. Prostrednictvom tychto ukazovatel'ov vieme ur€it’ atraktivitu jed-
notlivych segmentov.

e Velkost’ segmentu - pocet potencionalnych zakaznikov.

e Ziskovost’ segmentu — dosahovana rentabilita v danom segmente.

e Potencial rastu segmentu - progndza vyvoja budicich zdkaznikov v danom seg-

mente (Kotler, 2013, s. 269).

2.3.4 Customer relationship management

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi, ktoré sa oznacuje CRM (customer relationship manage-
ment) je proces, v ktorom je potrebné zbierat’ vSetky informacie o zdkaznikovi a o naSom
vztahu s nim. Délezitym bodom je akdkol'vek prilezitost’, kedy prichadza zakaznik do kon-
taktu s nasou firmou. SnaZi sa zédkaznikovi ¢o najviac sprijemnit’ a spohodlnit’ vzajomnu
interakciu s firmou na vSetkych trovniach od prvého kontaktu, az po predaj vyrobku. Za-
kaznik by sa mal citit’ ako klient, mal by byt obsluhovany individualne a mal by mat pocit
vynimoc¢nosti. CRM sa nesnazi len o uspokojenie sucasnych zédkaznikov, ale aj o prildkanie
novych. Starostlivost’ o zdkaznika a snaha naplnit’ jeho potreby ¢o najefektivnejsie je prida-

nou hodnotou, ktora taktieZ prispieva k spokojnosti zakaznikov (Kotler, 2013, s. 172).
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2.3.5 Stratégia voc¢i konkurencii

Uspesna marketingova stratégia nespo¢iva len v zamerani sa na uspokojovanie potrieb za-
kaznikov, ale velI'mi ddlezité je zamerat’ sa na konkurenciu, ktord sa snazi prilakat’ nasich
zékaznikov na ich stranu. Konkurenc¢na stratégia sa musi menit’ v zavislosti na tom, aku trznti
poziciu mame. V suvislosti s konkurenc¢nou stratégiou sa stretdvame s pojmami ako trzny
lider, ktory ma veduce postavenie na trhu. Druhtl poziciu na trhu ma trzny vyzyvatel’. Exis-
tuju dve varianty postupu, bud’ sa bude vyzyvatel’ snazit’ dostat’ na miesto lidra, alebo sa
stane nasledovatel'om a udrzi si stabilntl poziciu na druhom mieste. Tieto stratégie je mozné
vidiet’ na trhoch, kde je velka konkurencia a tam si nasledovatel’ drzi stabilné druhé miesto
a snazi sa vyuzit’ mikrosegmentov, alebo trznych vyklenkov, ktoré vznikaju na trhu (Kotler,

2013, 5.335-336).
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3 INTERNET A MARKETING

Internet je obrovska celosvetova siet’, ktora kazdym rokom rastie a zvysuje sa pocet uziva-
telov a spolocnosti, ktoré ju pouzivaju. V sucasnosti bez propagacie podniku cez internet je
vel'mi tazké uspiet’ a dostat’ sa do povedomia potencionalnych zdkaznikov. Tradi¢né média
ponukaju iba jednosmernti komunikéciu typu jeden na niekolko. Oproti tomu internet je
miestom, kde prebiehaji komunikacie vsetkych typov a sme schopni zasiahnut’ vi¢Sie mnoz-
stvo subjektov. Tradi¢né média ako noviny, rozhlas a televizia umoznuju prenasat’ len Spe-
cificky typ sprav tzn. text a obrazky, zvuk a pri televizii sa k tomu pridava aj obraz. Internet
dokaze vsetky tieto druhy sprav spojit’ a prenasat’ ich omnoho efektivnejsie a rychlejsie.
Internet ma aj svoje negativa a tym je, Ze nie vzdy garantuje vierohodnost’ zdiel'anych infor-
macii. Internet ako marketingovy néstroj sa povazuje za jeden z najlacnejsich a jeho pdso-
benie ma dlhodoby charakter. Reklamy je mozné segmentovat’ a prisposobovat’ podl'a cie-
lovych skupin. Zakaznici reagujli na internetovt reklamu okamzite, a tym sa ul'ahcuje me-

ranie efektivnosti naSej reklamy (Blazkova, 2005, s. 12-16).

Janouch (2014) uvadza, Ze marketing sa vd’aka internetu pretransformoval a v sucasnosti
predstavuje individudlnu starostlivost’ o kazdého zadkaznika, umoznuje konkretizovat’ dané
sluzby alebo produkty. Marketing by mal byt komplexny a mal by sa snazit’ vykonavat
jednotlivé zlozky sti€asne. TaktieZ musi byt’ nepretrZity, pretoZze podmienky sa neustale me-

nia. Hlavné ¢rty on-line marketingu st :

e Konverzicia - Jednotlivé subjekty medzi sebou zac¢inaji komunikovat’ bez akych-
kol'vek zabran a velkou rychlost'ou. Tradi¢né média robia zo spotrebitel'ov pasiv-
nych konzumentov produktov, zabavy. Naopak internet vyzyva ku komunikacii a
firmy sa musia prispdsobit’.

e Zakaznik nie je osamoteny — komunikdcia medzi zédkaznikmi a firmou prebieha
formalne, bez humoru, niekedy dokonca so zatajovanim informacii a klamstvami.
Prepojenie I'udi cez internet v§ak moéze taktito firmu vel'mi rychlo zlikvidovat’, alebo
naopak pozdvihnit’ na najvyssie miesta na trhu.

e Spoluucast’ — firma musi dbat’ na to, co zdkaznik pozaduje a tomu sa prisposobovat’

(Janouch, 2014, s. 19-20).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.1 Porovnanie tradi¢nych médii a internetu

Podl'a Janoucha (2014) je internetovy marketing vykonnejsi a vyrazne lepsi nez tra-

di¢ny offline marketing v mnohych ohl'adoch :

e spracovanie dat - zaznamenanie a spracovanie dat je omnoho rychlejsie.

e on-line marketing - je dostupny neustale 24 hodin denne.

e je komplexny a zdkaznika méze zmanipulovat’ r6znymi sposobmi.

e individudlny pristup - zdkaznik nie je anonymny, je mozné najst komunity,
alebo dané segmenty pomocou kl'aicovych slov.

e je dynamicky - obsah cez internet sa neustale meni (Janouch, 2014, s. 17).
3.2 Nastroje on-line marketingu

3.2.1 Webové stranky

Webové stranky spoloc¢nosti byvaju vac¢sinou najddlezitejsim, kIicovym faktorom on-line
komunikacie a vo vicsine pripadov sa bez nich spolocnost’ nezaobide. V sti¢asnom moder-
nom svete su webové stranky taktiez podmienkou pre aplikaciu d’al§ich aktivit, ktoré by bez
webovych stranok nebolo mozné spustit’. S neustalym rozvojom technologii sa kladie vacsi
doraz na aj na webové stranky a ich moderny vzhlad. Napriklad v poslednej dobe sa kladie
obrovsky doraz na to, aby sa dala webova stranka otvorit’ a fungovala perfektne aj na mo-

bilnych zariadeniach.
Kazda webova stranka by mala spiiiat’ zdkladné predpoklady

e Mat pre ndvstevnika stranky nejaky prinos.
e Tento prinos by mal byt’ taZzko napodobitel'ny konkurenciou.

e Tento prinos by mal premenit’ navstevnika na zdkaznika (Janouch, 2010, s. 63).

Podl'a znamych americkych autorov P.R.Smitha a Z.E.Zooka (2016) je web jednym z kI'a-
¢ovych faktorov pri budovani znacky a povedomia o nej. Pokial’ je web pomaly a obsahuje
nekvalitny obsah, méze to nicit’ trzby a nakoniec to moze byt jednym z hlavnych dévodov,
preco nasa firma upada. Kazdy web by mal byt’ ¢o najprehl'adnejsi, jednoduchy na vyhl'ada-

vanie bez zdlhavych registracii a objednavok (P.R.Smith, Z.E.Zook, 2016, s. 534-537).

Nastroje on-line marketingu si kladi za ciel’ priviest’ zdkaznikov na webové stranky dane;j

spoloc¢nosti. Existuju 3 zdkladné moznosti ako sa navstevnik mdze na dané stranky dostat’ :
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Priama navStevnost’ (Direct) - zdkaznik pozna URL adresu stranky, ktoru chce
navstivit’ a zada ju do prehliadaca a dostane sa na web. Toto spojenie sa nazyva di-
rect.

Vstup cez vyhl’adavace (Search) - zakaznik zada najprv nazov firmy, produktu,
alebo klIi¢ového slova do vyhl'adavaca (najzndme;jsi je google) nasledne sa mu zob-
razi link k danému webu. Tu mézeme rozlisit’ dva druhy pristupov a to organic-
prirodzené, neplatené . A paid - platené¢ vyhl'adavanie pomocou PPC reklam.
Odkazujuce stranky (Referral) - Jedna sa o odkazy nasSej spolo¢nosti, ktoré su

umiestnené na weboch inych firiem a strankach (Janouch, 2010, s. 59-60).

Uspesna marketingova spolo¢nost’ Visibility (2018) na ich blogu spomina, Ze tvorba webu

spociva v 3 krokoch, ktoré by si mal uvedomit’ kazdy podnikatel’ predtym, ako svoj web

vytvori:

1.

Analyza konkurencie - v prvom kroku by si mal kazdy podnikatel’ pomocou vy-
hladavaca najst’ podobné firmy a ich web stranky. Je dolezité, aby sa sustredil na
vzhlad ich web stranky a popisky vyrobkov, ktoré pouzivaju. Vd’aka tomu sa bude
vediet’ I'ah$ie vyhnat' tvorbe duplicitnych klIi¢ovych slov. Takisto prestudovanie
konkurenéného webu néas upozorni na chyby, ktorym sa chceme vyhnut pri tvorbe
vlastného webu. Tento postup dava predpoklady pre tvorbu tspesného a hlavne ori-
gindlneho webu.

Analyza kI'a¢ovych slov - naj€astejsi spdsob, ako nieco najst’ cez internet je pro-
strednictvom vyhladdvaca. Ak chcete, aby vasSu stranku vyhladalo ¢o najviac l'udi,
musite do nej umiestnit’ ¢o najviac spravnych kl'ncovych slov. Analyza kl'acovych
slov ndm umozni zistit', ktoré kI'i€ové slova st v danej oblasti najpouZivanejsie pre
vyhlad4vanie. To mdZzeme vyuzit’ vo svoj prospech pri optimalizacii webu, titulkov,
popiskov, textov.

Priprava obsahu - zdkladom kazdého tispeSného webu je obsah tzn. texty, obrazky,
videa. Je vhodné si ho pripravit’ dopredu spolu s analyzami, ktoré vam umoznia
nastavit’ web tak, aby bol origindlny a zbyto¢ne nekopiroval konkurenciu (Visibility,

©2018, [online]).
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3.2.2 Searche ngine marketing (SEM)

Search engine marketing (v skratke SEM) sa v suc¢asnosti povazuje za jeden z najsilnejSich
marketingovych nastrojov, pretoze spolo¢nosti pouzivaji az polovicu svojich marketingo-
vych rozpoctov pre SEM. Podl'a Nemca (2018) az 80% ceskych uzivatel'ov prostrednictvom
internetu vyhl'adéva vase vyrobky a sluzby, a preto je zameranie na SEM kI'aicové z pohl'adu

uspesnej a znamej firmy.

SEM mézeme rozdelit’ do dvoch zakladnych skupin, ktoré st zdkladom marketingu cez in-
ternet: Search engine optimalization (SEO) a Pay per click reklamy (PPC)(robertnemec,
©2001-2018, [online]).

3.2.3 Search engine optimalization (SEO)

Je mozné prelozit’ ako optimalizacia pre vyhl'adavace, podl'a Janoucha (2011) SEO je spo-
sob, akym sa snazia webové stranky pomocou kI'icovych slov dosiahnut’ ¢o najvyssiu pozi-
ciu v prirodzenom vyhladavani. Tento proces je mozné rozdelit' do dvoch ukonov a to
uprava webu a tvorba spatnych odkazov. Zatial’ ¢o kl'uCové slova na webovej stranke popi-
suju ¢o sa tam nachadza, tvorba spitnych odkazov hodnoti stranku prave tym, ze na fiu od-
kazuju. Dobre zostladend optimalizacia pre vyhl'adavace sa vyznacuje predovsetkym tym,

ze tieto dve veci dava do suladu (Janouch, 2011, s. 99).

In4 definicia SEO je, Ze ide o optimalizaciu pre vyhl'addvace pomocou ktorej sa snazime
vytvorit’, upravit, doplnit’ a nasledne propagovat’ web stranky a posuvat’ ich k lep§im umies-
tneniam vramci tzv.organickych neplatenych vysledkov vyhl'addvania. Tym sa zvySuje nav-

Stevnost’ stranka aj pocet konverzii, ndvstev (seochat, ©2007-2018, [online]).

3.2.4 PPC reklama

Janouch (2014) hovori o PPC reklame ako o najdolezitejSom marketingovom ndstroji pro-
strednictvom internetu. Nazov pay-per-click moéZzme volne prelozit’ ako plat’ za kliknutie.
Tento spdsob reklamy funguje tak, Ze reklama PPC sa ukazuje len urcitym l'udom, ktory
hl'adaju urcity obsah, alebo si prehliadaju nejaka stranku a PPC systém im prostrednictvom
toho ukaze dant platenu reklamu. Vysoka Gc¢innost’ tejto reklamy spociva v tom, Ze dokaze
vel'mi presne zacielit’ na cielovu skupinu zédkaznikov. Druhd velka vyhoda je, Ze l'udia ne-
rozliSuji medzi prirodzenym vyhl'addvanim a platenou PPC reklamou. Stranka, ktora si za-

plati prvé miesto vo vyhl'adava¢i ma velku vyhodu, pretoze potencionalny zdkaznik na iiu
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klikne len z titulu, Ze je na prvom mieste. Tym je uprednostnena pred ostatnymi strdnkami

(Janouch, 2014, s. 94-95).
Podl’a uspesnej marketingovej firmy su hlavné vyhody PPC prave tieto :

e Relevantnost’ kampani
e Cielenie je vel'mi presné

e Kampane su flexibilné a mame ich pod kontrolou (seo-servis, ©2018, [online]).

Jedin nevyhodu vidi Janouch (2014) v nutnosti neustélej kontroly PPC kampani. Prostredie
v oblasti internetu sa meni, a tak isto sa musia prispésobovat’ a menit’ aj nastavenia a zame-

ranie kampani (Janouch, 2014, s. 95).

Systém PPC je urceny pre vSetky druhy spolo¢nosti, umoziuje Sirokil moznost’ nastavenia
parametrov tak, aby vyhovovali poZiadavkdm spoloc¢nosti vSetkych velkosti a Struktir. Na-

stroj nam dava tieto 3 zakladné stratégie :

e Kampane na budovanie znac¢ky- cielom je vysoky pocet navstev a zobrazeni.
S touto stratégiou je spojené sledovanie CTR (miera prekliku), pocet vzhliadnutych
stranok a doba stravena na stranke.

e Zameranie na kliknutie - je vhodné pre zvySenie navstevnosti webu, reklama sa
zobrazuje v ramci stanoveného rozpoctu. Je l'ahko ovplyvnitel'na a nastavitel'na. Do-
lezité je sledovat’ Bounce rate (mieru okamzitého odchodu) a percento zékaznikov,
ktori sa vracaju.

¢ Vykonové kampane - cielom je konverzia pod ktorou rozumieme mieru splnenia

dopredu stanoveného ciel’a.
p

3.2.5 Linkbuilding

Sa da prelozit’ ako ziskavanie spitnych odkazov, podla viacerych autorov je jednou z naj-
dolezitejSich optimalizacnych vyziev pre vyhl'adavace. Principom metody je umiestiiovanie
odkazov na cudziu stranku v takej podobe, aby smerovali na optimalizované stranky. Tym
sa zaist'uje zvySenie hodnotenia zo strany vyhl'addvaca. Mnohokréat sa taktiez vyuziva ndkup
spatnych odkazov. Délezitym pravidlom k vybudovaniu kvalitného odkazového profilu je
ziskavanie spédtnych odkazov dlhodobym a priebeznym spdsobom. Je potrebné sledovat’
tempo rastu, cielenie na rézne podstranky naprie¢ celym webom a vyuzivanie kl'acovych
fraz. Odkazy m6zu mat r6zne podoby, moze sa jednat’ o klasické hypertextové odkazy, ob-

razok alebo video. Linkbuilding zarad'ujeme do oft-page faktorov (Ledford, 2008, str. 200).
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3.2.6 Socialne Meédia

Janouch (2014) oznacuje socidlne média ako miesta s tzv. ,kolektivnou mudrostou®, kde
nazory vytvorené na urcite produkty byvaja vacsinou pravdivé. V sti¢asnosti maju socialne
média vacsiu doveru ako tradicné média a tento fakt sa ¢im d’alej tym viac prehlbuje. Pre
socialne média je charakteristické vytvaranie prispevkov, komentovanie, hlasovanie a vy-
tvaranie rebrickov. Komunikécia tu prebieha obojsmerne a niekol'’konasobne rychlejsie ako
v inych marketingovych komunikac¢nych kanéloch, a preto pokial’ chce byt firma tispesna,

nemala by zabudat’ na dblezitost’ socidlnych médii (Janouch, 2014, s. 300).

Jednoznacna definicia socidlnych médii prakticky neexistuje, pretoze ide v podstate o kom-
binaciu nastrojov, ktoré sa neustale vyvijaju a menia, avSak uz v roku 2009 popisal Ryan-
Damian socialne médid ako termin zastreSujlici webové sluzby, ktoré umoziuju svojim uzi-
vatel'om stretavat’ sa on-line, komunikovat’, diskutovat’ a podielat’ sa na akejkol'vek forme
socialnej interakcie. To obsahuje aj tvorbu nového obsahu, zdiel'anie a odporucanie uz exis-
tujiiceho obsahu, recenzovanie a hodnotenie produktov, sluzieb a diskutovanie na vsetky
mozné témy. Ryan hovori, zZe jednym z najvacSich omylov je, Ze socidlne média su tplne
novym fenoménom. On-line socidlna interakcia je tu uz od pociatku internetu. Postupne
rokmi sa iba zmenila technologicka vyspelost’, ich prienik a prijatie do nasich kazdodennych

zivotov (Ryan, 2009, s. 152-153).
Medzi najznamejSie a najpouzivanejSie socidlne média patria:
Facebook

Facebook je obrovska spolo¢nost’, ktord bola zaloZena v roku 2004. Na tejto socidlnej sieti
je v sucasnosti zaregistrovanych viac nez 2 miliardy I'udi. Hlavnou vyhodou Facebooku je
priama komunikacia so zdkaznikmi. Kazdy den je na Facebooku zdiel'anych viac nez 4 mi-

liardy obsahov ako su fotky, prispevky a videéd (Tuten, Solomon, 2015, s.5).

Podl'a Kotlera (2014) Facebook nema medzi socidlnymi médiami konkurenciu a povazuje
ho za najlepsiu socialnu siet’, ktora dava 'udom ,,moc zdiel'at*. Facebook sa stal miestom,
kde sa stretdvaju kamarati, rodina a zndmi. V rdmci Facebooku sa m6Zu dohodnut’, poroz-
pravat’ a taktiez zdiel'at’ svoje emdcie. Ludia denne pridavaja svoje fotky, vided a oznacuju
prispevky, ktoré sa im pacia. Facebook sa stal najmocnejSou socidlnou sietou a prave v tom
spoc¢iva jeho vyhoda v on-line marketingu. Zo zaciatku Facebook nepovol'oval Ziadne re-
klamy na svojich strankach, ale zistil , Ze tym prichadza o obrovské mnozstvo prostriedkov

(Kotler, 2014, s. 514).
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Medzi najlepsie vyuzitené marketingové nastroje na Facebooku patria :

Stranka - jednotlivcom a podnikatel'om sluzia na komunikaciu (taktiez st zname
ako profily). Kazda stranka si méze zvolit’ svoju unikatnu URL adresu a nazov , ktoré
budt vhodné pre I'ahsie vyhl'adévanie a reprezentacné ucely. Administratori stranok
mozu pridavat’ zvoleny obsah, a tym propagovat’ stranku a firmu. Na tieto prispevky
mozu nasi fantsikovia reagovat’ pridanim komentara, alebo oznacenim ,,paci sa mi
to*.

Skupina - si ur¢ené hlavne na samotni komunikaciu a vymenu informacii, nez na
vyjadrovanie sympatii. Skupina moze byt zalozend iba konkrétnou osobou, a preto
nesluzia firmam priméarne na marketingové tcely, ale predstavuju prilezitost, ako
komunikovat’ aj mimo stranky s d’al§imi 'ud'mi. UmoZziuja zdiel'at’ sibory, pokladat’
anketové otazky a najpodstatnejsie je, ze ¢lenovia st okamzite upozorneni na kazdy
novy prispevok .

Prepojenie s webom - je na kazdej firme, aby na svojich strankach a blogoch prida-
vala obsah, ktory budu chciet’ navstevnici zdiel'at. Pokial’ dnes nie je firemny web
socialny, je to vel'ka chyba. Doplnenie socialnych prvkov, tzv. plug-inov (to sa mi
paci, odporucit, zdiel'at’ atd’.)Je jednoduchd zalezitost, ale ve'mi podstatni(Face-
book, ©2018, [online]).

MozZnosti platenej reklamy - Facebook vd’aka svojej vel'kosti a popularite predsta-
vuje pre firmy idealny priestor na prezentaciu a propagaciu, kde mézu vyuzit’ obrov-
skt uzivatel'ska zakladitu. Facebook ma medzi socidlnymi siet'ami najvacsi pocet
formatov a pokrocilych nastaveni cieleni rekldm. Ich popis je vSak natolko Siroka
téma, Ze by zrejme vystacilo na celil pracu. Platend reklama na Facebooku funguje
na klasickom modeli PPC, kde zadéavatelia platia za prekliknutie, Co predstavuje pre
Facebook skoro vacsinu prijmov. Tato reklama je vSak vel'mi Specifickd, pretoze l'u-
dia na Facebooku vécSinou nevyhl'adavaji konkrétne produkty. Reklamné kampane
tak maju za ciel’ ziskat’ ¢o najviac fantSikov, rozsirit’ povedomie o znacke, a s tym
suvisiacu podporu predaja vyrobkov a sluzieb. Cudia si tak v dosledku reklamy uve-
domia potrebu nieco kupit, ale na samotné vyhl'adanie pouziju klasicky vyhl'adavac

(Facebook, ©2018, [online]).
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Instagram

Je socidlna siet’, ktora vznikla v roku 2010 a sklada sa z dvoch slov ,,instant™ a , telegram*
a je urcena na zdiel'anie fotografii, obrazkov a videi. V roku 2012 Facebook odkupil Insta-

grama ten funguje nezavisle od svojho starSieho brata.

V sucasnosti Instagram pouziva skoro 1,7 miliardy aktivnych uzivatelov. Aplikécia Insta-
gramu funguje v pocitacoch, ale aj na telefénoch. Staci mat’ pripojenie na internet a behom
par sekund si moZzete pozriet’, Co robia vasi priatelia a 'udia, ktorych sledujete (Instagram,

©2018, [online]).

Kozisek a M. a P. Pisecky (2016) uvadzaju, Ze instagram je sluzba, ktord pontka zverejio-
vanie fotografii a kratkych videi. Tieto m6zeme nasledne rozne upravit’ filtrom. UZzivatelia
oznacuju zverejneny obsah ,,hashtagmi®, ktoré ul'ah¢uju vyhl'adavanie podobnych tém a ob-

razkov (Kozisek M, P. Pisecky, 2016, s. 26).
Youtube

Mozeme oznacit’ za najvacsiu svetovou sietou na zdielanie videi. Rozne subjekty na nej
zdiel'aju videoklipy, inStruktazne vided, alebo propaguji produkty firiem. Niektoré spoloc-
nosti vyuzivajui Youtube na predstavenie spolo¢nosti a propagovanie svojich vyrobkov. Yo-
utube je zaujimava marketingova platforma, kde st kazd hodinu nahraté stovky hodin videi.
Uzivatelia vzhliadnu mesacne 6 milidrd hodin videi a mesa¢na névstevnost sa blizi k 2 mi-

liardam l'udi (Janouch, 2014, s.310).

3.2.7 E-mailing

E-mailing je podla Janoucha (2014) jednou z foriem priameho marketingu. Vyhodou je
moznost’ adresného zacielenia, ktoré vyzaduje presnli segmentaciu prostrednictvom vytvo-
renej databazy klientov. Pokial’ podnik nedisponuje tymto zdrojom, mdze vytvarat’ Specidlne
ponuky pre svojich zdkaznikov, ktoré vyvoldvaju instantny t¢inok (konverziu), alebo pri-

spievaju k budovaniu lep$ich vzt'ahov so zdkaznikmi (Janouch, 2014, s. 203-213).
Rozdelenie e-mailov podl'a obsahu:

¢ Promo e-mail je jednym z najcastejSich e-mailingovych druhov, firmy sa snazia po-
sielat’ priamo ,,na mieru* ponuky svojim zdkaznikom , ¢i uz za pomoci personalizacie
(oslovujt ich menom), alebo prostrednictvom preferencii z predchédzajucich naku-

pov a vyhl'addvania.
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e Newsletter predstavuje informativnu spravu, ktora by v podstate mala mat’ predajny
charakter, moze obsahovat’ napr. prieskumy, Statistiky, tipy a navody ako je mozné
vyuzit’ dané produkty, alebo moézu byt takisto pozvany na rdzne akcie (semindre,

vystavy, konferencie).

3.2.8 Blogy

Jedna sa o akysi webovy zdznamnik, kde sa pravidelne zverejnuju prispevky , ktoré moze
byt’ profesné, alebo zaujmové a zdrzuje sa tu komunita l'udi, ktori maja spolo¢né zaujmy.
V sucasnosti su blogy mocnym marketingovym nastrojom , ktory umoziuje spolo¢nostiam
prilakat’ zakaznikov k ich produktom prostrednictvom diskutovaného problému, alebo po-
treby na blogu. Pri vytvarani blogu st vel'mi ddlezité zasady, ktoré treba dodrzat’, pretoze
vela I'udi sa pozera na blogy skepticky a neveri im. Jednou zo zasad je vystizny a originalny
nazov, aby potencionalny zakaznik vstupil na blog s nadSenim. Zaciato¢nici robia vel'ku
chybu, Ze sa snazia vo svojich blogoch zahrniut’ velké mnozstvo veci a tym casto vznikne
chaos. Je potrebné si vybrat’ jednu nosnll tému a na nej stavat’ a ziskavat’ si novych navstev-
nikov blogu. Tret'ou dblezitou zdsadou je interakcia v podobe otazok, kazdy blog by mal
poskytovat odpovede na otazky tykajuce sa danej témy a mal by ich poskytovat’ mozno ¢o
najrychlejsie a tym si ziskavat’ ndklonnost’ zdkaznikov, ktori sa budu vracat’ na blog, pokial
im poskytne informécie na rieSenie ich problémov (David Meerman Scott, 2013, s. 280-

282).

3.2.9 Viralny marketing

Piikrylova a Jahodova (2010) definuju virdlny marketing ako spdsob komunikacie , kde sa
zdielani obsah javi prijemcovi natol’ko zaujimavy, Ze ho dobrovol'ne a samovol'ne vlastnymi
prostriedkami Siri d’alej. V podstate tdto forma komunikacie vychadza z verbalneho prenosu
sprav, ind je vSak cesta prenosu, ktory sa odohrava prostrednictvom internetu, alebo v mo-
bilnom prostredi. Virdlny marketing vyuziva predovSetkym e-mailing a internetové stranky
na vytvorenie zaujmu o produkt ¢i znacku. Virdlna sprdva méze mat’ mnoho podob ako na-

priklad: video, e-mail, obrazok, odkaz, text (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265).

Predtym neZ sa uchylime k virdlnemu marketingu, je potrebné si uvedomit, ze negativne
informacie sa Siria omnoho rychlejsie ako tie pozitivne. Najprv je potrebné vytvorit’ kvalitny
produkt a aZ potom je mozné uvazovat o viralnom marketingu. Dal$ou délezitou vecou je,
ze nas§ produkt by mal mat’ nie€o navyse. Nieco, ¢o bude vzbudzovat’ v I'ud’och zaujem,

emocie, alebo to bude urcitym spdsobom vynimoc¢né a neobvyklé. Na dosiahnutie tohto ciel’a
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je nevyhnutné dokonale poznat’ nadsho zdkaznika. Vel'mi Casto sa firmy chybne zaoberaju
trhom a konkurenciou, pricom absolttne netusia, ¢o vlastne ich potenciondlny zakaznici po-

zaduju (Janouch, 2014, s.185).

3.2.10 Affiliate marketing

Juraskova a Horndk (2012) definuju affiliate marketing ako nastroj cielenej podpory predaja
v komunika¢nom mixe cez internet. V podstate sa d4 opisat’ ako partnerstvo medzi interne-
tovymi strankami predajcu vyrobkov a strankami, ktoré tieto produkty odportcaju a odka-
zuju na nich. Affiliate partneri dostavaji za tispeSné odporucenia platent proviziu. Délezi-
tym rozdielom medzi affiliate marketingom a obrazovou ¢i textovou reklamou prostrednic-
tvom internetu je v tom, ze platba nie je viazana na zobrazenie, alebo prekliknutie reklamou,
ale na skutocne zrealizované predaje. Z tohto vyplyva, ze sa jedna o jeden z najefektivnejSich
marketingovych néstrojov, ktory sa zameriava priamo na podporu predaja (Juraskova a Hor-

nak, 2012, s. 14).
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4 VYBRANE SITUACNE ANALYZY

Situacné analyzy sa vykondvaju pri strategickom marketingovom planovani. Spolo¢nostiam
davaju lepsi prehl'ad o vyuzivani vlastnych zdrojov, ukazuju im mozné predpoklady uspechu
a postavenie na trhu. Dobri manaZéri robia situatné analyzy neustale, aby boli schopni

pruzne reagovat’ na vSetky zmeny (managementmania, ©2011-2016, [online]).

4.1 SWOT Analyza

SWOT analyza je analyzou silnych a slabych strdnok spolo¢nosti, ktoré sa nachadzaji vo
vnutornom prostredi firmy a analyzou prilezitosti a hrozieb sa pokusa analyzovat’ vonkajsie
prostredie. Ciel'om tejto analyzu je identifikovat’ do akej miery je sucasna stratégia podniku

schopné vyrovnat’ sa so zmenami, ktoré nastavaju v jej prostredi (Jakubikova, 2008, s. 123).
Skratka SWOT je zlozZena zo Styroch pociato¢nych pismen anglickych slov:
e S — Strengths (silné stranky)

Paulovc¢akova (2015) hovori o silnych strankach ako o faktoroch, ktoré ovplyviiuji pro-
speritu a uspeSnost’ spolo¢nosti a vytvaraju jej konkurenénti vyhodu. Prospesné su tie
silné stranky, ktoré sa nedajii odkopirovat’ alebo napodobnit’ konkurenciou. Prikladom
silnych stranok moézu byt kvalitné produkty, kvalifikovani zamestnanci, alebo nizke vy-

robné néklady (Paulov¢akova, 2015, s. 85).
e W — Weaknesses (slabé stranky)

Pod nimi rozumieme obmedzenia a nedostatky, ktoré brania plnému vykonu spoloc¢nosti.
Modzu to byt’ napriklad nekvalitné vyrobky, zla povest’ podniku, alebo nedostatocny in-
formacény systém (Paulov¢akova, 2015, s. 85).

e O — Opportunieties (prilezitosti)

PrileZitosti predstavuju pre spolo¢nost’ d’alSie mozZnosti vyuZitia svojich zdrojov efektiv-
nej$im sposobom. Vhodné prilezitosti vytvaraji pre podnik priazniva situdciu, ktora
podnik zvyhodnuje pred konkurenciou. Pod slovom prilezitost’ je mozné si predstavit

napriklad jednoduchy vstup na nové trhy a moderné technologie (Lesakova et al., 2014,

5. 42).

e T — Threats (hrozby)
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Hrozbu opisuje Hordkova (2003) ako nepriaznivu situaciu v podnikovom prostredi, ktora
znamena prekazku v jeho ¢innosti a postaveni. Faktory externého prostredia moézu spo-
sobit’ zhorSenu situéciu podniku a vystavuja ho netispechu a pripadne aj apadku. Prikla-
dom hrozieb je napriklad neschopnost’ konkurovat’ na trhoch, silné postavenie konku-

rencie , zhorSujlce sa postavenie podniku na trhu (Horakova, 2003, s. 45).

4.2 PEST Analyza

Povazuje sa za tradi¢nt metddu hodnotenia vplyvov makroprostredia. Zameriava sa na fak-
tory makroprostredia, ktoré najviac posobia na podnik a maji vyznamny vplyv na rozhod-
nutia managementu. Podl'a pociatoénych pismen vplyvov politickych (Political), ekonomic-
kych (Economic), socidlnych (Social) a technologickych (Technological) nazyvame analyzu
PEST. Ked’ sa preskupia pismend a pridaju sa d’alSie vplyvy mdzeme ziskat’ rdzne modifi-

kacie PEST analyzy ako : PESTE(L), SLEPT(E), STEEP(LED) a pod.
Do jednotlivych faktorov zarad’'ujeme :

e Politicko-pravne faktory - danova politika, zakony, socialna politika.

¢ Ekonomické faktory — vyvoj DPH, miera nezamestnanosti, miera inflacie.

e Socialne faktory — zivotny §tyl, stravovacie navyky.

e Technologické faktory — trendy vo vyvoji, inovacie, vytvaranie novych produktov

(Kozel, Mlynatova, Svobodova, 2011, s. 45).

4.3 Benchmarking

Pojem benchmarking je d’alou vel'mi déleZitou analyzou. Casto prichadza v organizaciach
k impulzu, kedy sa organizacia dostane do neplanovanych situécii a problémov. Benchmar-
king je metddou strategického managementu. Prvé pouzitie tejto metody je spojované s fir-
mou Xerox Corp, ktord sa v 70. rokoch minulého storocia dostala do finan¢nych problémov,
pretoZe ich vyrobky zacali byt’ vytlacané lacnejSimi vyrobkami. Manazéri Xeroxu zistili, Ze
ich vyrobné néklady st na urovni predajnych cien japonskych vyrobkov pri zrovnatel'nej
kvalite. Firma vytvorila porovnavaciu §tidiu so spolo¢nostou, ktora bola svetovou $pickou,

a tak vznikol benchmarking (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 11).
Podl'a Blazkovej (2007) sa benchmarking rozdel'uje do 5 skupin :

e Vykonovy benchmarking - délezité je porovnavanie vykonovych parametrov hlav-

nych vyrobkov a sluzieb. Tento druh benchmarkingu je pouZivany medzi firmami
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z rovnakého odvetvia. Spolo¢nosti moézu vzajomne spolupracovat’ a porovnavat’ kIa-
cové ukazatele vykonnosti.

e Funkcionilny benchmarking - pouzivaji ho spolo¢nosti v oblasti sluzieb a v ne-
ziskovom sektore. Hlavnym cielom je dosiahnut’ r6znych inovacii a zlepSeni v ob-
lasti funkcii alebo v oblasti procesov.

e Procesny benchmarking - ¢asto ho autori nazyvaju aj genericky. Pozornost’ sa ve-
nuje kritickym procesom a ¢innostiam. Procesny benchmarking sa spravidla robi
voci podobnej organizacii.

e Strategicky benchmarking - je naro¢ny na realizaciu, trva dlhSie Casové obdobie.
Ma vyuzitie pri vylepSovani vykonnosti organizacie skimanim dlhodobych stratégii
a schopnosti.

e Medzinarodny benchmarking - firmy sa nemusia sustredit’ len na miestny trh, kde
moze byt’ pocet firiem na porovndvanie obmedzeny. Mo6zu si vybrat’ firmu zo zahra-
nicia ktord je vhodné na benchmarkingové ucely. Medzindrodné porovnavanie je
mozné vd’aka globalizacii, je vSak vel'mi naro¢né na Cas a zdroje (Blazkova, 2007, s.

172).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI MIROLLI S.R.O.

5.1 Predstavenie spolo¢nosti Mirolli s.r.o.

Spolo¢nost’ Mirolli s.r.0. vznikla v roku 2006 po viacerych transformaciach. Na trhu posobi
uz skoro 12 rokov. Napriek pomerne kratkej dobe existencie spoloc¢nosti, jej zamestnanci st
v oblasti interiérov a interiérovych dveri dlhodobo ¢inni a svojimi vedomost'ami a profesio-
nalitou sa snazia zarucit maximalnu zakaznicku spokojnost’. Spolo¢nost’ Mirolli pdsobi pri-
marne na slovenskom trhu s dverami. Spolupracuje s viacerymi renomovanymi vyrobcami

dveri, ktori garantuju kvalitné vyrobky.

Mirolli s.r.o. vznikla so zakladnym imanim 6600 eur splatenych okamzite od dvoch spoloc-

nikov. V predmete podnikania ma zahrnuté viaceré ¢innosti:

e kupa tovaru pre ucely jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi v rozsahu vol'nej Ziv-
nosti (maloobchod)

¢ inzinierska ¢innost’ - obstardvatel'skd ¢innost’ v stavebnictve

e administrativne prace

e propagacna a reklamné ¢innost’

e podnikatel'ské poradenstvo v rozsahu vol'nej zivnosti

e tvorba cien a rozpoctov v stavebnictve

e uskuto¢novanie jednoduchych, drobnych stavieb a ich zmien

e sprostredkovatel'skd ¢innost’ v rozsahu vol'nej vyroby

rmiicol 1

i rvberive o dweere

Obrazok 1 Logo firmy (interné zdroje fimy)

Ako kI'a¢ k tispechu konatelia firmy povazuji poskytovanie kvalitnych vyrobkov a profesi-
onalnu a bezproblémovu obsluhu zakaznika. Spolo¢nost’ kazdym rokom zvacSuje svoju po-
nuku dveri, priddva nové dizajny a zarubne a snazi sa prispdsobovat’, ¢im d’alej tym vacSim

poziadavkam trhu. Na obrazku vyssie mozete vidiet’ jednoduché ale pekné logo firmy.
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5.2 Organizac¢na Struktira

Ako bolo spominané na zaciatku spolo¢nost” Mirollis.r.o. je riadend dvoma Statutdrmi a to
Ing. Milanom Belancom a Robertom Bojnanskym. Firmu mézeme povazovat’ za rodinny
podnik, pretoze v iom pracuju ¢lenovia rodin Belancovych a Bojnanskych. V Stcasnosti
zamestnava firma 2 stolarov na HPP a 2 montérov, ktori pracuji na dohodu a ich tlohou je
vypoméhat' so zdkazkami. Firma vyuZiva sluzby externej uétovnickej firmy. Dalej v svojom
time majui pracovnika, ktory zabezpecuje komunikaciu so zakaznikmi a Specializuje sa na
realizdciu zamerania rozmerov dveri u zakaznika. Konatelia firmy su takisto vel'mi zru¢ni,
pretoze v stavebnictve pracuju uz skoro dve desatrocia. Konatelia sa zapajaju do vsetkych
¢innosti potrebnych pre fungovanie firmy. Objednavky tovaru a vybavovanie faktir maji na

starosti obidvaja Statutari.

5.3 Zakladné ekonomické ukazetele spolocnosti

V tejto Casti bakalarskej prace uvadzame zakladné ekonomické ukazetele ako sumu aktiv,
pasiv, zisku, rozdelenia vynosov a odvedenu dan. Uvedenie tychto ekonomickych ukazate-

I'ov ndm pomoze si lepSie predstavit’ vel'kost’ firmy a jej hospodarsku ¢innost’.

e Trzby spolo¢nosti od rokov 2012-2017

644 266 € 639 007 €
683741€
. 8 4331726~

318 473 € 300 657 € _ 3

FinStat.sk
Obrazok 2 Trzby spolocnosti (finstat, 2018)
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e Rozdelenie trzieb a vynosov

159 €
15 € //%

2028 €

683741¢€

® Vyroba Trzby z predaja dlhodobého majetku a materialu
® Ostatné vynosy z hospodarskej ¢innosti oCistené o prevod vynosov
® Ostatné vynosy z finanénej éinnosti odistené o prevod vynosov

FinStat.sk

Obrazok 3 Rozdelenie trzieb a vynosov (finstat, 2018)

Prostrednictvom vyvoja trzieb sa dé skonstatovat’, Ze firma Mirolli s.r.0. sa zarad’uje
medzi malé podniky s trzbami do 1 000 000 eur.

o Zisk
Na obrazku vyvoja zisku si mézeme vSimnut’, ze firma bola od roku 2012 do roku
2015 v strate a dokonca v roku 2014 sa dostali do straty az 113 849 eur, ¢o sposobili
rozsiahle investicie do skladovych priestorov, do kupy strojov na manipuléciu s ma-

terialom.

) 68 834 € 67 062 €
-17 609 € #9088

-31632 €

FinStat.sk

Obrazok 4 Vyvoj zisku (finstat, 2018)
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e DPH odvedena Statu
V rokoch 2012 az 2015 spolo¢nost’ nemusela platit’ dan z prijmu pretoze dosahovala

straty. Odvedena dan postupne narastala az v roku 2017 dosiahla hodnotu 14 225 eur.

14225 €
10 923 € :

960 €

0 Da#l z prijmu Splatna dafi
FinStat.sk
Obrazok 5 DPH (finstat, 2018)
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6 VYBRANE ANALYZY

V tejto kapitole bakalarskej prace budeme analyzovat’ vybrany podnik s cielom ziskat’ in-
formacie o prostredi, v ktorom sa nachadza a aké vplyvy na neho posobia. Dalej budeme

analyzovat’ vnutorné prostredie firmy a definovat’ jeho slabé a silné stranky.

6.1 PEST analyza

Je prvou analyzou bakaléarskej prace a ma za ulohu analyzovat’ makroekonomické prostredie

v ktorom sa firma nachéadza a zistit’, aké vonkajsie vplyvy na fiu pdsobia.

e Ekonomické prostredie

Medzi zakladné ekonomické ukazatele, ktoré ovplyviiuju kazda jednu spoloc¢nost’
nachadzajicu sa na uzemi Slovenskej republiky je HPD. V roku 2017 dosiahol HDP
na Slovensku hodnotu cca 82 miliard eur. Hruby domaéci produkt ma na Slovensku
dlhodobo rastucu tendenciu, poslednych 5 rokov nasa ekonomika rastie v priemere
skoro o 3 percenta ro¢ne. Doteraz zatial’ najvacsi prepad o 4,7% zaznamenala slo-
venskd ekonomika pri svetovej hospodarskej krize v roku 2008. Rast HDP m4 priaz-
nivy vplyv na ekonomiku. Miera hospodarskeho rastu je priamo imerné kupyschop-
nosti obyvatel'stva. Pre spolo¢nost’ mirolli s.r.o pozitivny vyvoj znamena prilezitost,
ktora mézu vyuzit.

Inflacia je v podstate rast cien a tovarov, je spojena s poklesom kupne;j sily penaz-
nych jednotiek, tzn. Ze za jedno euro si budete mdct’ kupit’ menej statkov a sluZieb
ako predtym. Na Slovensku sa inflacia znizuje od roku 2012, v roku 2017 dosiahla
hodnotu 0,5% . Z pohl'adu spoloc¢nosti Mirolli s.r.0. je to pozitivny jav, pretoze oby-
vatel'stvo si za svoje peniaze moze dovolit’ kupit’ viacej vyrobkov a sluZieb. V pri-
pade, ze by miera inflacie narastala, predstavovalo by to hrozbu pre spolo¢nost’.
Velmi vyznamnym ekonomickym faktorom je aj nezamestnanost’. Ekonomike na
Slovensku sa dari a dlhodobo mo6zZeme vidiet’ znizujicu sa nezamestnanost’. V roku
2017 dosiahla celkova nezamestnanost’ na Slovensku 11%. Pre firmu Mirolli je do-
lezita nezamestnanost’ v Bratislave, pretoze tam predava vicsinu svojich vyrobkov.
V Bratislave je nezamestnanost’ na urovni 4%, ¢o znaci velky zdujem o pracu a

zdravu konkurenciu na trhu prace.
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e Politické faktory
Na podnik ako taky ma vel’ky vplyv aj celospolocenska klima, pravne prostredie a
politickd situacia danej krajiny. Mozeme konstatovat, ze politicka situacia na Slo-
vensku je stabilna. V sucasnosti je pri moci socialne orientovana strana, o znamena
vysSie vydaje na socidlnu politiku. Sicasna vlada iniciovala mnoho zmien v oblasti
podnikania ako napriklad zjednodusenie odvodového systému podnikatel'ov. V slo-
venskej republike je momentdlne rovna daii 19%, ktora bola zavedend v roku 2004.
Dal$ou vel’kou zmenou bol vstup do Eurépskej tnie a v roku 2009 prijatie eura. Na
spolo¢nost’ vplyvaju tieto faktory a preto ich treba neustale sledovat’.

e Socialne faktory
Podnikatel'ské prostredie je takisto vel'mi ovplyviiované aj socidlnymi faktormi a so-
cidlnou situdciou na danom trhu. Spolo¢nost’ Mirolli s.r.o0. posobi najmi v Bratislave.
Bratislava je hlavné mesto Slovenskej republiky. V sucasnosti tu zije priblizne 600
tisic obyvatel'ov a kazdy den pricestuje za pracou do hlavného mesta takmer 0,5 me-
l6na l'udi. Bratislava je charakteristicka vzdelanou a kvalifikovanou pracovnou silou,
¢o je vel'mi pozitivne, pretoze si firmy maju z ¢oho vyberat’ a zamestnavat’ len tych
najlepsich. Za poslednych 10 rokov sa pocet vysokoskolsky vzdelanych I'udi zvysil
viac ako 0 15%. Zivotna troveti je podla mia najdolezitejsi faktor. V bratislavskom
kraji je narast Zivotnej urovne za posledné roky vyrazny a to sposobuje narastajici
dopyt po vyrobkoch a sluzbach.

e Technologické faktory
Tak ako v kazdom aspekte I'udského Zivota aj v stavebnictve a vyrobe dveri dochadza
k technickému a technologickému pokroku. Vyroba a stavby v su€asnosti prebiehaju
nepretrzito bez ohl'adu na vonkajsie pocasie. Slovensko ako také napreduje techno-
logicky hlavne vd’aka automobilkam, ktoré prinaSaji novy kapital a zaroven inova-
cie, ktoré tu predtym neboli. Tu vznikda moznost’ pre malé a stredné firmy, aby sa
inSpirovali a priucili od velkych medzinarodnych spolo¢nosti. Konkurencia neustéle

rastie a preto nuti firmy inovovat’ a zdokonal'ovat sa.

6.2 SWOT analyza

Spolo¢nost’ Mirolli s.r.o. v minulosti SWOT analyzu zostavovala, avSak poslednych 5 rokov
tak uz nerobi. Naposledy bola SWOT analyza vyuzita pri konzultacii strategického riadenia

spolo¢nosti v roku 2012, pre firmu spracoval SWOT analyzu odborny strategicky poradca.
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Nasledujica SWOT analyza bude spracovana prostrednictvom informacii, ktoré ndm po-

skytol konatel’ spolo¢nosti Ing. Milan Belanec, a z webovych stranok podniku a konkuren-

cie.

Vysledkom SWOT analyzy bude odhalenie silnych a slabych stranok spolo¢nosti, ktoré bude

mdct’ firma nasledne vyuzit’ alebo zlepsit. Zaroven bude poukazovat’ na mozné prilezitosti

a hrozby pre firmu z vonkajSieho prostredia. V nasledujicej tabul'ke st rozpisané jednotlivé

casti SWOT analyzy.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- PruZna organizacéna Struktira

- Tradicia zna¢ky Mirolli

- Schopni a kvalifikovani zamestnanci
- Zazemie vlastnych priestorov

- Spolahlivost’ v plneni terminov

- Individualny pristup k zakaznikovi

-  Kumuliacia funkcii a pretaze-
nost’ zamestnancov

- Mala marketingova sila firmy

- Malo obchodnych kontaktov

- Slaby motiva¢ny systém

- Nedostato¢né planovanie

- Nema eshop na webe

PRILEZITOSTI

HROZBY

- Vyuzit’ rast ekonomiky na posilnenie
pozicie na domacom trhu

- Rozvoj novych internetovych nastro-
jov

- Obl'uba online nakupovania

- Spolupraca s potencionalnymi spro-
stredkovatel’mi a partnermi

- Rastuca konkurencia na doma-
com trhu

- Nesolventni partneri

- DalSia hospodarska kriza

- NeuspeSny vstup na nové trhy

- Nedostatok zakazok

Tabulka 1 SWOT analyza

e Silné stranky

Spolo¢nost’ stavia hlavne na predaji kvalitnych interiérovych dveri s dlhoro¢nou tra-

diciou, podporenou zarukou 2 roky na kazdy vyrobok, ¢o je vnimané vel'mi pozitivne

zo strany zékaznikov. Jednd sa o mald firmu a z toho dévodu nie je zat'azend zlozitou

organiza¢nou Struktirou. Komunikédcia medzi zamestnancami je priama a rychla,

problémy su rieSené operativne. Za silnu stranku povazujem aj vlastné priestory, pre-

toZe sa nemusi obavat’ zvySenia ndjmu alebo vypovedi ndjomnej zmluvy. DalSou sil-

nou strankou, o ktort sa spolo¢nost’ opiera st kvalifikovany pracovnici, konkrétne 2

stoléri s viac ako 20 ro¢nou praxou v obore. Firma taktiez kladie doraz na dobré
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vztahy so zédkaznikmi, pristupuje k zakaznikovi individudlne a snazi sa vyhoviet
jeho prianiam, pomdct’ s vyberom a poskytnut’ ¢o najviac relevantnych informacii.

e Slabé stranky
V malej firme ako je spolo¢nost’ Mirolli s.r.o dochadza ku kumulécii pracovnych
¢innosti, nie su presne pridelené tlohy a ¢innosti, ktoré maji jednotlivi zamestnanci
vykonavat. Problém vidime v tom, Ze sa zamestnanci mézu niektoré pracovné dni
citit’ pretazeni a z toho dovodu stracaju motivaciu. Tym sa dostdvame k druhému
problému a to je nedostatocne vypracovany motivacny systém. V budicnosti tento
problém bude potrebné riesit’, aby firmu neopustali kI'i¢ovy zamestnanci z dévodu
nedostato¢nej motivacie. Dalsiu slabt stranku ktora sme identifikovali je nedosta-
tocné planovanie. Poukazuje hlavne na marketingové planovanie. V sucasnej ekono-
mike je dolezité, aby firma bola marketingovo aktivna, ¢i uz cez internet, alebo aj
tradiénymi sposobmi marketingu. Je na firme, aby sa snaZila ziskat’ na svoju stranu
¢o najviac obchodnych partnerov, ktori takisto pomézu s propagéaciou firmy a cel-
kovo sa tym zvacsi povedomie o firme.

e Prilezitosti
Neustaly rast ekonomiky vnimame ako pozitivny pre firmu a mozno predpovedat’
neustaly narast dopytu po vyrobkoch a sluzbéach. Firma by tohto dopytu mala vyuzit’
a dostat’ sa do povedomia potencionalnych zdkaznikov. V tom je mozné vidiet’ d’al$iu
prilezitost’ pre vytvorenie fungujiceho marketingu doplneného o nové inovativne
nastroje a komunika¢né kanaly. Napr. vstup novych vyhl'addvacov, ktoré budu mat’
nizsie sadzby ako google. Rozvoj novych technoldgii moze zlepsit' aktualnu situaciu
on-line marketingu. M6ze ist’ napriklad o novy, rychlejsi sposob pripojenia na inter-
net . Dalsia moznost pre firmu ako si udrzat’ a vylepSovat svoje postavenie na trhu
je, ze ju bude vyhl'adavat’ viac strategickych obchodnych partnerov a firma bude od
nich prijmat’ ponuky na sprostredkovanie predaja. Cim viac ich firma bude mat’, tym
bude stabilnejSia. Doteraz sa firma na nové ponuky od podobnych firiem pozerala
skepticky, a firmy brala ako svojich nepriatelov. V sucasnej dobe sa ndkupy pre-
miestiiuji z kamennych predajni na internet, tento trend by mala firma vnimat’ a sna-
zit' sa mu prisposobit’. S rozmachom internetu je takisto jednoduchsie vstupit’ na nové
trhy v ¢om vidim velku prileZitost’ pre spolocnost’ Mirolli s.r.o.

e Hrozby
Hrozba, ktord ohrozuje kazda jednu firmu je vstup novej konkurencie, ktora bude

vediet’ poskytovat’ dany vyrobok alebo sluzbu lacnejSie a efektivnejSie. Pre mala
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firmu akou je Mirolli s.r.o by mohla potencionédlna hrozba vzniknut’ pri netispeSnom
pokuse o vstup na novy trh. Spolo¢nost’ by to mohlo finan¢ne vycerpat’ a mohlo by
to znamenat’ finan¢né problémy. Kazda firma by si mala vyberat’ partnerov, s kto-
rymi obchoduje dokladne a rozvazne, pretoze staci jedna vacsia zakazka pre nesol-
ventného partnera, ktory svoje zavizky nebude chciet’ uhradit’ a moze sa dostat’ do
vel'kych finanénych t'azkosti. Vel'’kou hrozbou pre malé a stredné podniky je takisto
d’alSie upadnutie ekonomiky do hospodarskej krizy, kedy sa kiipna sila obyvatel'stva
prepadne na minimum. To znamena, Ze firmy nebudi mat’ objednavky a budtt musiet’
prepustat’ zamestnancov. Momentalne je ekonomicky rast na Slovensku pomerne

staly a malym a strednym podnikatel'om sa dari.

6.3 Analyza konkurencie

Predtym ako popiSeme a analyzujeme konkurencné firmy, musime si vyjasnit’ aké kIicové
kompetencie ma firma Mirolli s.r.o. na bratislavskom trhu, kde je mnozstvo inych firiem,

ktoré takisto predavaju dvere a vyrabaju ich.

Za konkuren¢nu vyhodu spolo¢nosti mézeme povazovat, ze na trhu s dverami v Bratislave
dokazu behom 7 pracovnych dni objednané dvere opracovat’ a priviest’ zdkaznikovi priamo
domov na montaz. Rychlost’ dodania dveri sa jednozna¢ne d4 povazovat za klI'i¢ova kom-
petenciu firmy, ktora si sti€asni aj stdvajuci zadkaznici vazia najviac. Medzi klI'ai¢ové kompe-
tencie firmy by som zaradil aj pruznt organiza¢nu Strukttru, ktora dokaze vel'mi efektivne
a operativne riesit' neCakané problémy. Dobré meno spolo¢nosti tvori spolahlivost’ a vysoka
kvalita prace, z ¢oho pramenia aj vel'mi dobré referencie na uz zrealizované objednavky
dveri. Spolo€nost’ Mirolli s.r.o. sa v sii¢asnosti zameriava hlavne na domaci trh, najviac do-
pytu zaznamenava v Bratislave, ale dvere od spolo¢nosti Mirolli méZeme najst’ po celom

Slovensku.

Ako bolo spominané vyssie, najviac objednavok ma firma v Bratislavskom kraji a preto budu
analyzované konkurencné firmy z tejto oblasti. V sucasnosti zaziva Bratislava tzv.“boom*
na trhu s realitami a nové domy a bytovky v okoli Bratislavy rastu ako huby po dazdi. V Bra-
tislave mozeme ndjst’ mnozstvo stavebnych firiem, ktoré sa sustred’uji na komplexné sta-
vebné a interierové prace. Po rozhovore s vedenim sme identifikovali najvacsich konkuren-
tov. Analyza konkurencie sa bude stustred’ovat’ hlavne na analyzu webovej prezentacie kon-
kurencie a troven ich on-line marketingu, pretoze prave od konkurencie sa d4 vel'’a naucit’

a odpozorovat’.
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e Zlomek SK s.r.o.
Tato firma pochadza povodne z Hodonina ale prest'ahovala svoje sidlo do Bratislavy,
kde videla moznost’ rychlo sa rozrastajuceho trhu. Firmu zarad'ujeme medzi malé
firmy, pretoZze jej obrat v roku 2016 dosiahol 200 000 eur (www.finstat.sk). Zamest-
nava Styroch zamestnancov a zaklada si hlavne na tom, Ze je to rodinna firma s dlho-
roc¢nou tradiciou a kvalitnymi sluzbami. Medzi ponikanymi sluzbami je mozné najst’
opracovanie a dodanie interiérovych dveri, stolarske prace a drevovyrobu.
Internetova stranka spolo¢nosti je na vel'mi vysokej urovni, ponuka podrobné infor-
macie o vyrobkoch a sluzbach. Pocit dovery vyvolavaju fotky, ktoré zakaznika utvr-
dzuju, Ze je to naozaj rodinny podnik s dlhodobou tradiciou. Ako minus vidime, Ze
neuvadzaju na svojich strankach presné ceny vyrobkov. Podl'a dostupnych informa-
cii sme zistili, ze firma vyuziva na svoju propagaciu emailing a ma zaplatené bannery
na niektorych vyhl'addvacoch. Na stranke nie je zavedeny e-shop co takisto hodnotim
negativne.

e PINE s.r.o.
Tato firma je na trhu s interiérovym zariadenim uz skoro 3 desatrocia a to z nej robi
renomovanu firmu, ktora 'udia v Bratislave dobre poznaju. Trzby su pomerne nizke
a medziro¢ne sa pohybuji na trovni 140 000 eur (www.finstat.sk), to je spdsobené
zakazkovou vyrobou dveri. Spolo¢nost’ sa ststredi hlavne na kvalitu a vynimo¢nost’
kazdych dveri, ktoré vyrobia. Okrem vyroby interiérovych dveri sa zaoberaju aj vy-
robou posteli, stavanych skrin a stolov.
Internetové stranky spolo¢nosti, st na prvy pohl'ad jednoduché, ich vzhl'ad sa moze
zdat’ zastarany. Ale na druhej strane vel'mi jednoduchym spdsobom sa daji ovladat,
a poskytuju detailny opis poskytovanych sluzieb. Ako plus vidime takisto galériu
s realizovanymi projektmi firmy, kde si potenciondlny zakaznici m6Zu pozriet’, o
vSetko uz firma vyrobila. Firma na propagéaciu nepouziva skoro Ziadne on-line mar-
ketingové néstroje, a na svojej stranke nema ani e-shop.

e Hornbach s.r.o.
Firma Hornbach je znama po celej Eurdpe svojimi predajiiami nébytku, zdhradnych
a domaécich potrieb. Zarad’'ujeme ju medzi vel'ké firmy, pretoze zamestnava viac ako
500 zamestnancov. Ich Trzby sa pohybuji v desiatkach miliénoch eur a su skoro
neporovnatelné s malymi firmami ako je napriklad aj Mirolli s.r.o. Na trhu s dverami

ma Hornbach povest predajcu lacnych, ale za to nekvalitnych dveri. V tomto pripade


http://www.finstat.sk/
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ma kvantita prednost’ pred kvalitou. Vel'ké firmy ¢asto dokdzu urobit’ problémy men-
$im firmam prave dumpingovymi cenami alebo jednoducho vac¢Simi akciami.
Internetova stranka spolo¢nosti je jednoznacne na najvyssej arovni, ponika mnoz-
stvo moznosti ako aj vernostny klub (registraciu svojho vlastného tc¢tu na stranke).
Ako minus vidim nedostato¢ny popis produktov a povod dveri. Firma pouziva na
svoju on-line propagaciu emailing, reklamy na google adwords. Na svojom webe ma
takisto zavedeny e-shop, o vidim ako obrovské plus.

Tieto 3 firmy povazujeme za priamych konkurentov firmy Mirolli s.r.o. Myslime si,
ze konkurencia je nevyhnutna vec a da sa z nej efektivne t'azit'. Po zistovani bliz§ich
informaécii o spolo¢nostiach si mézeme v§imnut’ nedostatky, ktorych sa firmy dopus-
taji a poucit’ sa z nich bez opakovania rovnakych chyb. Za najdodlezitejsi faktor me-
dzi konkurenénymi firmami povazujeme prave internetovl stranku a on-line marke-
ting. Je nesmierne dblezité dokladne prestudovat’ marketingovu taktiku konkurenta.
Ziskané vedomosti je potrebné aplikovat’ a zohl'adnit’ pri vytvarani vlastnej interne-
tovej stranky. Touto problematikou sa budeme zaoberat’ a snazit’ saj u podrobnejsie

analyzovat’ v d’alSej kapitole.
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7 ANALYZA WEBOVEJ STRANKY

Cielom tejto kapitoly bude zhodnotit’ celkovy stav webovej stranky, ktory priamo aj ne-
priamo ovplyviiuje navstevnost’ webu firmy. Uvedené data pochadzaju zo sluzby google
analytics a ukazuju ¢asové rozhranie poslednych 5 mesiacov. Na nasledujicom obrazku mo-
zeme vidiet' web firmy, ktory bol obnoveny pred par tyzdiiami po viac ako 4 rokoch. Dévo-
dom na obnovenie bola celkova modernizacia a poziadavky na rychlost’ nacitania stranky.
Zistilo sa, ze zakaznici najviac vnimaju akciové ponuky a letdky a preto sa vedenie firmy
rozhodlo zaradit' dané akciové ponuky na tvodnu stranu, aby boli dostatocne viditelné.
Dalsie zmeny nastali v hornej liste, kde si na novej stranke mozu zakaznici 'ahko vybrat’

danu kategoriu, ktord ich zaujima.

/il Interérové dvere Bratis= X\ | tmws | [ = | @] %
& C (b | & Zabezpeceno | hitps/mirllisk *| 0 4
VOLATE | 8:00-18:00 &

+421 918 899 997

I J--[Oll-l- 0D INFORMACIE v KATALOG LETAK REFERENCIE KONTAKT PREDAJNE MIESTA B racesook
interiérové dvere

NASE KATEGORIE [¥]  TuzapATE KUCOVE SLOVA... .

AKCIOVA PONUKA

nuka

AKCIA INTERIEROVE DVERE AKCIA INTERIEROVE DVERE AKCIA INTERIEROVE DVERE AKCIA INTERIEROVE DVERE
PROWANSIA + ZARUBNA + KLUCKA SUPER SEMKO + ZARUBNA + KIUCKA MDMA(O ZARUBNA KLU(KA SUPER AFRO + ZARUBNA + KLU CKA

B - sk

Obrazok 6 Web Spolocnostl (mirolli, 2018)

4.5.2018
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7.1 PrehPad analyz podl’a Google analytics

Pre lepSie predstavenie fungovania web stranky uvadzame prehl’ad v sluzbe google analy-

tics.

| Vsetky udaje webovych stranok

Prehlad publika
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sauzivatelia: 100,0¢
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Obrazok 7 Prehlad v Google analytics (google analytics, 2018)

Za sledované obdobie 5 mesiacov bolo nameranych celkom 26 940navstev (z toho je25 831
novych navstevnikov ). NavStevnost’ je priemernd, ale dostacujuca a firma ma dobrua pre-
mavku na svojich strankach vd’aka reklame na google. VysSie percento priemernej miery
opustenia stranky(45,95%) naznacuje, Ze prichadzajici navstevnici nenachadzaju na we-
bovych strankach obsah, ktory by zodpovedal ich poziadavkam a vyhl'adavacim dotazom a

preto web v mnohych pripadoch ihned’ opustaju.

S kvalitou obsahu a ponukou sortimentu stvisi aj percento vracajucich sa navStevnikov —
11,9%. Z tohto udaju sa da konstatovat’, ze pomerne dost’ zakaznikov sa vracia na nas web
a prehliada si web opitovne s ohl'adom na ich potreby a poziadavky. Dal§im problémom
webu je ponuka obsahu na stranke vo vzt'ahu k zdkaznickym poziadavkam. Tento vztah vo
vel'kej miere ovplyviiuje aj priemernu dobu, ktori ndvstevnik na webe stravi. Priemerna
doba za navstevu ¢ini 3:27 minut, ¢o mézeme povazovat’ za dost’ nizku hodnotu pre tento

typ webu, kde je vel'ké mnoZstvo obrazkov s pontikanymi produktmi.
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7.2 Prehl’ad a hodnotenie akvizicii

V predchédzajtcej kapitole je iba vSeobecne zhodnotena navstevnost’ stranky firmy, rozde-
lena je na novych a vracajucich sa navstevnikov a analyzovana je miera okamzitého opus-
tenia stranky, ako aj premierné trvanie navstevy stranky. Pre podrobnejSie zhodnotenie nav-
Stevnosti stranky firmy je vhodné sa zamysliet, odkial’ vlastne vSetky navstevy pochadzaju.

K tomuto tcelu sluzi v systéme Google Analytics sekcia ,,akvizicia®.

Jedna sa o rozdelenie podl'a spdsobu odkial’ k nam navstevnici prisli. Jedine tak, dokazeme
hodnotit’ efektivnost’ marketingovych kampani. Na suhrny ndhl'ad vyuzijem opiat’ grafické

znazornenie.

Organic Search

Hlavné kanaly PouZivatelia Konverzie

é

M Organic Search ® Pousivatelia ® kontakt (Miera kenverzie
M Direct ciefa 1)
M Referral 1000 15,00 %

Social

{Other)

500,

v Wi

Akvizicia Spravanie Konverzie
Poutivatelia + Mowi Relacie Miera Potet Priem. Miera Splnenie Hodnota
poutivatelia okamEityeh atrinok na trvamnie lonverzie clefa 1 ciefa 1
odchodov relaciu relicie ciefa 1
26 940 25 831 33 009 4595% 595 00:03:27 458 % 1511 0,00 USD
3 Referral 1511 I 44,55 % _ 266% -
4  Social 1275 I 39,30 % _ 210% .

Ak cheete zobrazif vEetky zaznamy (5, Kandly),
Kliknite tu

Obrazok 8 Prehlad konverzii (google analytics, 2018)

Moézeme preloZit’ aj prirodzené vyhl'adavanie. Navstevnici sa na stranky dostali cez interne-
tovy vyhladava¢ prostrednictvom vyhladdvania urcitych kI'i€ovych slov. Vyznamna je
v tejto oblasti SEO optimalizacia, kedy sa vd’aka efektivnemu pouZivaniu slov na stranke
stavaju pre vyhl'adavac klicové a zvysuju tzv. pagerank stranky, ktora je vd’aka tomu vo

vyhladdvacoch umiestinovana na vyssich miestach. Z toho vyplyva véc¢sia pravdepodobnost’,
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ze na odkaz niekto klikne. Tento spdsob je vel'mi efektivny a firmu Mirolli ni¢ nestoji. Vy-
hl'adava¢ saim zhodnoti, ¢o umiestni na prvé priecky podl'a page ranku. Preto nie je nutné

tieto privilégia sponzorovat’ platenymi odkazmi.
Direct

V preklade to znamend priamo. Pod tymto pojmom modzZeme chapat’, priamo zadanu web
stranku do prehliadaca . Pri tomto type navstev nedochddza k ziadnemu prekliknutiu z iného

zdroja.
PaidSearch

Navstevnici sa na web dostali prostrednictvom PPC (pay-per-click) kampani. Klikli na od-

kaz umiestnenych na strankach google, ktoré sme si zaplatili v danom vyhladavaci.
Referral

Doslo k prekliknutiu na na§ web z inych webovych stranok (nie z vyhl'addvacov). Odkaz na

webové stranky firmy Mirolli je uvedeny na strankach spriatelenych webov.
Social

Prekliknutie na naSe stranky zo socialnych sieti. Je to vel'mi dolezita metrika v pripade, Ze

nasSe marketingové kampane staviame hlavne na reklamach na socidlnych sietach.
Other

Zdroje, u ktorych nebolo mozno detekovat’ pre nas relevantné miesto prichadzajucej nav-
Stevy. MoOze sa jednat’ napr. o odkazy, na ktoré sa kliklo v rdmci ndhodnej emailovej komu-
nikacie (nejednalo sa o emailovii marketingova kampan, ktora by sa kvantifikovala samo-

statne).
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE VO FIRME

Jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie musia byt v stilade s celkovou koncepciou
marketingovej komunikacie a marketingovej stratégie firmy. U on-line marketingovej ko-
munikécie je dolezité, aby nadvizovala na klasicku marketingovi komunikaciu a bola s iou

prepojend a vhodne kombinovana.

8.1 Analyza klasického komunika¢ného mixu

V stcasnej dobe firma Mirolli s.r.o. vyuziva niekol’ko komunikaénych néstrojov na propa-
gaciu a snazi sa vyuzivat’ stale nové metody, ktoré maji vel’ky potencial oslovit’ zdkaznika

a presvedcit’ ho o kvalitach firmy a jej vyrobkov.

8.1.1 Reklama

Spolo¢nost” Mirolli s.r.0. si je vedoma, Ze reklama je vel'mi doleZitym nastrojom na navia-
zanie kontaktu s potenciondlnymi aj stdlymi zdkaznikmi, k budovaniu znacky a upeviiovanie

jej image. To je dovodom, preco sa snazi reklamu vyuzivat' v réznych formach, aby oslovila

.....

e Internetova reklama
Internetova reklama tvori velkt €ast’ komunikacného mixu firmy. On-line marketin-
gova komunikdcia hra v dnesnej dobe vel'mi dolezitu rolu v komerénom svete a jej
vyhodou je, Ze je mozné vel'mi presne zmerat’ jej efektivitu. On-line marketingovému
mix bude samostatnou kapitolou, kde podrobnejSie popiSeme jednotlivé nastroje
firmy Mirolli realizovanych prostrednictvom internetu.

e Reklama v rozhlase
Reklamu v rozhlase firma nevyuZiva tak Casto, ale vyuziva ju pred roznymi kultir-
nymi akciami v Bratislave. Jedna sa predovSetkym o radio Racianka. 10 sekundové
firemné spoty bezali napriklad pred 2 rokmi pred kultirnymi udalostami ako Vi-
nobranie alebo Racianske hody.
Dalej firma vyuziva reklamu v radiu, predovietkym na jar, kedy vaésina Pudi preraba
svoje nehnutelnosti a to sposobuje dopyt po interiérovom vybaveni.

e Reklama v tlaéi
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Reklamu v tlaci vyuZziva firma skor prilezitostne. Po vstupu na trh vyuzila niekol'ko
krat reklamu v ¢asopisoch ako ARCH a EUROSTAYV. Tento druh reklamy bol po-
merne nakladny a mal vel'mi tazko meratel'né vysledky a preto firma prestala pouzi-
vat’ reklamu v tlaci.
V sucasnosti sa snazi spolo¢nost’ dostat’ do povedomia potenciondlnych zakaznikov
prostrednictvom socidlnych sieti. Casto sa z(i¢astiiuje roznych blogov a for o staveb-
nych pracach a interiérovom zariadeni.

¢ Vonkajsia reklama
Stalou vonkajSou reklamou je reklamna plachta na budove firmy. Budova je sucas-
tou industrialnej zony na stavitel'skej ulici v Bratislave. Kazdy zdkaznik, ktory pride
do aredlu firmy, uvidi vel'ké logo firmy aj s webovymi strankami a kontaktom firmy.
Pri hlavnej ceste st umiestnené navadzacie tabule, ktoré nasmeruji navstevnikov do
sidla firmy. Tieto tabule su celkovo 3 a s rozmiestnené popri ceste.
Firma m4 takisto umiestnent1 reklamu na svojich sluzobnych autach, kde je formou
lepenej reklamy umiestneny nazov, logo firmy a telefonicky kontakt.
V minulosti firma vyuzila taktiez vel’koplosnu billboardovu reklamu pri vjazde do
Bratislavy pri dial'nici. Odhaduje sa, Ze denne tymto miestom prejde okolo 500 000
l'udi a preto si myslime, Ze takato reklama je opodstatnena a firme pomohla v zadiat-
koch podnikania.
Firma vyuZiva aj reklamné plagaty, ktoré roznaSa do mnohych predajni zndmych
nakupnych centier. Letaky obsahujii vi¢Sinou akciové ponuky z daného mesiaca a

tento nastroj sa rokmi firme osvedcil.

8.1.2 Osobny predaj

Na osobnej komunikécii so zdkaznikmi si firma vel'mi zaklada. DoleZity je osobny kontakt
ako na vel'trhoch, r6znych spoloc¢enskych akciach, tak aj v kazdodennej telefonickej a ema-
ilovej komunikécii. VSetci zamestnanci, ktori komunikuja so zdkaznikmi sa snazia k zdkaz-
nikom pristupovat’ individualne, zodpovedat’ im na vSetky otdzky a poskytnut’ podrobné a

hlavne relevantné informdcie o vyrobkoch firmy.

Zakaznici vyhl'adaju ¢asto sidlo firmy, aby si pozreli priamo na mieste vystavené modely
dveri a poradili sa o ich kvalitach. Firma sa snazi kazdému zdkaznikovi vytvorit’ v sidle firmy
prijemné prostredie aj tym, ze mu zadarmo ponukne kévu, hra tam neustéale prijemna hudba.

Tymto spdsobom sa snazi firma dosiahnut’ to, Ze sa bude kazdy zakaznik citit’ komfortne a
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bude z firmy odchadzat’ spokojny. Spokojni zdkaznici robia firme dobrt reklamu. Tym si

firma zabezpecuje u zékaznikov dobré meno a zakaznici sa radi vracaji do sidla firmy.

Firmu Mirolli s.r.o. takisto zaujimaju r6zne pripomienky a priania zdkaznikov. Kladné hod-
notenie prace samozrejme firmu potesia, v tych negativnych sa snazi firma okamzite urobit’
napravu. Mnohé negativne pripomienky vedu k novym vylepSeniam a stratégiam, ktoré veda
k celkovej spokojnosti zdkaznikov. Konatelia spolo¢nosti veria, Ze osobna komunikacia

udrzi firme doveru zakaznikov a ich lojalitu.

8.1.3 Podpora predaja

¢ Darcekové predmety
Za Ucelom Sirenia dobrého mena znacky ma firma pripravené dar¢ekové predmety,
ktoré rozdava svojim zakaznikov, ktori uskutoc¢nili nakup, alebo potencionalnym za-
kaznikom na r6znych akciach, kde ma firma zastipenie. Medzi tieto predmety patria
zapisniky, perd, kalendare a vyvrtky, na ktorych je logo Mirolli s.r.o. Tato forma
propagdcia je u takychto firiem vyuzivana pomerne Casto, pretoze prindsa Ziadany
efekt za minimalne naklady. Z tychto predmetov l'udia 'ahko vy¢itaju doménu, cez
ktor sa na svojich zariadeniach s internetom dostant priamo k firme a jej vyrobkom.

e Zakaznicke zlavy
V réamci udrzovania dobrych vzt'ahov a ako motivaciu k d’alSiemu nékupu su pre
zakaznikov, ktori nakupia 5 a viac interiérovych dveri, poskytované zl'avy na d’alSie
nakupy. V prvom pripade dostanu zékaznici zl'avu 5% z d’alSieho nadkupu. Pokial
nakupia nad 10 interiérovych dveri dostant zakaznici zl'avu az 10%. Zl'avy st za-
kaznikom zasielané do emailovych schranok po uskutocneni objednavky formou
zl'avového kuponu. Podla zdkaznickych ohlasov moZeme konStatovat, Ze zl'avy st
medzi zakaznikmi vel'mi obl'ibené a vo vac¢Sina pripadov napomahaji k opatovnému
nakupu od firmy Mirollis.r.o.

e Sutaze
Vedenie spolo¢nosti sa snazi byt’ kreativne a neustdle vymyslat’ moznost’, ako pote-
Sit’ svojich zakaznikov a zaroven to urobit’ tak, aby to firme pomohlo k zviditeIneniu
a k udrzaniu dobrych vzt'ahov s verejnostou. Jednym z takychto sposobov st sutaze
o vecné ceny, ktoré firma organizuje. Stitaze st vyhlasované vac¢sinou cez facebook
spoloc¢nosti, kde ma firma Mirolli va¢Sinu svojich lojalnych zakaznikov. Stt'aze vac-

Sinou prebiehaju tak, Ze firma urc¢i, co musia navstevnici spravit’ (napr. zdiel’at’ fotku,
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dat’ like na stranku) a nakladne vyzrebuje potenciondlnych vyhercov. Vysledkom
sut'’azi by malo byt navysenie poctu fanusikov na Facebooku, alebo ziskanie novych
zékaznikov.
e Stojany s dverami

Vedenie firmy si uvedomuje, Ze k efektivnej propagacii je dolezité byt’ viditeI'ny ako
na internete, tak aj v redlnom svete. Za tymto ucelom firma umiestiiuje svoje stojany
s interiérovymi dverami do réznych nakupnych a stavebnych centier, kde je velky
predpoklad zviditeI'nenia firmy. Tato propagécia je pomerne financne narocna, ale

ma vel'mi pozitivne ohlasy a dokaze prilakat’ mnozstvo novych zdkaznikov.

8.1.4 Publicrelations

Budovanie dobrej povesti a image firmy je neoddeliteI'nou sic¢ast'ou komunikacénej stratégie
firmy. Firma by chcela byt vnimana ako prestizna, kvalitna a déveryhodna v ociach zakaz-
nikov. SnaZi sa o jednotné vystupovanie a neustale udrZuje svoj corporate design. To zna-
mena zjednotenll pisomnt komunikéciu, firemné oblecenie, vzhlad vizitiek, webovych stra-
nok, reklamnych letakov a predmetov. Firma neustale pracuje na corporate designu a zdo-

konal’uje ho.

Asi najlep$im PR nastrojom su veltrhy a vystavy. Firma v minulosti navStevovala miestne
stavebné a interiérové expa. Ale poslednych 5 rokov tak nerobi, z dovodu drahych prena-
jmov v areali tychto udalosti. Firma sa tento nedostatok snazi kompenzovat’ sponzoringom,
ktory je vel'mi pozitivne vnimany verejnost'ou. Spolo¢nost’ podporuje miestny tanecny klub,
do ktorého kazdoroc¢ne prispieva finan¢nou sumou. Sponzorskymi darmi vo forme dar¢eko-
vych poukazov a reklamnych predmetov prespieva aj do tomboly pocas plesovej sezony

alebo do réznych sutazi.

8.2 Analyza on-line marketingu

On-line marketingovéd komunikacia je v sti¢asnosti pre firmu prioritou v marketingu, stvisi
to s tym, Ze ho v minulosti zanedbavala a chcela by svoj on-line marketing posunut na vyssiu
uroven, pretoze v ilom vedenie firmy vidi vel’ky potencial. V stcasnosti ma vac¢sina obyva-
telov pristup na internet a preto je nesmierne dolezité, aby firmy dokazali vyuzit' vSetky

moznosti, ktoré pontika internetovy trh.
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8.2.1 Webova prezentacia

Firemné stranky je mozné najst’ na adrese www.mirolli.sk. Webova stranka je pre firmy
zékladnym a zaroven najdolezitejSim nastrojom komunikacie prostrednictvom internetu. Za-
kaznikom poskytuje informacie o produktoch a pontkanych sluzbach, suc¢asnych akciach
ako aj zl'avach, ktoré mozu ziskat'. Vzhl'ad stranky a jej rozloZenie sa uz niekol’ko krat me-
nilo. Celkovym zdmerom tychto zmien bolo, aby boli stranky prehl'adné a prechod k objed-
navke intuitivny a celkova grafika koreSpondovala s ponukanymi produktmi. V sti¢asnosti
webova stranka neobsahuje e-shop, o vidime ako velku slabinu, pretoze vSetky objednavky
sa musia vybavovat’ cez email alebo telefon. Na webovej stranke mozeme najst’ odkazy na
partnerov spolocnosti, na socialne siete spolocnosti a taktiez kontaktné udaje v pripade ne-
zodpovedanych otazok. Cely zdkaznicky servis je vel'mi rychly a odpoved4 okamzite, aj

vd’aka tomu sa zdkaznici radi vracaja k firme.

8.2.2 SEO

Vedenie spolo¢nosti si uvedomuje, ze mat’ modernu stranku nie je vSetko a chape dolezitost’
optimalizacie pre vyhl'addvace. Aby sa potenciondlny zakaznik firmy dostal na stranku, musi
najcCastejSie prejst’ cez mnozstvo odkazov, ktoré mu vyhladdvace po konkrétnom zadani
hl'adaného ponukaju. V pripade firmy Mirolli s.r.o je dolezité, aby sa zobrazovali odkazy na
firmu pri hl'adani slov, ktoré zodpovedaju zameraniu firmy. Zvysi sa tak pravdepodobnost’,

ze potencionalny zakaznik navstivi prave nasu stranku a aj zrealizuje nakup.

Predajfia Bratislava - dvere a zarubne - MoDoS.sk
www.modos.skiobsah/predajna-bratislava «

Voster, Centurion, Vasco doors, Erkado, Persecto, Porta doors, Verte, Dre, Invado, Intenso, Perfectdoor,
Pol-skone. Vchodové dvere a bytové vchodove dvere. Wiked, Verte, Dre, Persecto. Kovanie. Tulip
Schaffner, Infinity line, MP kovania. Podlahy. Rooms, Egger, BalticWood, Krono original, Persecto
Kaindl, Balterio

Dvere PRUM Bratislava

rw.dvereprum.sk/ =

verdch v modernfch povrehovych dpravédch alebo klasickom designe? Vyberajte kvalitné
interiérové dvere a zérubne PRUM

Dvere — interiérové dvere — dvere Bratislava — dvere cennik ... - Termax
" ermax.sk/interierove-dvere_interierove-dvere.php +

interiérové dvere — dvere Bratislava — dvere cennik — interiérové dvere z masivu. Interiérové
dvere a konkurencia v tomto produkte: Kazdy, kto ma zaujem o kapu interiérovych dveri do domu &i
budovy potrebuje poznat kritéria daného produktu, aby sa vedel spravne rozhodnit. My Vas tymito par
riadkami nauéime

Mirolli: Interierové dvere Bratislava s tradiciou od roku 2006

https://mirolli.sk/ +

Méme pre Vés pripravent Sirokl ponuku znaékovych interiérovych dverl a zdrubnf a bezkonkurenéni
akciovu ponuku dveri. Rychle dodanie a montaz

Predaj dveri a zarubni v oblasti Bratislava | SAPELI, a.s.
https:/fwww.sapeli.cz/sk/bratislava v

Dvere SAPELI - Bratislava. Interiérové, vehodové, bezpetnostni a desitky daldich typ dvefi na 2
miestechv oblasti Bratislava a okolie. Sapeli centrum. SAPELI CENTRUM BRATISLAVA
Pestovatelska 13 aredl OC Korzo Bratislava 821 04. Otvorené / Dnes 09:00-19:00. Sapeli partner. Don
Interier Servis. Trenéianska 53

Obrazok 9 Vyhladavac (google, 2018)
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Ako mozeme vidiet’ na obrazku na d’alSej strane, po cielenom zadani do vyhladdvaca inte-
riérové dvere Bratislava, sa firma Mirolli s.r.o nahadza v prirodzenom vyhladévani az na

4.mieste a svoju poziciu by potrebovala urcite zlepsit.

V stcasnosti sa ceny profesionalnych SEO konzultantov pohybuji medzi 500-1000eurami,
preto sa firma nerozhodla pre tito variantu, ale nevylucuje, ze ju nevyuzije v buducnosti.
Pre takéto pripady existuje rieSenie. Internet pontika mnozstvo nastrojov, ktoré vyhodnotia

stav webovych stranok z pohl'adu vyhl'adavacov.

Prvy nastroj, ktory bol pouzity na testovanie SEO na stranke www.mirolli.sk sa nazyva Sila
SEO a je verejne dostupny na adrese www.silaseo.cz . Celé testovanie prebieha na zéklade
zadania domény firmy a stranka je nasledne podrobena analyze zdrojového kodu a jeho jed-
notlivé zlozky st porovnavané so Standardmi. Celkové hodnotenie pre stranku www.mi-
rolli.sk dopadlo dobre a to s vysledkom 65/100 bodov. Tento test je velmi komplexny a
obsahuje podrobné vysledky. Medzi pozitivne aspekty stranky z pohl'adu SEO patri:

e Spravne napisany titulok stranky, ktory ma 63 znakov. V poriadku je aj dizka medzi
30-65 znakmi.

e Stranka obsahuje klI'i¢ové slova.

e Emailova adresa je na hlavnej strane a je zabezpecena proti spam robotom.

e URL neobsahuje podc¢iarkovanie.
Z negativnych vysledkov SEO testovanie u www.mirolli.sk stoja za zmienku :

e Chybaju najdolezitejSie nadpisy H1, ktory je z pohl'adu SEO doélezity.
e Pomer textu vo¢i HTML kdédu je pod hodnotou 15%, pre SEO je to podpriemerné

hodnotenie.

Na analyzu kl'aicovych slov bol pouzity néstroj zo stranky www.seo-servis.cz. Vysledkom
bolo zistenie, ze stranky firmy obsahuju priblizne 410 slov a najcastejSie slova su: dvere,

interiérové dvere, akcia, zarubna, kl'ucka.

S tymito vysledkami by mala firma pracovat’ a pravidelne ich kontrolovat, aby sa vedela
neustale postuvat’ a vylepSovat’ svoju poziciu vo vyhl'adavacoch.

8.2.3 PPC reklama

Spolo¢nost’ vyuZiva na reklamné tcely aj PPC reklamu na google. Svoje marketingové kam-
pane navrhuje a kontroluje pomocou nastroja Google Analytics. V stcasnosti je aktivna

jedna marketingova kampan, ktord sa zameriava na kI'acové slova ako: interiérové dvere,
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dvere, zarubne s cielovym publikom v oblasti Bratislavy. Kampane maji denny finan¢ny
limit a to 20 euro. U PPC kampani sa spolo¢nost’ snazi sledovat’ pocet zobrazeni, pocet pre-

klikov, konverziu a konverzny pomer ciel’a.

8.2.4 Emailing

Medzi aktivity direct marketingu, ktoré vyuziva spolo¢nost’” Mirolli, mézeme zaradit
newslettery, ktoré su zasielané na emailové adresy zdkaznikov, ktori v minulosti nakupili od
spolo¢nosti a zaroven suhlasili so zasielanim propagacnym materidlov. Tieto newslettery sa
zasielaji v pravidelnych intervaloch a vzdy obsahuji informacie o produktoch, ktoré su

predmetom propagacie alebo zlavy.

Pomocou emailu st zékaznici tiez informovani o dodavke svojich dveri, sucast’ou takéhoto
emailu je aj podakovanie za priazeii a doveru. Zékaznik tak ma pocit, Ze sa firma zaujima o
jeho potreby a Ze k nemu pristupuje individudlne, €o je zo strany zdkaznikov vel'mi pozitivne

vnimané.

8.2.5 Marketing na socialnych siet’ach

V dnesnom modernom svete st socidlne siete stale oblibenejSie a ich navStevnost’ neustale
rastie. Objavuju sa na nich l'udia vSetkych vekovych kategorii a to dava obchodnikom skveltl
prileZitost’, ako oslovit’ potencionalnych zdkaznikov a zaroven im dava moznost’ komuniko-
vat’ s tymi stalymi. Tento fakt si vedenie firmy Mirolli s.r.o. uvedomuje a moZnosti social-
nych sieti zaCalo vyuzivat’ pred necelym rokom. Firma sa zameriava najviac na najvacsiu

socialnu siet’, ktorou je Facebook.

Facebook profil spolo¢nosti bol zaloZeny pred 2 rokmi za¢iatkom roku 2016. Prvy rok svoje;j
existencie profilova stranka stagnovala a nenaberala novych fantSikov. V sucasnej dobe sa
pocet fanusikov dostal na 414 fanusSikov, €o je dobry zaliatok, ale stale treba pracovat’ a
roz$irovat’ povedomie o firme. Firma sa snaZi na svojej facebookovej stranke propagovat’
svoje vyrobky a pridava akciové letdky v pravidelnych intervaloch. Takisto na facebookovej
stranke firma zodpoveda otdzky svojim fantiSikom a rada im tam poradi s vyberom vhodnych
interiérovych dveri. Spolo¢nost’ takisto organizuje sut'aze o poukaz na vyber interiérovych
dveri, tieto sut’aze prilakajl na profilové stranky mnoZzstvo fanusikov a pre firmu je to vel'mi

efektivny spdsob ako si ziskat’ pozornost’.

Firma na Facebooku zatial’ nevyuziva platent reklamu, ale v buducnosti ju v svojom mar-

ketingovom plane pravdepodobne zahrnie.
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8.2.6 Podpora predaja na internete

Podpora predaja na interne méze byt zamerané ako na vyrobky preddvané obline, tak aj na
predaj v kamennych obchodoch, kedy vyuziva internet ako komunikacné médium, ktoré in-

formuje o jednotlivych aktivitach na podporu predaja.

Ako ur€iti formu podpory predaja cez internet firma vyuziva predovsetkym darceky k ob-
jednéavke nad urcitd hodnotu. Zakaznici su o tychto akciach dopredu informovani prostred-
nictvom Facebooku a stranok spolo¢nosti. Rozosielany je taktiez newsletter cez email. Ako

darceky sluzia predovsetkym reklamné predmety ako zapisniky, perd a vyvrtky.

Pred Vianocami firma vyhlasuje jednodiovt akciu, kedy dopravi objednané dvere zadarmo
na 'ubovol'nu adresu. Tato akcia je u zdkaznikov vel'mi oblibena. Sut'aze prostrednictvom
internetu nevyuziva tak casto, doposial’ bola realizovand len jedna sutaz, kedy potencialni
zakaznici museli dat’ like a zdielat’ fotografiu interiérovych dveri a potom bol vyzrebovany

vyherca poukazu na interiérové dvere.

Dalsie nastroje podpory predaja cez internet, ako su odmeny za vernost, affiliate marketing

zatial’ firma nevyuziva. V budtcnosti planuje vyskuSat’ nové néstroje na podporu predaja.

8.2.7 Public relations na internete

Internet sa k PR aktivitdm priamo pontka, pretoze ma oproti ostatnym médiam casto
omnoho vic¢siu u€innost’. Firma vyuziva niekol’ko internetovych néstrojov k budovaniu PR.
Za hlavny nastroj mdZeme povaZovat’ webovu prezentaciu firmy, pretoze na svoje stranky

umiestiiuje aktudlne akcie ktorych sa bude zi¢astiiovat’ a informuje o délezitych novinkach.

K castejSej a priamej komunikécii so zdkaznikmi dochadza na socidlnej sieti Facebook. Na
socialnych sietach sa firma mozZe prezentovat’ zdarma, ale je doleZite, aby to firma vedela
spravne vyuZzit. Firma zverejiiuje prispevky spravidla niekol’ko krat za mesiac. Zakaznikov
informuje o tom, aké st nové akcie a €o sa chystd. Vyhodou je predovSetkym interakcia
s fansikmi firemnej stranky, ktori mézu likovat’, komentovat’ a zdiel’at’ prispevky. Fanusi-
kovia mo6zu taktiez poslat’ priamu spravu na firemnu stranku, zverejnit’ tu recenziu alebo
prispevok. VZdy je dobré si rozmysliet, ako odpovedat’ na kladné aj zdporné komentare,
rovnako tak aj recenzie. S fanusikmi je potreba spédtne komunikovat’ a stale s nimi udrzovat’

kontakt.
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Firma na stranke zverejniuje predovsetkym pripravované akcie, novinky o obchode s od-
kazmi na kategodrie a produkty, fotografie vyrobkov alebo aj akcie na podporu predaja. Od-

kazovanie na kategorie a produkty na webovej stranke prispieva k lepSiemu SEO.

8.2.8 Priamy marketing na internete

Ako hlavny nastroj priameho marketingu cez internet pouziva firma e-mailing, teda rozosie-
lanie newsletterov svojim zédkaznikom. K odberu newsletterov sa mézu zakaznici sami pri-
hlasit’ zadanim svojej emailovej adresy na formular pri objedndvani. Databaza klientov sa

rozsiruje kazdy mesiac priblizne o 5 klientov, ktory maji zaujem o newsletter.

V stcasnosti spolo¢nost’ vyuziva nastroj v gmaile na rozposielanie hromadnych emailov
svojim zékaznikom. Databaza klientov ma priblizne 700 ¢lenov, a firma im pravidelne po-
siela newslettery alebo letdky s novinkami pribliZzne raz do mesiaca. Svojich zédkaznikov sa
snazi upozornit’ na novinky a akcie ktoré¢ budi prave k dispozicii. Na letdkoch uvadza akcie,

ktorych sa firma zic¢astni.

V kazdom poslanom emaile neméze chybat’ jasne definovana adresa odosielatel’a, zaujimavy
predmet emailu, na ktory budu prijemcovia so zvedavost'ou klikat. Po otvoreni emailu je
v hlavicke zobrazené logo firmy a nasleduje newletter. Jedna sa predovSetkym o letaky s ak-
ciovymi ponukami a novym sortimentom. Na konci mailu méZzu zadkaznici najst’ odkaz na
facebook a webovu stranku firmy. Kazdy zdkaznik mé pravo na odhlasenie odberu newslet-

terov.

Pri posielani emailov uplne novym zédkaznikom je vhodné informovat’ o firme ako takej, aké
sluZzby pontka a ¢im sa odliSuje od inych predajcov interiérovych dveri a preco by si mali

kupit’ dvere prave od naSej firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

9 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Ako uz bolo zmienené v predchadzajucich kapitolach tejto prace, firma Mirolli s.r.o sa zao-
bera predajom interiérovych dveri a ich obrabanim. Podobnych firiem je na trhu mnoho a ur-
¢it’ cielovll skupinu neje vobec jednoduché. V stcasnosti je realitni boom v Bratislave
a nové domy a bytovky sa stavaju kazdy den. O to zlozitejsSie je zvolit' spravne nastroje
marketingovej stratégie, tak aby boli o najefektivnejsie. Spolocnost’ Mirolli s.r.o musi neu-

stale sledovat’ nové trendy a snazit’ sa prispdsobovat’ zédkaznikom Co najviac.

Vybrana firma patri medzi malé firmy a preto si nemdze dovolit’ obrovské investicie do
marketingu v podobe platenej reklamy v televizii alebo radiu. Preto sa vedenie snazi do-
kladne vyberat’ co najefektivnejSie marketingové nastroje. V sti€asnosti medzi hlavné mar-
ketingové aktivity patri podpora predaja, konkrétne je to rozdavanie dar¢ekovych predme-
tov, poskytovanie zékaznickych zliav a umiestiiovanie stojanov do nakupnych centier.
Dal§im doleZitym nastrojom je pre firmu osobny predaj, ktory vyuzivaji neustéle pri jednani

so zakaznikom.

Co sa tyka marketingovej komunikacie v obline svete, mdzeme povedat, ze firma Mirolli
pravidelne vyuziva emailing na budovanie vztahov so zakaznikmi a informovanie ich o no-
vych ponukéch. Firma sa snaZi optimalizovat’ svoje reklamy aj na Google pomocou Google
Adwords, s tym stvisi aj optimalizacia webu pre vyhl'addvace a analyzovanie spravnych
kl'icovych slov. Firma sa snazi ¢im d’alej tym viac komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi aj
prostrednictvom najvacsej socidlnej siete a to Facebooku. Vedenie firmy nevie uplne presne
ako ziskat’ fanusikov na Facebooku a preto treba aj na tejto stratégii na socidlnych siet’ach

zapracovat’.

V PEST analyze sme sa dozvedeli aké faktory firmu ovplyviiuju z vonku, je nesmierne do-
lezité tieto zmeny sledovat’ aby sa firma dokéazala adaptovat’ na pripadné nové podmienky.
NajddlezitejSou analyzou bola SWOT analyza ktora odhalila silné stranke firmy Mirolli
s.r.0., na ktoré by sa mala v buducnosti zamerat’ a eSte viac ich posilnit. Za zmienku stoji
hlavne dlhoro¢na tradicia firmy, pruzna organizacna Struktura a spolahlivost’ v oblasti plne-
nia terminov. Na druht stranu firma aj mnozstvo slabych stranok, za zmienku stoji kumula-
cia prace a pretazenost’ zamestnancov, slaba marketingova sila firmy alebo to, Ze ich webova

stranka nema e-shop.

Da sa povedat, Ze firma je na zaciatku svojej cesty, a preto je pred iou mnozstvo prileZitosti,

ktoré by mala vyuzit. Nachadza sa v strede Eur6py a expanzia na novy zahrani¢ny trh by
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priniesla vel'a novych moznosti. Internet je mocny ndstroj a inovacie v iom sa deju kazdy
deni, preto by mala firma sledovat’ najmodernejsie trendy v on-line marketingu, ktory moze
byt kPGi&ovym pri vstupe na nové zahrani¢né trhy. Dalgia prileZitost’, ku ktorej sa firma sta-
via pomerne skepticky, su predajcovia a sprostredkovatelia, ktori firmu oslovuju. Spolo¢-
nost’ by si mala ndjst’ spravnu cestu a zacat’ vyuzivat’ tieto partnerské ponuky, ktoré urcite
podporia trzby a takisto propagaciu firmy. Nemdzeme zabtudat’ ani na hrozby, ktorym firma
moze celit’. Najvacsou hrozbou pre malu firmu akou je Mirolli s.r.o st asi vel’ki predajcovia
dvier, ktori ich predavajii za minimalnu marZu s minimalnou az dumpingovou cenou. Dalsia
hrozbu vidim v nesolventnych partneroch, staci jedna vicsia neuhradend faktira a firma sa

mdze dostat’ do velkych finanénych tazkosti, a to bude brzdit’ vyvoj firmy.

Firma Mirolli s.r.o sa vyskytuje na ve'mi konkurenénom trhu v hlavnom meste Slovenska.
Preto je potrebné aby vedenie spoloc¢nosti sledovalo taktiku konkurencie a hodnotili ich

kroky. Od konkurencie sa spolo¢nost’ moéze mnoho naucit’ a ur€it’ svoju d’alSiu stratégiu.
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10 DOPORUCENIA PRE FIRMU MIROLLI S.R.O

Firma Mirolli s.r.0. je v marketingovom svete pomerne neskiisena a méd mnozstvo prilezi-
tosti ako zlepsit’ svoje postavenie na trhu a aj v oCiach zédkaznikov a preto v tejto kapitole

bakalarskej prace budeme navrhovat’ mozné zlepsenia marketingove;j stratégie.

10.1 ZlepSenie sucasnej webovej prezentacie

Z analyzy webovych stranok boli spozorované niektoré nedostatky, ktoré by mali byt vyrie-
Sené preto, aby tu mohla prebiehat’ komunikacia medzi zédkaznikom a firmou bezproblémovo
a aby vyzdvihovala kvality spolo¢nosti. Navrhované Upravy sa budi tykat’ len drobnych

uprav, ktoré nezmenia Struktaru webu.

Zasadnym nedostatkom webovej stranky Mirolli s.r.0. je to, Ze neobsahuje sekciu nakupu a
teda ani e-shop. Firma by sa v budicnosti mala ststredit’ a vynalozit’ prostriedky na vytvo-
renie e-shopu priamo na stranke. E-shop neskdr umozni presne sledovat’ efektivitu jednotli-
vych marketingovych kampani a zaroven sa ul'ah¢i objednavaci proces. Zakaznici nebudu
musiet’ telefonovat’ a pisat’ maily, ale priamo si daji do kosika vybrany druh dveri a objed-

navka bude zaslana na spracovanie do firmy.

Dalsim nedostatkom na webovej stranke, ktory treba rieit’ je prepinanie farieb pri vybere
dveri. ZI¢é naprogramovanie prepinania farieb pri urcitych produktoch spdsobuje, Ze farby sa
neprepinaji a nevymieilaji za pozadované. Tento jav sa nemoze stdvat’ na vyspelych a kva-
litnych webovych strankach. Pokial’ si zadkaznik nedokaze pozriet Zelany model interiéro-
vych dveri v danej farbe, tak firma okamzite straca zakaznika, ktory si ide hl'adat’ interiérové

dvere ku konkurencii.

Webova prezentacia bude d’alej zlepSena vd’aka pridaniu kontaktného formulara, kde budu
zakaznici moct polozit otazky, ktoré budu ithned’ presmerované do emailu spolo¢nosti. Kon-
taktny formuldr je nutné pridat’ taktiez na zalozku kontaktov, ale aj do zapatia stranky, kde
bude formular ihned’ viditelny pri prichode na stranku. Dal§im rie$enim je vyskakovaci pos-

tranny chat, ten by zabezpecoval okamzita odpoved’ zdkaznikovi.

Findlne upravy webovej prezentacie sa tykaji spravneho prepojenia a odkazovania. Tu je
dolezité sa zamerat’ na referencie, ktoré neobsahuju preklik na stranky konkurentov. Spravne
prepojenie by sa samozrejme malo tykat’ aj vSetkych socidlnych sieti na ktoré je cez web
odkézané. Tieto zmeny budi mat’ pozitivny vplyv aj na rychlost’ nacitania stranky. Spoloc-

nost’ by sa mala taktiez zdokonalit’ v nardbani s Google Analytics. V tomto systéme mozZu
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efektivne sledovat’ informécie o navstevnosti webu, ako sa na stranky dostali, a ¢i sa na ne
vracaju. Velkou vyhodou je taktiez zistenie kI'a€ovych slov prostrednictvom ktorych zakaz-

nici stranky firmy hl'adaju.

10.2 PPC reklama

Pre spolo¢nost” Mirolli s.r.o. predstavuju navstevy, ktoré podmienili PPC reklamy takmer
30% vSetkych navstev. Pri PPC reklame firmy Mirolli je dost’ signifikantna miera okamZi-
tych odchodov zo stranky bez d’alSej interakcie (45,95%). Ako dovody vidime prave zlé
prepinanie farieb v katalogu dveri. Druhym dovodom moze byt’ velké mnozstvo klI'icovych

slov, ktoré pouzivaji uzivatelia hl'adajuci iné informacie a preto web opust'aju okamzite.

Moéze tu ist’ o uspesnu taktiku pri ziskavani povedomia o firme, avSak je to vel'mi nakladny
spdsob. Odporacame spolo€nosti zamerat’ sa na iné sposoby zvySovania povedomia o firme
a PPC reklamu pouzivat’ na prilakanie zédkaznikov na stranky firmy. Z tychto zaverov by

sme odporucil firme nasledujuce kroky:

o Zistit’ ktoré kl'icové slova maju najvacsiu mieru okamzitych odchodov a eliminovat
tieto slova, ktoré neprinasaju relevantnych navstevnikov.

e Vytvorit’ Specifické kl'aicové slova, ktoré nepouziva konkurencia a na ne inzerovat’

e Zaviest’ remarketing , opdtovne oslovovat ndvStevnikov, ktori si prehliadali web
firmy, ale zatial’ si ni¢ nekupili.

e Prikladat’ déraz na prepojenie reklam a nadpisov na stranke.

Firma Mirolli je v zaciatkoch svojej online marketingovej posobnosti a preto sa musi eSte

vela ucit’ a skasat’.
10.3 Linkbuilding

Budovanie spétnych odkazov je velmi dolezita vec, ¢im viac odkazov bude smerovat’ na
stranky spolo¢nosti Mirolli, tym bude stranka doveryhodnejsia pre vyhl'adavace a ziskaju
lepSiu poziciu vo vyhl'adavacoch, vd’aka comu sa zvysi aj navstevnost’ stranok. Tu st na-

vrhy, ako linkbuilding vylepsit’ :

e Firma by mala zdiel'at’ zaujimavé odkazy, na ktoré buda navstevnici dobrovol'ne kli-
kat’ a odkazovat’ — fotografie, videa, texty.
e Porovnavace vyrobkov st d’als§im dobrym nastrojom, pretoze odkazuju nielen na

hlavnu stranku ale aj na podstranky s produktmi.
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e Pridavat linky k prispevkom na socialnych siet’ach.

10.4 E-mailing

Ako bolo uvedené v praktickej Casti prace, firma pouziva emailing, ale musi zapracovat’ na

jeho vylepseniach.

Pre vybudovanie dobrych vztahov so zdkaznikmi, je ddlezité s nimi komunikovat. Dobry
vzt'ah so sebou prindsa nielen spokojnych zakaznikov, ktori sa moézu stat’ vernymi a vraca-
jucimi sa kupujucimi, ale taktiez dobry image spoloc¢nosti. Spoloc¢nost’ vyuzivala emailing
najjednoduchsim moznym spdsobom. Firma zbierala kontakty cez webovy formuldr a z us-

kuto¢nenych objednavok alebo popripade adries a vizitiek.

Spolo¢nosti by som odporucil zacat’ robit” emailingové kampane cez nastroj Mailchimp,
ktory ma vel'mi jednoduché uZzivatel'ské rozhranie a sledovanie vysledkov kampani je pre-
hl'adné. Jeho cena zavisi od poctu odoslanych emailov a poctu emailov v databaze. Zakladna
kampan s moznost’ou az 2000 odberatel'ov a 12 000 poslanych emailov mesacne je zdarma.
Vyhodou tejto platformy je taktiez to, Ze emaily nespadaji do spamu. Zasadnym krokom pri
budovani email marketingu je databaza prijemcov, ktord moze firma tvorit’ prostrednictvom
objednévok. Nutnost'ou pre zasielanie emailov je dany suhlas prijemcu k zasielaniu takychto

sprav.

10.5 Marketingova komunikacia na socialnych siet’ach

Ako bolo spominané v praktickej Casti, firma Mirolli ma zaloZeny firemny profil na najzna-
mejSej socidlnej sieti Facebook. Socialne siete su ¢im d’alej, tym viac obl'ibené medzi 'ud’'mi
a uspesné firmy ich vyuzivaji na komunikaciu so zdkaznikmi. Konkurenti firmy Mirolli
s.r.0. su v tejto oblasti podstatne silnej$i a preto je dolezité sa zamerat’ na vyuzitie socidlnych

sieti na komunikéciu so zakaznikmi a propagaciu firmy.

Pri komunikécii na Facebooku je doleZité sa zamerat’ na pravidelnost’ a ucelenost’ celého
konceptu. Ziskanie fantasikov je zdlhavé a naroéné a je potrebné byt’ aktivny. Prispevky by
mali byt’ zverejiiované pravidelne, minimalne 1-3x do tyzdna, aby sa obsah §iril. Podstatny
je aj ¢as kedy publikujeme nase prispevky Je potrebné publikovat’ vtedy, ked’ st uzivatelia
najaktivnej$i. Vo vSeobecnosti je najviac aktivnych uzivatel'ov popoludni, okolo obeda a
potom vecer medzi 19-22 hodinou. Prave tento ¢as by mala spolo¢nost’ vyuZit’ na publiko-

vanie prispevkov.
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Prispevky by sa mali tykat’ aktudlnych informacii, napriklad o akciach, ktoré spolo¢nost’
prave ponuka, nového sortimentu, ¢i noviniek zo sveta interiérov a interiérovych dveri. Do
komunikacie na Facebooku by mali byt taktiez zaradené sut'aze, ankety a vyzvy pre aktiv-

nych fanusikov stranky.

Ked chceme zabezpecit’ spokojnost’ nasich fantisikov je nevyhnutné na socidlnych sietach
reagovat’ a odpovedat’ na vSetky otazky, najlepsSie ¢o najrychlejsie po zverejneni. Odpovede
budu adresné, priamo v nej bude odkazované na uzivatel’a, ktory otazku polozil, aby sa za-
rucilo, Ze sa k nemu odpoved’ dostane. Odozva by mala byt’ pozitivna a v pripade negativ-

nych ndzorov, by mala byt’ ¢o najslusnejsia.

10.6 Zakaznicka kustomizacia vyrobku

Co-creation alebo kustomizécia vyrobku znamend, Ze priamo zakaznik sa podiel'a na vytvo-
reni vyrobku. V d’alekej buducnosti by tento on-line néstroj mohla zaviest’ aj firma Mirolli.
V stcasnosti takyto nastroj vyuzivaji obrovské spoloc¢nosti ako su napriklad Nike alebo
Adidas. Zékaznik si m6ze sdm vytvorit’ produkt, ktory potom firma vyrobi. Klient by si
mohol urcit’ tvar dveri, vyseky v dverdch, velkost’, farbu a popripade Specidlne vyrezdvané
vzory do dveri. Tento nastroj dava zakaznikovi pocit vynimocnosti, pretoze sa priamo zapaja
do vyrobného procesu. Produkty vytvorené takymto ndstrojom su origindlne a vac¢Sinou je-

dinec¢né.
10.7 Osobny predaj

Marketingova komunikécia v off-line svete je rovnako dolezita ako ta v on-line svete. Firma
sa v suCasnosti zameriava hlavne na koncového zékaznika, preto je potrebné vylepsit’ a sts-
tredit’ sa aj na osobny predaj na urovni B2B. Zamestnanci firmy by si mali organizovat’
schodzky s roznymi predajcami a developermi, ktori mézu byt’ potencionadlnymi partnermi
a odberatel'mi dveri od firmy Mirolli s.r.o. Tymto spdsobom by firma zasiahla Sir$i okruh

zakaznikov a zaroven by sa zvySovalo povedomie o firme.

10.8 Vel'trhy a stavebné vystavy

Kazdoro¢ne sa v Bratislave uskuto¢ni niekol’ko obrovskych stavebnych vystav, ktoré pre
predajcov ponukaju moznost’ ako sa zviditelnit. Vystavy pontikaji medzinarodné zastupe-
nie a firma Mirolli by si mohla na tejto pdde najst’ potenciondlnych partnerov a rozsirit’ svoje

predajné aktivity aj na novy zahrani¢ny trh. V Bratislave su veltrhy ako MODDOM, kde
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firmy z celého sveta predvadzaji svoj interiérovy nabytok. V budicnosti by vedenie firmy

malo porozmyslat’ nad Gcast'ou na jednej z tychto udalosti.

10.9 Newslettery

On-line a offline marketing by sa mali navzajom dopliiovat’ a mali by byt prepojené. Prave
preto je pre firmu dolezité, aby vydavala pravidelne newslettery (letaky) v on-line aj offline
podobe. Takyto typ letdku moze byt pouzity ako prispevok na socidlnych sietach , ako pri-
loha v emailingu. Letaky by upozoriiovali prijemcu na aktivitu spolo¢nosti na socialnych

sietach, spolu s odkazmi, kde v on-line prostredi mézu firmu n4jst’.

Potreba tejto propagacie je dana tym, Ze spolo¢nost’ nevyuziva dostatok tlacenych materia-
lov. Tlacené letdky a newslettery by sa mohli vyuZzivat’ aj na vystavach a vel'trhoch ako

ucinny marketingovy néstroj.
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ZAVER

Ciel'om mojej bakalarskej prace bolo analyzovat’ sucasny stav marketingovej stratégie vy-
branej spolocnosti a na zéklade zistenych nedostatkov navrhnat’ odporucania, ktoré prispeji

k zlepSeniu postavenia firmy na konkurenénom trhu.

Teoreticka Cast’ je vypracovana na zdklade odborne;j literatary od ceskych aj zahrani¢nych
autorov. Ako d’al$i zdroj bol pouzity internet. Teoreticka Cast’ je vymedzuje marketingovi
stratégiu ako stcast’ strategického planovania firmy a zaobera sa zakladnymi etapami tvorby
marketingovej stratégie. Dalej praca analyzuje komunikaény mix z pohladu firmy aj z po-
hl'adu zékaznika. Velka Cast’ v teoretickej ¢asti sa venuje marketingu realizovaného pro-

strednictvom internetu a zdoraziiuje jeho vyznam pri on-line podnikani.

Poznatky ziskané vypracovanim teoretickej Casti bakaldrskej prace st aplikované pri spra-
covani praktickej Casti, ktord je zamerand na sucasni marketingovu stratégiu spolo¢nosti.
Na zaciatku praca firmu predstavuje spolo¢ne s informéciami o predmete ¢innosti, zaklad-
nymi ekonomickymi ukazatel'mi a organiza¢nou Struktirou. Nésledne analyzuje vonkajSie a
vnutorné prostredie pomocou PEST a SWOT analyzy. Podstatnou analyzou bola aj analyza
konkurencie, ktord ndm umoznila porovnat’ firemné web stranky konkurentov a ich marke-
tingové stratégie. Nasledne boli stru¢ne popisane marketingové nastroje, ktoré firma pouziva

na svoju propagaciu.

SWOT analyza potvrdzuje, Ze slaba marketingova komunikécia je slabinou sledovanej spo-
locnost’ a mala by sa zlepsit. Prave preto navrhujeme odporucania, ktoré pomozu zvysit
povedomie o firme a jej produktoch. K tomuto tc¢elu dopomdzu predloZzené odporicania na
zlepSenie sucasného stavu, a to Gpravy webovej prezentécie, kde je potreba dbat’ na spravne
prepojenie a odkazovanie, spravne popisovat’ produkty a hlavne preprogramovat prepinanie
farieb na jednotlivych modeloch dveri. Dalsie navrhy sa tykali PPC kampani a socidlnych
sieti, na ktoré firma nemoze zabudat’ a mala by sa im venovat. Email marketing, ktory do-
pomdze k budovaniu vztahov so zédkaznikmi, predstavuje takisto dolezity nastroj, ktoré

mdze byt vhodne vyuzity s minimalnymi nakladmi.

Je nevyhnutné, aby bola on-line marketingova stratégia prepojena s off-line marketingovou
stratégiou, a navrhujeme rieSenie pomocou letdkovej (newletterovej) propagacie. Letaky by
prijemcov upozornovali na akcie firmy, udalosti ktorych sa zucastni a obsahovali by odkazy,
kde v on-line prostredi mozu firmu néjst. Navrh tejto formy propagécie moze byt vyuZzity

aj ako emailova kampan, ¢1 ako obsah uverejneny na socidlnych siet’ach.
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Verim, ze niektory z mojich navrhov vedenie spolo¢nosti prijme a pouzije ho pri planovani

svojej buducej marketingovej stratégie.

V zavere by som sa chcel pod’akovat’ predstavitel'om vybranej spolo¢nosti za spolupracu a

popriat’ im vela uspechov v podnikani.
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Analyza silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnych a technologickych faktorov
Search engine optimalization

Pay per click

Customer relationship management
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