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ABSTRAKT

Diplomové praca je zamerand na inovacny projekt zlepSenia marketingovej komunikécie
vybranej spolo¢nosti. Cielom tejto diplomovej prace bolo na zaklade analyzy sucasného
stavu marketingovej komunikéacie navrhnut nové kanaly, prostrednictvom ktorych by sa
produkt vybranej spoloc¢nosti dostal do povedomia a prildkal novych zékaznikov a zaroven
informoval suc¢asnych o novinkach a prebiehajtcich akciach. Prva Cast’ prace pozostava z
teoretickych poznatkov z dostupnej literatury, zaoberajicej sa modernou marketingovou
komunikaciou a tiez vyskumnymi otdzkami, ktoré su v druhej Casti prace zodpovedané.
Druh4, analyticka Cast’ prace charakterizuje vybrant spolo¢nost, skiima jej doterajsSie mar-
ketingové aktivity, ktoré vyvijala na jej trhu pdsobenia a jej marketingovi komunikaciu.
Taktiez skima a hodnoti aktivity najvyznamnejSich konkurentov na trhu. Na zaklade ziste-
nych faktov boli v projektovej Casti navrhnuté konkrétne akéné plany zamerané na zlepSe-
nie marketingovej komunikacie vybranej spoloc¢nosti a vyuzivanie novych dostupnych
komunika¢nych kanélov. Projekt navrhov na zlepSenie sucasného stavu bol nasledne v
zavere prace podrobeny casovej, nakladovej a rizikovej analyze. Vysledky tejto prace
umoznia vybranej spolo¢nosti vyuzivat’ nové komunikacné kandly a prostrednictvom nich

ziskaju moznost’ oslovit’ d’aleko Sir$i okruh potencialnych zakaznikov.

Kracové slova: marketingova komunikécia, inovaény projekt, komunikacné kanaly, na-
stroje marketingovej komunikacie, SWOT analyza, reklama, viral marketing, event mar-

keting

ABSTRACT

Diploma Thesis is focused on innovation project of marketing communication improve-
ment of the Seleceted company. The goal of diploma thesis was on the base of current ana-
lysis of marketing communication in the company to suggest new channels through which
the product of the company will come to awareness and attract the new customers and also
inform the current customers about the news and ongoing activities. The first part of the

thesis consists from theoretical knowledges from accessible literature which is related to



modern marketing communication and also researching questions which are in the second
part of the work answered. Second — analytic part of the thesisis describing the company,
analyze the current marketing activities and communications which the company was ge-
nerated in current market. The second part of the work is also investigates and evaluates
activities of the most important competitors of the market. On the base of the real facts was
in projection part suggested recommended action plans focused on improvement of marke-
ting communication and using of the new available communication channels of the Selec-
ted company. Proposals for improvement of current state was subjected to time, costs and
risk analysis. The result of this thesis will allow to the company use the new communica-

tion channel and by this tool to get the bigger area of potential customers.

Keywords: Marketing Communication, Innovative Project, Communication Channels,
Marketing Communication Tools, SWOT Analysis, Advertising, Viral Marketing, Event
Marketing
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UvVOD

Dnes, ked’ sa I'udia opat’ vracaji k tradicnym domécim vyrobkom a uprednostiiuju ich pred
zahrani¢nymi korporaciami, ktoré ich postupne domécich producentov a vyrobcov likvidu-
Jju, je nesmierne dolezité upozornit’ na tieto firmy, ktoré tento boj nevzdali a chcu domécim

spotrebitel'om ponukat’ kvalitné domace potraviny.

Jedinou cestou ako prilakat’ zdkaznikov, ktory o domace produkty maji zaujem, chc si ich
kupovat’ a hlavne konzumovat, ¢i uz z dovodu podpory alebo zo zdravotného hladiska, je
marketing. Prave marketing je pole posobnosti, kde domaci vyrobcovia a producenti v po-
travindrskom priemysle pokrivkavaji. Hlavny dovod je ten, Ze domaci producenti nemaju

bezodny rozpocet, ktory mozu na marketing minat’.

Dnes to uz ale nemusi byt pravda. Doba sa zmenila a s prichodom novych technolégii sa aj

moznosti marketingu rozsirili a stali sa lacnej$imi aj pre mensie spolo¢nosti.

Pre svoju diplomovt pracu som nadviazal spolupracu s ¢eskou spolo¢nostou, ktora sa za-
obera vyrobou domdacich majonéz, dressingov a omacok. Spolocnost’ méa dlhoro¢nu tradi-
ciu ale ked’ze nema taky velky rozpocet bola zahrani¢nymi vyrobcami z trhu skoro uplne

vytlacena.

Ciel'om mojej prace bude navrhnit’ také marketingové aktivity a marketingové Cinnosti,
ktoré danej spolocnosti pomdzu zvysit povedomie o znacke a jej produktoch. Vyuzit’ nové
metddy a nové kanaly na Sirenie sprav a informdcii k potencidlnym ale aj stdlym zdkazni-

kom.

Diplomova praca je rozdelena na dve Casti. Prva, teoreticka Cast’ obsahuje reser§ dostup-
nych literarnych zdrojov, ktoré spracovavaju teoretické poznatky z oblasti marketingovej
komunikacie, komunika¢ného mixu, rozoberaji vyznam firemnej identity a taktiez moder-
nych trendov strategického riadenia znacky. V prvej Casti prace su aj stanovené vyskumné
otazky, ktoré st v praktickej Casti zodpovedané. Druha, prakticka Cast’ prace je rozdelena
na analyticku a projektova. V ramci analytickej Casti je spolo¢nost’ podrobena konkurenc-
nej analyze, analyze 7S, Porterovej analyze a analyze SWOT. V diplomovej praci je taktiez
vyuzity kvalitativny vyskum pomocou metdédy Focusgroup. V zavere prace je na zaklade
zistenych vysledkov z analyz vytvoreny projekt inovacie marketingovej komunikacie s
cielom zvySenia povedomia o znacke, pozostadvajuci z konkrétnych akénych planov. V

uplnom zavere prace je dany projekt podrobeny casovej, nakladovej a rizikovej analyze.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Kvalitnd marketingova komunikécia dnes predstavuje jeden z najddlezitejSich faktorov
uspechu a prezitia obchodnych spolo¢nosti na trhu. Len podniky s prepracovanou a strate-
gicky naplanovanou komunikaciou dokazu oslovit’ spotrebitel’ov, ziskat’ si ich doveru a
presvedcit’ ich k realizécii nakupu. Dnes uz nie je komunikacia len o tom predat’ tovar,
dnes je potrebné dat’ spotrebitel'om vediet, Ze sa o nich spolocnost’ zaujima, zaujima sa o
ich postrehy, ndpady ale aj o ich negativne sktisenosti. Spotrebitelia potrebuju vediet, ze
ich poziadavky sa dostant priamo k firme a ta s nimi patri¢ne naloZzi. Preto je dolezité najst
spravny komunika¢ny néstroj pre konkrétnu spolo¢nost’ nie len na to, aby spolo¢nost’ do-
kazala informovat’ svojich spotrebitelov ale aby aj spotrebitelia dokézali jednoducho in-

formovat’ spolo¢nost’.

V tejto diplomovej praci bude skimand uroven, efektivnost’ a kvalita marketingovej ko-
munikdcie vybranej spolo¢nosti, vyber komunika¢nych kanalov a néstrojov s cielom odha-

lit’ ich slabé miesta a nedostatky tak, aby boli zistené nedostatky efektivne odstranené.

Cielom teoretickej Casti prace bude spracovat’ aktualnu a dostupnt literarnu reSers a na jej
zéklade formulovat’ teoretické vychodiska pre spracovanie praktickej Casti prace. Na zakla-
de teoretickych vychodisk a vyuzitim logickej metddy — indukcie, budu formulované Styri vy-

skumné otazky:

e Bude mat vybrand spolocnost zostaveny marketingovy plan a komunikacny plan?

e Bude vybrana spolocnost vyuzivat vSetky dostupné marketingové komunikacné ka-
naly, ktoré dnes poniika moderna spolocnost?

e Bude vybrana spolocnost vo vzajomnej interakcii so svojimi spotrebitelmi pro-
strednictvom socidlnych sieti?

e Bude vybrana spolocnost’ prindsat’ na trh vyrobky, ktoré budu jej spotrebitelia po-

zadovat?

V ramci zodpovedania vyskumnych otazok bude vyuzitd hlavne dedukcia, ako jedna z logic-

kych (teoretickych) metdd.

Ciel'om praktickej Casti diplomovej prace bude analyza sucasného stavu marketingovej komu-
nikécie vybranej spolo¢nosti. TieZ sa v danej ¢asti budi nachadzat’ vyhodnotenia jednotlivych
strategickych marketingovych analyz, ktoré sa budu postupne zaoberat’ makroprostredim, me-

zoprostredim a mikroprostredim okolia podniku.
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Ako kvalitativna metoda zberu dat od zakaznikov bude vyuzita metéda Focusgroup. Pre d’al-
Sie ziskanie informacii budu vyuZzivane polo Standardizované rozhovory s vedenim spoloc¢nosti

a zamestnancami. Takisto bude vyuzivana metdda pozorovania.

V zavere diplomovej prace bude na zaklade jednotlivych analyz, metdd a vyskumu realizovana
syntéza ziskanych poznatkov a informacii a vypracovany projekt na zlepsSenie sucasnej marke-
tingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti. Navrhovany projekt bude pozostavat’ z jednotli-
vych akénych planov. Na zaver bude vypracovany projekt podrobeny casovej, nakladovej a

rizikovej analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

V priebehu niekol’kych poslednych desatro¢i zdokonal'ovali firmy z celého sveta umenie
hromadného marketingu - predaj vysoko Standardizovanych produktov masam zakaznikov.
V priebehu tejto doby sa vyvinuli efektivne reklamné techniky vyuzivajuce masmédia na
podporu svojich stratégii hromadného marketingu. Tieto firmy bezne investuju obrovské
sumy penazi do hromadnych médii, aby potom jedina reklama mohla oslovit’ desiatky mi-
lionov zdkaznikov. V dvadsiatom prvom storo¢i vSak marketingovy manazéri Celia v ob-

lasti marketingovej komunikacie niektorym novym skuto¢nostiam. (Kotler, 2007, s. 811)

Komunikécia uz davno nie je prostriedkom sluziacim iba k vymene informécii. Komunika-
cia sa rozvinula do dne$nej podoby modernej multifunkénej discipliny, ktorej ulohou je
presvedcit’, predat, vytvorit’ novi hodnotu. Kazda firma, aj kazda spolo¢nost’ komunikuje.
Vsetko Co robi, ale aj to ¢o nerobi a mala by robit’ je spravou pre okolie danej spolo¢nosti.
Firmy tiez komunikuju prostrednictvom vsetkych zloziek marketingového mixu. (Jakubi-

kova, 2013, s. 296)

1.1 Ciele marketingovej komunikacie

Stanovenie cielov je vZdy jednym z najddleZitejSich manazérskych rozhodnuti. Musia vy-
chadzat’ zo strategickych marketingovych cielov a smerovat’ k posilneniu dobrej firemnej
povesti a firemného mena. Medzi d’alSie faktory ovplyviiujice stanovenie ciel'ov je charak-
ter cielovej skupiny, na ktorti smerujeme naSu marketingovu komunikaciu. Taktiez je do-
lezitym faktorom Stadia Zivotného cyklu, v ktorom sa prave nachidza nas produkt ¢i cela
znacka. Medzi tradi¢né ciele marketingovej komunikicie moéZeme zaradit’ poskytovanie
informacii, vytvorenie a stimulovanie dopytu, odlisit’ produkt od konkurencie alebo zvysku
vyroby, zdoraznit’ uzitok, ktory plynie z daného produktu a hodnotu produktu, stabilizovat

obrat, vybudovat’ znacku a posilnit’ firemny image. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Tak ako pri kazdej ¢innosti, rovnako aj pri marketingovej komunikacii si musime najskor
vyjasnit’ ciel, ktory chceme komunikaciou dosiahnut. Komunika¢nych cielov moze byt
samozrejme viac. TaktieZ mo6Zeme kombinovat’ viac cielov v jednej komunikacii. Pokial
komunikator nepovie priamo, vela mdZe napovedat’ volba cielového adreséata, pouZzité

komunikacné kandly ale taktiez forma a obsah spravy. (Foret, 2011, s. 19)
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1.2 Uc¢inna marketingova komunikacia

Efektivna a uspesna marketingova komunikacia znamend, ze v nej dosiahneme pri mini-
malnych vydajoch maximalne uzitky. Uginna komunikacia sa v praxi opiera o déveryhod-
nost, spravny cas a prostredie, v ktorom komunikécia prebieha, pochopitelnost’ a vyz-
namnost’ obsahu, zrozumitel'nost’ spravy. Vel'ky vyznam sa tiez kladie na ststavnost’ ko-
munikécie, to znamena neustale opakovanie a rozvijanie spravy. Vyber osved¢enych ko-

munikaénych kanélov a znalost’ adresata. (Foret, 2011, s. 20-21)

Aby bola marketingova komunikécia uc¢inna musi reSpektovat’ celu radu principov, rovna-
ko tak, ako medzil'udska komunikécia. Marketéri by mali predovsetkym vychadzat’ z toho,
ako bude ich spravu vnimat' cielové publikum. Ci sa dand marketingova komunikacia

marketérom péci alebo nie, je teoreticky nepodstatné. (Kralicek, 2016, s. 23)

Efektivna komunikacia sa moze uskuto¢nit’ len v atmosfére dovery. Prave dovera je naj-

vacsi problém stcasnej marketingovej komunikacie. (Foret, 2011, s. 21)

1.3 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je zakladny marketingovy nastroj, ktory sa bezne pouziva. Jednotli-
vé obsiahnuté P predstavuji produkt (¢o spolocnost’ pontika), cenu (za akt cenu dany pro-
dukt ponuka), marketingovu komunikéciu alebo inak povedané propagaciu (ako o svojej
ponuke informuje zdkaznikov) a nakoniec distribtciu (ako svoj produkt dostane k zédkazni-
kom). Vd’aka 4P je mozné ujasnit’ hlavné body, ktoré tvoria ponuku organizacie a vhodne

vytvorit harmonicky celok. (Marketing Mind, © 2018)

1.3.1 Marketingovy komunika¢ny mix

Komunikaény marketingovy mix je jednou zlozkou marketingového mixu. Je zamerany na
celkovi komunikaciu. Pre spolo¢nosti je v dneSnom, vysoko konkurenénom prostredi ne-
vyhnutné vyuzivat vSetky moznosti, ktoré¢ im jednotlivé zlozky marketingového komuni-

ka¢ného mixu poskytuju. (Jakubikova, 2013, s. 299)

Marketingovym komunika¢nym mixom sa marketingovy manazér snazi pomocou optimal-
nej kombinacie r6znych néstrojov dosiahnut’ marketingovych a tym aj firemnych ciel'ov.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Sucastou komunika¢ného mixu su osobné, ale rovnako tak aj neosobné formy komunika-

cie. Osobnu formu predaja reprezentuje logicky osobny predaj. Medzi neosobné mdzeme
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zaradit’ r6zne formy, ako napriklad reklamu, PR alebo sponzoring. Kombinaciu osobného a
neosobného predaja reprezentuju vel'trhy a vystavy. Kazdy z tychto nastrojov marketingo-
vej komunikécie plni uréiti funkciu a navzajom sa dopiaju. (Piikrylova a Jahodova, 2010,

s. 42)

Firmy vzdy hladaju sposoby ako zleps$it’ svoju komunikaciu vymenou jedného komuni-
ka¢ného nastroja za druhy tak, aby za rovnako vel'ké pouzité financie dokazali oslovit’ vac-
Sie publikum alebo aby priniesli va¢si pozadovany efekt. Vela firiem nahradilo ¢ast’ svo-
jich predajnych aktivit v teréne za telefonicky predaj alebo directmailing. Iné napriklad
zvysili svoje naklady na podporu predaja vzhl'adom k reklame, aby rychlejsie zvysili svoje

trzby. (Kotler, 2007, s. 834)
Reklama

Reklama je komunikacna disciplina, ktora dokaze cielovu skupinu informovat’, presvied-
¢at’ a ¢o je hlavné marketingovu spravu pravidelne a ucinne pripominat’. Hlavnymi funk-
ciami reklamy je nadviazanie vzt'ahu s potencidlnymi alebo sucasnymi zakaznikmi. Pred-
stavuje pravdepodobne najvyznamnejsi sposob ako moze znacka posilnit’ svoj image. Na
tento ucel sa hlavne vyuZziva efekt falosnej popularity, ktory spdsobuje, Ze produkty podpo-

rované reklamou vnimaji zdkaznici ako popularne. (Kralicek, 2016, s. 49)

Reklamu moézeme rozdelit’ podla nosica, prostrednictvom ktorého je prenaSana na zékaz-
nikov, teda média, prostrednictvom ktorého je realizovana. Na zaklade tohto kritéria deli-
me reklamu na televiznu reklamu, rozhlasovll reklamu, printova reklamu, out of home re-

klamu a reklamu v kine. (Barta, Patik a Postler, 2009, s.174)

Reklamu je mozné definovat’ ako aktikol'vek formu neosobnej prezentacie a propagacie
myslienok, tovaru ¢i sluzieb identifikovanych sponzorom. Reklama zohrava dolezita a
Casto spornu tlohu pri budovani hodnoty znacky. Aj ked’ je reklama povazovana za mocny
prostriedok, ktory pomaha vytvérat’ silné, priaznivé, a jedine¢né asocidcie so znackou a
vyvolava pozitivhu mienku a pocity. Napriek tomu je problematicka, pretoze konkrétne
ucinky reklamy je mozné len s vel'kymi tazkostami kvantifikovat’ a predpovedat’. AvSak
mnozstvo §tadii s vyuzitim vel'mi odliSnych postupov ukazalo, Ze reklama ma silu, ktora

mdze ovplyvnit predaj znacky. (Keller, 2007, s. 313)
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Osobni predaj

Pri osobnom predaji dochadza k osobnému kontaktu medzi predajcom a zakaznikom, kde
predajca nasmeruje k objedndvke. Predajcovia su Skoleni, ucia sa r6zne techniky a metody
predaja, ako napriklad metodu SPIN (situation, problem, implication, needpay-off). (Pau-
lovcakova, 2015, s. 243-244)

Osobny predaj je mozné definovat’ ako prezentdciu vyrobku alebo sluzby pri osobnej ko-
munikécii medzi predavajucim a kupujicim. Ide teda o priamu formu obojstrannej komu-
nikécie, ktord mé za ciel nie len predat’ produkt, ale tiez vytvarat’ dlhodobé pozitivne
vzt'ahy a posiliiovat’ image firmy a produktu. Nespochybnite'nou vyhodou tohto néstroja

je moznost’ okamzitej spétnej vizby. (Ptrikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
Podpora predaja

Je chapana ako kratkodoby stimul, zamerany na zvySenie predaja urcitého produktu pro-
strednictvom poskytnutia kratkodobych vyhod zakaznikom. Ide o cenové zvyhodnenia,
zl'avové kupony, darovanie produktov do réznych sut'azi, ochutnavky, vzorky zdarma,
predvadzanie vyrobkov a d’alSie nepravidelné aktivity spojené s predajnou ¢innostou. Pod-
pora predaja je kratkodoby podnet a vacsinou sa kombinuje s urcitymi formami reklamy, s
prvotnym cielom zddraznit’, doplnit” alebo akokol'vek inak podporit’ ciele komunika¢ného

programu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Celkovo az polovica vSetkych vydavkov na marketingovi komunikaciu smeruje k podpore
predaja. Podpora predaja je program zamerany na zvySenie distribicie alebo rovnakého
druhu merchandisingu na maloobchodnej urovni. Mdze to zahfniat’ vSetko od dotacnych
kvét az po stimuly predaja ur€ené na odmenu jednotlivych maloobchodnych predajcov za
splnenie konkrétnych predajnych cielov. To znamena, Ze sa jedna o rdzne zl'avy, napriklad
mnozstevné alebo o zlavové kupdny umiestiiované do roznych printovych médii. (Percy,

2014, s. 106)
PublicRelations

Vztahy s verejnost'ou, predstavuju komunikaciu s akoukol'vek skupinou, ktord ma skutoc-
ny alebo potencialny zaujem o firmu alebo vplyv na jej schopnost napiiat’ vlastné stano-
vené ciele. PR sluZzi k budovaniu image firmy alebo jeho obrane, k preddvaniu informaécii,
ovplyvilovaniu ndzorov, udrziavaniu postojov a pocitov alebo tiez k podpore jednotlivych

produktov, avSak nepriamo, v ¢om spociva hlavny rozdiel oproti reklame. PR je vyuzivana
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v dlhodobejsom ¢asovom horizonte. Firmy vyuzivaji PR hlavne na prekonanie obdobia, v
ktorom sa dostanu do urcitej krizy alebo pod tlak médii alebo verejnosti, aby ¢o najmenej

utrpel image firmy. (Paulovcakova, 2015, s. 229)

Marketingové PR sa da zaradit’ pod marketingové oddelenie ako sucast’ 4P marketingové-
ho mixu (Product, Price, Place, Promotion). PublicRelations sluzi k podpore podnikovej
alebo produktovej komunikécii a k vytvaraniu image. Medzi konkrétne ciele marketingo-

vej PR patri napriklad:

e Uvadzanie nového vyrobku na trh.

e Zmena positioningu zavedeného vyrobku.

e Ovplyviiovanie Specifickych zaujmovych skupin.
e Obrana vyrobku, ktoré celia verejnym problémom.

e Budovanie podnikovej image. (Hejlova, 2015, s. 91-92)

PublicRelations je vytvorené ku komunikacii alebo k ochrane image spolocnosti, ¢i ich
individudlnych produktov. Publicita odkazuje k neosobnej komunikacii ako st tlaCové vy-
hlasenia, rozhovory v médiach, tlaové konferencie, reportazne ¢lanky, spravodajstva, fo-
tografie, filmy a pasky. PublicRelations zahffiaji napr. aj kaZdoro¢né reportdze, kampane
fundraisingu, ¢lenstvo, lobbovanie, riadenie zvlastnych udalosti a verejné zalezitosti. (Kel-

ler, 2007, s. 346)
Direct marketing

Vo vSeobecnosti, direct marketing znamena priamy kontakt so zdkaznikmi a vyhliadkami s
umyslom vytvorit’ okamziti a meratel'nt reakciu alebo zodpovednost’. Ide o priamu cestu
prostrednictvom priamych médii, ako st napriklad zasielky, katalogy, telefon alebo brozu-
ry, a nie prostrednictvom sprostredkovatel'ov, ako st predajcovia alebo maloobchodnici.
Okamzitd odpoved je moznéd prostrednictvom internetovych odkazov (e-mail, webové
stranky, socidlne média), telefon, osobnd névsteva zdkaznika v obchode alebo u priameho

obchodného zastupcu. (De Pelsmacker, Geuens a Van DenBergh, 2013, 5.423)

Nagyova (2014, s. 409) charakterizuje priamy marketing alebo direct marketing ako mar-
keting, ktory vyuziva priame kanaly na oslovenie zdkaznikov a k dorucovaniu produktov k
zakaznikom bez pouzitia medziclankov. K jeho hlavnym vyhodam radi cielenie, efektivitu

vynalozenych prostriedkov, kontrolu a spol'ahlivost’, rychlost’ a pruZznost’ ,moznost’ vysku-
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Sat’ kazdi premennu, prvok medzinarodnosti ,moznost’ vytvarat’ databazu, personalizované

reklamné spravy, dlhodobych zakaznikov, viac funkénost’.

Direct marketing alebo tieZz priamy marketing sa povodne vyvinul ako vyrazne lacnejSia
alternativa osobného predaja. Obchodni zastupcovia uz nemuseli navstevovat' kazdého
potencialneho klienta osobne. Stac¢ilo odoslat’ ponuku prostrednictvom posty a tym vyrazne
znizit’ nédklady. Direct marketing vSak od tej doby zaznamenal celu radu vyvojovych etap.
Vdaka svojim jedine¢nym charakteristikam je dnes jednou zo zakladnych disciplin komu-

nikacného mixu. (Krali¢ek, 2016, s. 73)
Vel'trhy a vystavy

Vel'trhy a vystavy patria k ve'mi vyznamnej ¢asti komunika¢ného mixu. Jedna sa o vel'mi
komplexnu a u€innu aktivitu, ktord v sebe zahtiia niekol'’ko marketingovych nastrojov vyu-
zivanych v kratkom ¢asovom useku. Predstavuju vel'mi koncentrovanu a intenzivnu ¢in-
nost’ s pomerne kvalitnym zacielenim. Na rozdiel od inych médii umoznuju vel'trhy a vy-
stavy priamy kontakt s vystavenymi vyrobkami ¢i prezentovanymi sluzbami pre potencial-

nych zékaznikov. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

Vel'trhy a vystavy st miestom, kde sa stretdvaju vyrobcovia, obchodnici a d’alsi zastupco-
via spoloc¢nosti, aby prezentovali svoje produkty, rokovali o obchodoch, ¢i moznych spo-
lupracach, vymienali si ndzory a napady, ale rovnako tak predavali a kupovali. Taktiez sa
na vel'trhoch a vystavach d4 porovnavat’ s konkurenciou a ziskat’ tak dolezité informacie,
ako napriklad konkurenénu cenu. DalSou vyhodou st informacie o napredovani segmentu a
o novinkach v iom. Patria medzi najstar§ie komunikac¢né nastroje, aj ked’ sa ich forma v
Case vyznamne zmenila, zékladny ucel zostava rovnaky. (Eger, Prantl a Ptackova, 2017,

s.121)

1.4 Plan marketingovej komunikacie

Na vytvorenie efektivnej komunikécie je nutné urcit’ niekol’ko zdkladnych krokov. Patri k
nim stanovenie cielovej skupiny a jej predpokladand reakcia na komunikované spravy,
priprava ucinnej komunikacnej spravy a vyber médii, ktoré budi vyuzivané na prenos
spravy k potencidlnym zakaznikom. Ddlezité je taktiez zdroj spravy a zaistenie kanalov na

zistovanie spitnej vazby. (Vysekalova, 2016, s. 224)

Spolo¢nosti sa vel'mi ststredia na mnoZzstvo roznych komunika¢nych technik, az tak ze

lahko zabudnt, ¢oho chceli vlastne danou komunikaciou so zakaznikmi dosiahnut’. Cie-
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l'om marketingového planovania je teda docielit’, aby mal zakaznik pocit, ze vedie jedno-
duchy logicky rozhovor s vybranou spolo¢nost'ou, a ze tito komunikacia pomdze obom

stranam dosiahnut’ svoje ciele. (McDonald a Wilson, 2012, s. 274)

Proces marketingového planovania predstavuje logicki sekvenciu a sériu ¢innosti, ktoré
vedu k stanoveniu marketingovych ciel'ov a k formulacii planu pre ich dosiahnutie. Mana-
zéri maji vd’aka planovaniu sadu néstrojov ako riadit’ predaj a samotnii marketingova ko-
munikéciu celej firmy alebo vybranej znacky, vytvarat’ systematické postupy, identifiko-
vat’ rOzne alternativy rieSeni, predpovedat’ vyvoj, alokovat néklady potrebné k dosahova-
niu ciel'ov. Rozsah planovania je priamo timerny k velkosti spolo¢nosti. (Barc¢ik, 2013, s.

43)

Kla¢ovym prvkom marketingového procesu je dobre premysleny, kreativny plan a straté-
gia, podl'a ktorych sa budi marketingové aktivity riadit. Vyvoj toho pravého komunikac-
ného planu vyzaduje rovnovahu medzi disciplinou a flexibilitou. Firmy sa musia drzat
jadra stratégie a zaroven ju v priebehu ¢asu vylepSovat’ a reagovat’ na zmenu preferencii
zakaznikov. Sucasne musia vyvijat’ individudlne plany pre rézne vyrobky a sluzby organi-

zacie. (Kotler a Keller, 2013, s. 65)

1.5 Urcovanie optimalneho marketingového mixu

Pri zaverecnom rozhodovani, kol’ko a aké typy marketingovych komunikacii st nutné,
navrhuje ekonomicka tedria hodnotenia alternativ rozpo¢tov na marketingové komunika-
cie, podl'a marginalnych vynosov a ndkladov. Komunika¢ny mix by bol optimalne vytvo-
reny, keby posledny dolar minuty na kazdi moZnost komunikacie vygeneroval ten isty
prijem. Takuto informaciu je ale vel'mi tazko ziskat’. Iné modely alokacie rozpoctov zdo-
raziiuju lepSie viditelné faktory, ako su fazy Zivotného cyklu znacky, ciele a rozpocty fir-
my, vlastnosti produktu, velkost’ rozpoctov a medialne stratégie konkurencie. Tieto faktory

st obvykle v kontraste s odliSnymi charakteristikami daného média. (Keller, 2007, s. 352)
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2 NOVE FORMY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Programy marketingovej komunikécie sa v priebehu poslednych rokov znacne zmenili.
Vyznamny vplyv na tento fakt, ze postupom Casu sa menia aj poziadavky spotrebitel'ov,
ich spravanie, zmeny v rozhodovani. Tento tlak vyustil aj v zmenu vyuZzivanych marketin-
govych komunikacnych kandlov. Spotrebitelia sa stdvaji egocentrickejSimi a oCakavaju
rieSenia, ktoré zodpovedaju ich osobitym poziadavkam. To znamena, ze rovnako tak oca-

kava ponuku cestou, ktora si vyzaduje jeho priamu ucast’.

2.1 Viral marketing

Virdlny marketing vyuziva akukol'vek stratégiu, ktord podporuje Sirenie marketingove;j
spravy on-line uzivatelom, napriklad vo forme zdiel'ania obrazkov, animacii, oznameni
prostrednictvom socialnych sieti alebo e-mailov. Predpokladom Sirenia je kreativny napad
a format jeho spracovania. Pasivna forma virdlneho marketingu zahfiia iba Sirenie klad-
nych sprav, kladnych reakcii na produkt osobami bez ovplyviiovania ich chovania. Aktivna
forma sa snazi virdlnou spravou chovanie zakaznika ovplyvnit’, zvysit’ predaj alebo zvysit’

povedomie o znacke. (Paulovcakova, 2015, s. 239)

2.2 Content marketing

V definicii content marketingu zatial’ nie je zhoda ani vo svete, ani v CR. Content marke-
ting alebo obsahovy marketing je disciplina, ktora sa zaoberd tvorbou obsahu v mene
znacky, pricom tento obsah mé byt v rovnovahe s konkrétnou stratégiou celej organizacie
veduci k zisku. Content marketing je tieZ chapany ako umenie komunikovat’ s priaznivca-
mi a zdkaznikmi bez tlaku na predaj. Ide teda o akasi formu nentteného marketingu. (Eger,

Petrtyl, Kunesova, Micik a Peska, 2015, s. 149)

Content marketing méze byt’ video, blog, prispevok, obrazok, webovy seminar, tweet, bie-
ly kus papiera, e-book, kupon alebo dokonca hudba. Noviny, knihy, letdky a broziry st
tiez formou obsahu. TakZe obsah je vSade. Obsahovu stratégiu mozno definovat’ ako stra-
tégiu a konkrétne planovanie. Teda, content marketing alebo obsahovy marketing predsta-
vuje proces budovania a Sirenia relevantného, hodnotného a putavého obsahu pre cielové

publikum. (Didner, 2015, s. 3)
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2.3 Event marketing

Event marketing, niekedy tiez nazyvany zazitkovy marketing oznacuje aktivity, kedy firma
sprostredkovava cielovej skupine emocionalne zazitky so svojou znackou. Tieto zazitky
maju primarne vzbudit’ pozitivne pocity a prejavit’ sa tak vo zvySenej obl'ibenosti znacky.
Marketingové eventy alebo inak nazvané zazitky so znaCkou ponukaju obvykle Sportovy,
umelecky, gastronomicky alebo iny zabavny alebo spoloCensky program. Podstata event
marketingu vyobrazuje nasledujici obrazok (Obr. ¢. 1). Marketingovy event vedie cielovl
skupinu k aktivnej participécii, a tym sprostredkovava viac ¢i menej intenzivny emocio-

nalny zazitok s danou znackou. (Krali¢ek, 2016, s. 143)

Zapojenie " Pozitivne Pozitivne
do urditej Pozitivne . vhimanie . vhimanie
. emaocie v
aktivity eventu znacky

Obr. 1 Podstata event marketingu (Kralicek, 2016, s. 143)
Pojem event marketing predstavuje zinscenovanie zaZzitkov vratane ich planovania a orga-
nizovania v rdmci firemnej komunikécie. Tieto zazitky podporuji image firmy a image jej
produktov vd’aka vyvolavaniu psychickych a emocionalnych podnetov. Tieto aktivity st
vytvarané za ucelom dlhodobého udrziavania pozitivnych vzt'ahov medzi danou spolo¢-
nost'ou a vybranymi cielovymi skupinami. Event marketing je G¢inny len v tom pripade ak
dokonale zapada do celkovej komunikac¢nej stratégie a konzistentného vystupovania firmy.
Ide o zastreSujuci nastroj k vytvoreniu zdzitku pri vyuzivani jednotlivych komunikacnych

nastrojov. (Nagyova, 2014, s. 354)

2.4 Product Placement

Definujeme ho ako pouzitie redlneho znackového vyrobku alebo sluzby zvy€ajne priamo v
audiovizualnom diele (film, televizne programy a serialy, pocitacové hry), v zivom vysie-
lani alebo predstaveni, ktoré¢ sami o sebe nemaju reklamny charakter, za jasnych spravidla
zmluvnych podmienok. Nejednd sa o skrytu reklamu ale o urcitu analdgiu ku komercnej

sprave, teda o alternativny sposob reklamy na produkt ¢i znacku. Na rozdiel od klasickej
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reklamy sa jednd o vel'mi nenésilni metodu, ktor sice divak vnima ale nepovazuje ju za
rusiva. V idedlnom pripade by mala v niom vyvolat’ tizbu vlastnit’ znackovy vyrobok pou-
zivany hlavnym predstavitel'om. NajpozitivnejSie nan reaguju divaci vo vekovej kategorii

od 15 do 25 rokov. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 255)

2.5 Guerilla marketing

Wojciechowski (2016, s. 15) definuje guerilla marketing nasledovne: ,,Guerilla marketing
je vo svojom jadre zalozeny na doterajSich osvedcenych a zauzivanych marketingovych
principoch, ktoré su vSak adekvatnym sposobom suplementarne, kreativne a originalne
vyuzité. Jedna z hlavnych intencii, privadzajicich firmy a organizacie k implementacii
svojich marketingovych cielov ku guerilla marketingu, pritomnost” benefitov, ktoré maja

svoj zéklad v prospeSnom vztahu vydavkov na propagéciu a vyslednych efektov.*

Typické gurilla marketingové aktivity podl'a Nagyovej (2014, s. 353-354) st hlavne netra-
di¢né a neocakavané. Byvaju skor chapané ako utok na konkurenciu, ¢i parazitovanie na

jej aktivitach. To znamend Ze sa €asto pohybuju na hrane zdkona a etického kodexu.

2.5.1 Ambient marketing

Ked’Ze ho vyuzivaji hlavne menSie spolo¢nosti s nizkymi rozpoc¢tami ide o reklamné vy-
obrazenia na netradi€nych miestach, ako napriklad drZiaky v autobusoch, na nakupnych
vozikoch, pouli¢nom osvetleni, chodnikoch, zdbradliach ale tiez mdze ist’ o retazové emai-
ly, hromadné emaily alebo zapéjanie Studentov do pouli¢nej reklamnej kampane. (Nagyo-

va, 2014, s. 353-354)

2.6 Ambush marketing

Business Dictionary charakterizuje ambush marketing ako marketingovi metodu, v ramci
ktorej inzerenti pracuju na prepojeni svojho produktu s konkrétnou udalostou v mysli po-
tencidlnych zakaznikov bez toho, aby museli platit’ sponzorské vydavky za tito udalost’.
Prikladom marketingu zameraného na zatahy méze byt predaj hudobného tovaru len mi-
mo budov koncertu, bez stihlasu alebo povedomia koncertnych promotérov, ktori sa spo-

liehaju na spojenie s koncertom na podporu predaja. (WebFinancelnc., ©2018)

Ide o marketingovt techniku, v rdmci ktorej sa firma snazi spojit’ svoju znacku s urcitou
udalost'ou v mysli potencialnych zédkaznikov bez toho, aby spolo¢nost’ platila tuto formu

propagacie. Moze byt napriklad predaj hudobnych merchandisingovych predmetov v bliz-
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kosti miesta konania koncertu bez toho, aby o tom boli informovani organizatori tejto ak-
cie. V praxi sa najéastejSie stretdvame s dvomi podobami: priamy ambush marketing - je
zaloZeny na vyuzivani symbolov vzt'ahujucich sa na akcie (napriklad symboliku olympij-
skych hier), vyuzitie obrazovych a filmovych materialov vytvorenych pre Sportové udalos-
ti, predpokladanie sponzorstva akcie alebo naopak rozne formy tokov na oficialne spon-
zorstvo a nepriamy marketing zamerany na ambush - méze byt pouzity ako spojenie, tak
formou nevyziadanej penetracie do $portovych akcii. (Eva Hefmanova a Jitka Cerna,

©2014)

2.7 E-marketing

Marketéri maju k dispozicii vel’ké mnoZzstvo roznych nastrojov elektronického marketingu.
Multimedidlne moZznosti siete umoziiuju inzerentom pouzivat’ obsah, grafiku, pohyb, zvuk
a video. Takmer vzdy tradi¢ny, komunika¢ny néstroj ma online dvojicku, e-kupdny alebo
on-line sutaze a seminare. Ked'ze takmer kazdy uzivatel internetu ma svoju vlastnl e-
mailovl adresu a socidlny profil, obchodnici mézu vytvorit’ priamu komunika¢nt linku so
zdkaznikmi a komunikovat’ k nim svoje produkty a sluzby pri niz§ich nadkladoch, ako tra-

di¢ny priamy marketing. (De Pelsmacker, Geuens a Van DenBergh, 2013, s. 487)

E-marketing moZe byt povazovany za ekvivalent internetového marketingu a digitalneho
marketingu. E-marketing sa vSak niekedy povazuje za Sir§i ako internetovy marketing,
pretoze sa tyka digitalnych médii, ako st webové, e-mailové a bezdrotové média, ale zaht-
na aj spravu digitalnych zdkaznickych tdajov a elektronickych systémov riadenia vztahov

so zakaznikmi (systémy E-CRM). (SmartInsights (Marketing Intelligence) Ltd., ©2018)

2.8 Marketing socialnych sieti

Marketing socidlnych médii je izasny sposob, ako si firmy moézu udrziavat’ pevny vztah so
sucasnymi zékaznikmi a tiez prildkat novych. Socialne média ponukaji moznost’ riadit’
online Zivot podnikania. Ci je tento Zivot dlhy a §tastny, zavisi od toho, pre ktory kanal ste
sa rozhodli a kol'ko ¢asu venujete budovaniu profilu a obsahu pre svojich fantsikov a ako

spravujete svoje profily - v skratke. (Dodson, 2016, s. 154-155)

Tato internetova sluzba je stale popularnejsia, rovnako tak na strane beznych uzivatel'ov,
ako aj na strane firiem. Tento fakt sposobil, ze v rdmci marketingovych rozpoctov zacina
zaujimat’ vyznamnu polozku. Je teda zrejmé, Ze socidlne siete patria k vyznamnym zdro-

jom informacii a pre marketérov predstavuju efektivny nastroj komunikécie so svojimi
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cielovymi skupinami. Ale zvolit’ vhodnu siet’ nie je jednoduché a zéavisi to na mnozstve
faktorov. K hlavnym patri charakteristika zakaznika, produktu a image celej spolo¢nosti.

(Vysekalova, 2016, s.45-46)

Vyuzivanie socialnych médii ku komunikécii so zakaznikmi je sposob, nie len lacny, ale aj
dostato¢ne tcinny. Tento sposob interakcie so zdkaznikmi je d’aleko viac lacnejsi ako tra-
di¢né marketingové kandly a dokaze oslovit’ vel'ké mnozstvo zdkaznikov na trhu. Rovnako
tak ma schopnost’” zaznamenavat’ tak vysoko cenenu spitnu vézbu, ktoru je prostrednic-
tvom tradi¢nych kanalov zistovat’ ndro¢né a rovnako tak aj drahSie. (Eger, Petrtyl, Kune-

Sova, Micik a Peska, 2015,s 111)

2.9 Mobilny marketing

Formalna definicia mobilného marketingu znie: Stubor postupov, ktoré organizacii umoz-
nuju komunikovat’ so svojimi divakmi interaktivnym a relevantnym sposobom prostrednic-
tvom akéhokol'vek mobilného zariadenia alebo siete. Efektivny mobilny marketing je cyk-
lus objavovania. Vzhl'adom k tomu, Ze je to relativne novy kandl, neexistuje Ziadne sku-
tocne pravidlo, ako spravne pracovat’ s tymto typom komunika¢ného kandla. (Dodson,

2016, s. 249)

Mobilny marketing vyuziva personalizované spravy na zaklade demografickych a inych
behaviordlnych charakteristik spotrebitel'ov. VyuzZzitie mobilného marketingu je rozsirené aj
pomocou AdKash. Uéastnik prihldseny do site po stiahnuti aplikacie dostava zaplatené za
prijatie reklamného obsahu, ktoré sa mu objavi na mobilnom zariadeni. Komunikacia v
mieste udalosti moze byt podporena vyuzitim technologie Bluetooth. Tato metdéda umoz-
fuje distribuovat’ reklamny obsah v zavislosti na mieste, kde sa prijemca a potencidlny
zakaznik nachadza. Takzvany bluecasting vyuziva predovSetkym moderné mobilné tech-
noldgie, je sucastou proximity marketingu, ktory vyuziva geograficka lokalizaciu k rozpo-

sielaniu reklamnych sprav stvisiacich s miestom udalosti. (Paulov¢akova, 2015, s. 241)

2.10 Sponzoring

Sponzoring je viac ako sponzorovanie, altruizmus alebo dobroCinnost. Mdze skutocne
pomdct inym, pri¢om stcasne dosahuje Specificky definované komunikacné ciele. Niektori
sponzori povazuju sponzoring za formu osvieteného zaujmu, v ktorom je dostojna ¢innost’
podporovand hotovost'ou a/alebo tivahami za uspokojenie konkrétnych marketingovych

alebo firemnych ciel'ov. Vyhody a nevyhody sponzoringu si vyzaduju relativne sofistiko-
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vanu Uroven vedomosti manazmentu. Preto si kazdd spolocnost musi dobre premysliet’
koho podpori formou sponzoringu, tak aby to nemalo negativny dopad na predaj dané¢ho
vyrobku, ktory chce prezentovat’ touto formou alebo na celt spolo¢nost’. (Smith a Zook,

2016, s. 410)
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3 FIREMNA IDENTITA

Predstavuje subor roznych prostriedkov a aktivit firmy, pomocou ktorych dotvara jej kom-
plexny obraz. Sucastou firemnej identity je jej minulost’, hodnoty, ciele, vizie, filozofia a
hlavna stratégia firmy. Taktiez by mala zahfiat’ jednotny vizualny §tyl, spdsob komunika-
cie vo vnutri firmy a komunikécie s verejnost'ou, firemnu kultiru, jej prezentaciu a firemné
produkty. Vsetky tieto prvky firemnej identity vytvaraju celkovy image firmy. (Banyar,
2017, s. 254)

Pojem firemna identita predstavuje symboly a nazvoslovia, ktoré organizacia pouziva na
to, aby sa mohla identifikovat’ k 'udom. To predstavuje firemné meno, logo, reklamu, slo-
gan alebo aj znelku. Podl’a tejto definicie by priklady dobrej firemnej identity predstavova-
li spolocnosti ako IBM, Nike alebo Apple. (Percy, 2014, s. 52)

Firemnu identitu predstavuju vonkajsie prejavy firemnej kultury, ktorymi firma navonok
prejavuje svoju odlisnost’. Identita firmy je spravidla vytvarand zdmerne, a to ako dolezita
sucast’ marketingu. Predstavuje obraz alebo image, ktorym sa firma snazi posobit’ na ve-
rejnost’, zékaznikov, obchodnych partnerov, potencidlnych investorov ale aj sucasnych
alebo buducich zamestnancov. Hlavnym cielom je pomdct firme dosiahnut’ stanovené
ciele na zaklade odliSenia jej produktov, ale aj firmy ako takej od konkurencie. (Urban,

2014, s. 12)

3.1 Firemna komunikacia

Firemna komunikacia sa vyznacuje fuziou marketingovej, manazérskej a organizacnej ko-
munikdcie. Z SirSieho uhla pohl'adu pozostava celkové firemnd komunikécia z primarne;j,
sekundarnej a terciarnej nepriamej komunikéacie. Vysledkom takych veci, ako je vykon
produktu alebo sluzieb je firemna politika a spravanie zamestnancov. Tito komunikuju s
verejnost'ou o organizacii, a tym ovplyviiuju image spolo¢nosti. Tento fakt ale nebudeme

priamo zahfiat’ do strategického planovania. (Percy, 2014, s. 65)

Firemna komunikécia a predovSetkym jej vysledok v podobe image podniku maji zasadny
vyznam pre naslednu marketingovi komunikéciu so zakaznikmi, ktora uz predstavuje
konkrétnu ponuku. Preto firemna komunikécia vytvara velmi dolezity referenény ramec
pre prezentaciu ponuky. Stava sa akymsi vyznamnym pozadim vSetkej d’alSej komunikacie
so zékaznikom. Ak mé podnik dobra povest’ a dobry image, st zdkaznici pozitivne nalade-

ni na prijem d’alSich informacii o vlastnych produktoch podniku. V opa¢nom pripade sa aj
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viac nakladnejSia marketingova komunikacia produktu musi minat’ svoj ciel, dokonca sa
moze stat’ kontraproduktivnou. Vynalozené prostriedky by bolo ucinnejSie venovat’ najprv
na zlepSenie podnikovej komunikacie. Az nasledne, ked’ bude vsetko v poriadku, ma zmy-

sel sa venovat’ marketingovej ponuke produktu. (Foret, 2011, s. 79-80)

3.2 Firemna kultara

Corporate Culture alebo firemna kultira predstavuje systém dlhodobo dodrziavanych a
vSeobecne akceptovanych hodndt, podla ktorych sa spréva a riadi sa nimi. Jedna sa o sibor
etickych noriem, roznych pravidiel, nepisanych zasad a postojov firmy. Jej dopad je znac-
ny nie len na zamestnancov a vedenie firmy, ale aj na Siroké okolie firmy a celu verejnost.
Jej vyvoj bol ovplyvneny viacerymi faktormi, ako napriklad historia firmy, jej tradicia,
prioritami, rozhodnutiami vedenia a pracovnou klimou. Vytvorenie priaznivej firemnej
kultary predstavuje dlhodoby a intenzivny proces, ktory ale priaznivo ovplyviiuje image

firmy a takisto ma pozitivne u¢inky na efektivitu prace. (Banyar, 2017, s. 255)

Definicia, ¢i vymedzenie firemnej kultiry, s ktorymi je mozné sa v manazérskej teorii a
praxi stretnat’ nie su jednotné. LiSia sa predovSetkym v tom, aky Siroky okruh firemnych
prejavov do nej zahfnaji. V zéasade je mozné rozliSit’ dve zédkladné chapania firemnej kul-

tary (Urban, 2014, s. 11):

e UZz$i vyznam - firemnu kultiru chape ako subor vonkajSich prejavov firmy.
e Sirsi vyznam - chape firemnii kultaru ako charakteristicky sposob pracovného a

iného jednania a vystupovanie l'udi, ktory vo firme posobia.

3.3 Firemny produkt

Velka Cast’ tsilia pri vytvarani firemného produktu je reakciou na uvedomenie si, ze medzi
spotrebite'mi je dané organizacia vnimana cez jej produkty, to ako zaobchadza so svojimi
zamestnancami, riesi otazky tykajice sa Zivotného prostredia a d’alSie otdzky stvisiace s jej
ulohou v spolo¢nosti sa zohl'adituju pri rozhodovani o ich kape. Toto heslo viedlo k tomu,
ze viaceré spolocnosti vytvaraju firemné produkty ako strategicky marketingovy nastroj s

cielom zlepsit’ celkovu firemny image. (Percy, 2014, s. 62)

Firemny produkt mdze potencialne spdsobit’ rozdiely medzi produktmi r6znych organiza-
cii. V idealnom pripade by zdkaznici a iné zainteresované strany rozliSovali WellsFargo od

American Express, alebo Visa od MasterCard hned” a nepotrebovali by premyslat’ o aka
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spolocnost’ sa jednd. Kazda z tychto institucii ma svoju vlastnu osobnost’, §tyl a dedi¢stvo,
z ktorého mozu Cerpat’ a stavat’ na jeho zakladoch. Takisto si volia cestu, akou chct svoj
produkt prezentovat’ a dostat’ do povedomia, ¢i uz je to sponzorstvo velkych Sportovych
udalosti alebo samotnych klubov alebo sa jedna o televiznu reklamu. (Melewar a Alwi,

2015, s. 39)

3.4 Firemny design

Jedna sa o rozsiahly systém, ktory si firmy a spolo¢nosti vopred definuji na zéklade firem-
nych konstant, vizualnej prezentacie organizacii, ktorou pdsobi na svoje okolie. Nejde len
o logo organizicie ale aj d’alSie vizualne prvky ako napriklad farba, pismo, typografia, tla-
coviny, propaga¢né materidly, orientacnd a firemné grafika. Jednotny vizudlny S$tyl tiez
pomaha jednotlivym firmam pdsobiacim v rovnakom trhovom segmente sa od seba odlisit’.
Rovnako tak sa stavaju aj zapamétateI'nejSie a vizualne pritazlivejsie. Z tohto dovodu by
mal byt preto firemny design hlavne funkény, Citatelny a esteticky a vizualne atraktivny.

(Banyar, 2017, s. 255)

Vyuzivanie jednotného firemného designu, alebo jednotného vizualneho $tylu, by sa malo
v konkrétnej podnikovej komunikécii opierat’ o graficky, profesiondlmi vypracovany, de-
sign manudl. Tento dokument predstavuje zavdznl vnutropodnikovu smernicu, ktord pres-
ne stanovuje spdsoby vSetkej praktickej realizacie a nakladanie s jednotnym vizudlnym
Stylom. Jasne stanovuje a vymedzuje obsah jednotlivych kanalov marketingovej komuni-

kacie, ich vzhl'ad vratane odtienov farieb a umiestnenia. (Foret, 2011, s. 56)

3.5 Firemny image

Image je doleZitou zjednoduSujicou pomdckou pre nase vnimanie a jednanie v kazdoden-
nom zivote. M6Zeme ho chapat’ ako predstavu, obraz ¢i dokonca ponatie nemusi byt’ nutne
pravdivé. V oblasti marketingu si ho najCastejSie v§imame v suvislosti s organizaciami
alebo samotnym produktom (znackou). Vzajomné prepojenie podobnosti a odliSnosti me-
dzi image organizaciou a image produktu (znacky) je vyobrazené na obrazku nizsie (Obr.

¢. 1) a na nasledujicom obrazku (Obr. €. 2.) (Foret, 2011, s. 75)
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Obr. 2Faktory ovplyvitujuce image organizacie. (Foret,2011, s. 76)
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Obr. 3Faktory ovplyviujuce image produktu. (Foret, 2011, s. 76)

Podl'a Clowa a Baacka (2008, s. 29-32) efektivna marketingova komunikdacia je zaloZzena
na jasne definovanom firemnom image. Image zahfna ¢o vSetko firmu predstavuje a ak
pevnl poziciu mé na trhu. Cielom riadenia firemného image je vytvorenie stabilného do-
jmu v mysliach klientov a zakaznikov. Image kazdej firmy sa sklada z jedine¢ného stiboru

prvkov.
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3.5.1 Branding

Branding existuje uz celé storocia ako prostriedok odlisujuci produkty jedného vyrobcu od
tych ostatnych. Prvym naznakom brandingu v Europe boli stredoveké cechy pozadujiace od
svojich remeselnikov oznacovanie svojich produktov svojimi znaCkami a chranili tak seba
aj svojich zdkaznikov pred nizkou kvalitou. V oblasti umenia sa branding objavuje v podo-
be podpisu pod ich dielami. Znacky dnes hraji radu délezitych uloh zlepSujucich Zivoty

spotrebitel'ov a zvysujucich hodnotu firiem. (Kotler a Keller, 2013, s. 280)

Branding predstavuje proces budovania znacky, ktory je zaloZzeny na vytvarani mena, zna-
ku, symbolu, designu produktu a stcinného posobenia tychto zloziek na spotrebitel'ov.
Pdsobenie tychto prvkov identifikuje uréity produkt (vyrobok alebo sluzbu) a odlisuje ho
od ostatnych produktov. Branding je dolezitou sucastou marketingovej stratégie, vychadza
zo znalosti potrieb a o¢akavani cielovej skupiny spotrebitelov. Zahtiia hl'adanie racional-
nych a emocionalnych benefitov produktu a prezentaciu tychto benefitov v rdmci marke-
tingovej komunikécie produktu. To znamend, Ze branding je naro¢ny proces, ktory ma po-
¢iatok v presnom pochopeni poziadaviek a oakavani ciel'ovej skupiny zékaznikov. (Bany-

ar, 2017, s. 39)

3.5.2 Redesign

Businessdictionary (WebFinancelnc.,© 2018) definuje redesign ako dokladné prehodnote-
nie vSetkych obchodnych procesov, definicii pracovnych miest, systémov riadenia, organi-
zacnej Struktary, pracovného toku a zdkladnych predpokladov a presvedceni. Hlavnym
cielom spolocnosti pretvarania obchodnych procesov je odklon od starych spdsobov prace
a radikalny (nie prirastkovy) redesign procesov na dosiahnutie dramatickych zlepSeni v
kritickych oblastiach (ako je cena, kvalita, sluzba a doba odozvy) prostrednictvom hibko-

vého pouzitia informacné technologie.
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4 ZNACKA

Pojem znacka z pohladu jazyka v sebe ukryva mnoho vyznamov. V marketingovom vyz-
name predstavuje znaCka doélezity komunika¢ny nastroj. SpotrebiteImi dobre vnimana
znacka ako napriklad Apple, Volvo alebo PilsnerUrquel prindSa spolo¢nostiam vel'kl ver-
nost’ a tym aj zisk. Znacku mozeme definovat’ ako ndzov, vyraz, znak, symbol alebo de-
sign, ¢i ich spolocnu kombinaciu, ktoré maju schopnost’ identifikovat’ produkt alebo sluzbu
jedného alebo skupiny predajcov a odlisit’ ich od ostatnych konkuren¢nych subjektov.

(Eger, Prantl a Ptackova, 2017, s. 56-57)

Znacky sluzia k rozliSeniu produktov od réznych vyrobcov. Mnoho manazérov v praxi
chéape znacku ako nie€o viac ako len logo, symbol alebo ndzov. Znacku definuju ako nieco,
¢o preniklo spotrebitelom do podvedomia, mé svoje Specifické postavenie v komercnej
sfére. Tento rozdiel je dolezity, pretoze nezrovnalosti o principe znacky, €i jej pravidlach

sa Casto tocia okolo definicie, o vlastne znacka znamena. (Keller, 2007, s. 33)

Pod pojmom znacka si vicSina zdkaznikov predstavi jej fyzickl, materialnu podobu, ako
napriklad konkrétny vyrobok ¢i tovar, ktory pouzivaja alebo si ho mézu kupit’. Z pohl'adu
marketingu by sa vSak mala znacka pouzivat’ d’aleko viac univerzalnejsie, flexibilnejSie a
komplexnejSie. Preto sa dnes znacka v beznej praxi vyuziva Sirokospektralne. Dnes uz pod
pojmom znacka nechapeme len tovar alebo produkt, ale je to aj sluzba, konkrétne osoby,

dokonca znackou moZeme rozumiet’ aj urcité zemepisné uzemie. (Banyar, 2017, s. 55)

4.1 Hodnoty, vizie a ciele znacky

Jednym z ddlezitych problémov, ktorym ¢eli mnoho zabehnutych spolo¢nosti je parita zna-
¢iek. Prichadza k nej v situdciach, kedy na vyvinutych trhoch existuje minimum hmatatel’-
nych rozdielov medzi stperiacimi znaCkami, teda minimalna produktova diferenciacia. V
mnohych produktovych kategoriach je zlozité néjst’ aj minimalne rozdiely. Jednou z hlav-
nych sil, ktoré mézu pomoct’ pri rieSeni problémov parity znaciek je hodnota znacky. Hod-
nota znacky je subor jedinecnych vlastnosti pre konkrétnu znacku. V skratke je mozné po-
vedat’, Ze hodnota znacky zodpoveda miere, v akej spotrebitelia vnimaji produkty ¢i sluz-

by, spojené s konkrétnou znackou, ako in¢ a lepsie. (Clow a Baack, 2008, s. 39)

Jednym z najhodnotnej$ich nehmotnych aktiv firmy je jej znacka. Ulohou marketingu je jej
hodnotu spravnym spdsobom riadit’. Vytvorenie silnej znacky v sebe spaja umenie a vedu.

Vyzaduje starostlivé planovanie, silni dlhodobu oddanost’ a napadite navrhnuty a realizo-
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vany marketing. Silnd znacka prinasa vernost’ zdkaznikov - v jej jadre vSak musi spocivat

skvely vyrobok alebo sluzba. (Kotler a Keller, 2013, s. 279)

4.1.1 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky predstavuje takt hodnotu, ktora pridava produktom a zvyCajne vyjadruje
vzt'ah spotrebitel'ov k danej znacke. Ako ju vnimaju a ako k nej pristupuju. Rovnako tak
predstavuje hodnotu, ktora sa odraza v cene produktu a nakoniec prinasa zisk. Sila znacky
spoc¢iva v tom €o o nej v priebehu Casu spotrebitelia Citali, videli, poculi, zistili, mysleli si a

citili. (Eger, Prantl a Ptackova, 2017, s. 58)

Predstavuje hodnotu, ktorti znacka pridava vyrobkom alebo sluzbam. Mdze spocivat’ v
spdsobe, akym spotrebitelia uvazuju, citia a konaji vo vzt'ahu k znacke, rovnako tak v ce-
nach, trhovom podiele a ziskovosti, ktoru znacka prindsa. Marketéri a vyskumnici vyuziva-
ju pri §tadiu hodnoty znacky Siroku Skalu pristupov. Pristupy vychadzajice od zdkaznika
sa na nu divaji pohladom spotrebitel'a, ¢i uz z pohl'adu jednotlivca alebo organizécie a
uvedomuju si, ze sila znacky spociva v tom, o o nej v priebehu ¢asu zékaznici ¢itali, vide-

li, poculi, zistili, mysleli si a citili. (Kotler a Keller, 2013, s. 281)

4.2 Logo

V dnesnej doba ma logo nie len textova podobu ale prakticky sa pouZiva ovel’a variabilnej-
Sie. VSeobecne ho modZeme definovat’ ako vizualny symbol, urcity graficky znak, ktoré
vyuZivaju nie len organizacie a r6zne spolo¢nosti ale aj zaujmové skupiny alebo jednotlivci
na odliSenie svojich produktov alebo vlastnej identity od produkcie konkuren¢nych organi-
zacii. To znamenad, Ze primarnou funkciou loga je odliSenie jednotlivych znaciek, produk-
tov alebo sluzieb od podobnych produktov alebo spolo¢nosti pdsobiacich na rovnakom
trhu. Teda logo mé predovsetkym informacna funkciu, samozrejme by sa ale nemalo zabu-
dat’ na jeho esteticku hodnotu, vd’aka ktorej je pre spotrebitel'ov atraktivne, zapamaitateI'né,

pritazlivé, pomaha budovat’ celkovy image spolo¢nosti. (Banyar, 2017, s. 29-30)

Aj ked meno znacky je zvyCajne hlavnym prvkom, vizudlne prvky znacky hraju zdsadnu
rolu pri budovani hodnoty znacky, predovsetkym co sa tyka povedomia o znacke. Loga
maju dlhu historiu ako prostriedky k oznaceniu pdvodu, vlastnictva ¢i asociécii. Existuje
vel'a typov log, od nazvu firiem ¢i obchodnych znaciek, ktoré sa piSu r6znymi sposobmi az

po logé, ktoré st charakteristické abstraktnymi predmetmi. Logé bez nazvu sa Casto nazy-
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vaji symboly. V praxi sa ale tieto dva extrémne priklady Casto pouzivaju spolocne. (Keller,

2007, s. 221-223)

4.3 Obal

Obal prezentuje prvé stretnutie medzi zdkaznikom a vyrobkom. Dobry obal spotrebitel'ov
prilaka a navadza ho ku kupe vyrobku. V podstate funguje ako kratky reklamny spot vy-
robku. Obal rovnako tak ovplyviiuje neskorsie skusenosti spotrebitelov s vyrobkom a to vo
chvili ked’ sa doma odhodl4 vyrobok odbalit’ a pouzit’ ho. Niektoré obaly je mozné doma
dokonca vystavit' ako dekoraciu. Charakteristicky obal ako je to napriklad flasa Coca-
Coly, Absolut vodky alebo plechovka RedBull je délezitou stcastou hodnoty znacky.
(Kotler a Keller, 2013, s. 384-385)

Dnes uz obal neplni len ochrannt funkciu, aj ked’ je to stale jeho primarna funkcia. Sluzi
tak isto na ul'ahCenie manipulécie a tiez prepravu. Z marketingového hladiska plni Gplne
iné ucely. Mnoho marketérov ho dokonca oznacuje za piate P marketingového mixu. Ba-

nyar (2017, s. 98-99) vyzdvihuje tri zdkladné marketingové funkcie obalu:

1. Komunika¢na funkcia - hlavna tloha obalu je prilakat’ pozornost’ potencidlnych za-
kaznikov, poskytovat’ relevantné informacie, pripadne v kratkosti charakterizuje
dany produkt.

2. Identifika¢na funkcia - obal ma odlisit’ dany produkt od konkurenénych, identifiku-
je znacku. Grafické prvky by mali vychadzat’ z jednotnej vizudlnej prezentacie spo-
lo¢nosti aby dany produkt automaticky prepajali so spolo¢nostou.

3. Esteticka funkcia - esteticky obal moéZe byt motivujucim faktorom ku kipe toho
daného produktu. V niektorych pripadoch dokonca mdze zvySovat’ jeho hodnotu
(flakon na parfum). Na druht stranu by vzhl'ad a design obalu nemali prevySovat’

jeho zakladnu funkciu, a to je ochrana produktu a ul'ahovat’ manipuléciu.

4.4 Strategické riadenie znacky

Milan Banyar (2017, s. 49) definuje strategické riadenie znacky ako budovanie, ktoré pred-
stavuje systematicky a naro¢ny proces, na ktory musia organizacie vynalozit’ kvantum usi-
lia, financii a v neposlednom rade aj ¢asu. Jedna sa o investiciu, ktord pri sprdvnom strate-
gickom plédnovani a riadeni znacky prindSa organizacii dlhodoby profit a zisky. N4jst

spravne odpovede na otazky ohladne toho, ako by mala vyzerat’ kvalitne vybudovana
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znacka, ¢o by mala obsahovat, aké zakladné prvky, funkcie, ¢i aké komunikac¢né posolstvo

ma v sebe niest’, si zo subjektivneho hladiska spotrebitel'ov vzdy zodpovedané rozdielne.

Strategické riadenie znacky predstavuje navrh a implementaciu marketingovych aktivit.
Jedna sa v podstate o riadenie procesu budovania, merania a riadenia znacky s cielom ma-
ximalizacie jej hodnoty. Medzi Styri hlavné kroky procesu strategického riadenia znacky

patri (Paulovcakova, 2015, s. 144):

1. UrcCenie a zavedenia positioningu znacky.

2. Planovanie a implementacia marketingu znacky.
3. Meranie a implementécia vykonu znacky.
4

Rozvoj a udrzanie hodnoty zna¢ky pomocou jej positioningu.

4.4.1 Identifikacia a stanovenie positioningu znacky

Positioning znacky je akt navrhovania aktudlnej a vnimanej ponuky organizicie takym
spdsobom, ze pristane a zaujima osobitné miesto v mysli cielového publika - tam, kde
chcete byt’. Ponuka, ktort spolo¢nost’ navrhuje a predstavuje zakaznikom zahfiia produkt,
jeho cenu a spdsob jeho pristupu teda miesto kde ho pontka firma. PoZadované umiestne-
nie pre tuto ponuku je potom podporené propagacnymi prvkami vratane komunikacnych

kanalov. (Lee a Kotler, 2016, s. 239)

Positioning je prvym krokom k poloZeniu zékladov pre budovanie silnej znacky. Pri pre-
myslani o umiestneni znacky s marketingovou komunikéaciou sa hovori o niecom inom,
ako je to, o sa povazuje za poziciu v marketingovom zmysle. Marketingovy plan vytvori
vSeobecnu poziciu pre znacku, pokial’ ide o cenovu stratégiu a vlastnosti produktu a vo

vzt'ahu k urcitym segmentom trhu. (Percy, 2014, s. 29)

4.4.2 Planovanie a implementacia marketingovych programov znacky

Prvky znacky, niekedy tiez nazyvané identifikdtory znacky, su tie znaky, ktoré sluzia k
identifikacii a k odliSeniu znacky. Hlavnymi prvkami sut meno, URL, logo, symboly, pred-
stavitelia, hovorcovia, slogany, znelky, obaly a nadpisy. Nezavisle na rozhodnutiach, ktoré
sa urobia ohl'adne produktu a o tom, ako je marketingovo vedeny, mozu byt prvky znacky
vybraté takym sposobom, aby tvorili ¢o mozno najvacsiu hodnotu znacky. To znamena, ze
prvky znacky mézu byt vybrané tak, aby podporili povedomie o znacke, aby zjednodusili
tvorbu silnych, priaznivych a jedine¢nych asociacii so znackou, ¢i aby vyvolali pozitivne

nazory na znacku a pocity z nej. (Keller, 2007, s. 204)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4.4.3 Meranie a interpretiacia vykonnosti znacky

Aby sme porozumeli efektivnosti marketingovych programov je dolezité zmerat’ a inter-
pretovat’ vykonnost’ znacky. Uzitoénym prostriedkom v tomto ohl'ade je hodnotovy ret’a-
zec znacky. Hodnotovy retazec znacky pomaha riedit’ marketingovy vyskum. Ziskové ria-
denie znacky vyzaduje uspeSne navrhnit’ a zaviest' systém merania hodnoty znacky. Sys-
tém merania hodnoty znacky je zostava vyskumnych postupov vytvorenych tak, aby po-
skytovali v€asné, presné a funk¢né informacie marketérom, ktori potom moézu urobit’ ¢o
najlepSie mozné taktické rozhodnutia v kratkodobom a najlepsie strategické rozhodnutia v

dlhodobom obdobi. (Keller, 2007, s. 76)

4.4.4 Hodnotenie znacky

Kritéria na hodnotenie znacky Nagyova (2014, s. 40) rozdeluje do Styroch zdkladnych

skupin:

1. Identifikané Kkritéria - znacka nesmie byt zamenitel'na, musi spinat’ poziadavky
originality, napaditosti, nad¢asovosti, CitateI'nosti a zdkaznici ju musia vediet rych-
lo a bez problémov rozpoznat’ a musia si ju zapamétat’.

2. Sémantické/vyznamové Kkritéria- znacka musi spiiiat’ obsahové kritéria, mala by
vyjadrovat’ vztah k odboru pdsobenia, mala by naplnit’ emociondlne kritéria, byt
odolna vo¢i zneuZitiu a vandalizmu.

3. Estetické kritéria - zakladna chyba pri hodnoteni znacky je, Ze je posudzovana len
v zakladnej emotivnej rovine. To znamena, paci sa nam alebo sa nam nepaci. Mala
by klast’ doraz na kvalitu a mieru vytvarnej Stylizacie, tvarové kompozi¢né varian-
ty, typografiu a taktiez atraktivnost’.

4. Technologické kritéria - znacka musi byt aplikovatel'na, reprodukovatelna, spiiat’
svetelné podmienk,y aby nesposobovala problémy pri pouzitel'nosti akychkol'vek

technologii, ktoré mozu byt’ vyuzité pri pouziti danej znacky.

4.4.5 ZvySovanie a udrZovanie znacky

Znacka by mala byt poctivo riadend tak, aby nedochadzalo k znizovaniu jej hodnoty.
Znacku je mozné posiliiovat’ napriklad konzistentnym indikovanim jej vyznamu, aké pro-
dukty reprezentuje, ¢im st tieto produkty vynimoc¢né, aké benefity prindsa, aké jedinecné
asociacie vyvolava v mysliach zakaznikov. Znacku je tieZ mozZné revitalizovat’ a to na za-

klade uvedomenia si zdrojov hodnoty znacky, tvorbou nového positioningu, pokial’ sa na
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znacku neviaze ziadne negativne spojenie alebo vol'bou novych marketingovych progra-

mov. (Paulovéakova, 2015, s. 147)

4.5 Positioning znacky

Dosiahnutie idedlneho positioningu znacky je najst’ sulad medzi tym Comu spotrebitelia
skutocne veria a tym ¢o firma v sicasnej dobe o znacke hovori a kam ju chce firma viest.
Do procesu planovania a positioningu vstupuje mnoho zamestnancov a management (vy-
skum znacky, marketingovy manageri, produktovy manageri) rovnako tak ako vonkajsi
marketingovy partneri (zastupcovia reklamnych agentir). Akonahle maju marketéri dosta-
tok informacii z auditu a sucasnej Struktire znalosti znacky u svojich cielovych spotrebite-
Pov a rozhodnt sa aké Struktary znalosti znacky st Ziaduce pre optimalny positioning, mo-
zZe stale eSte existovat’ potreba vykonat’ d’al§i vyskum, ktory overi realizovatelnost’ alter-

nativnych programov k dosiahnutiu tohto positioningu. (Keller, 2007, s. 194)

Positioning je prvym krokom pri kladeni zakladov pre budovanie silnej znacky s IMC. Pri
premyslani o umiestneni znacky s marketingovou komunikaciou sa hovori o nieCom odlis-
nom od toho, o sa povazuje za poziciu v marketingovom zmysle. Marketingovy plan bude
mat’ za nasledok vSeobecnu poziciu pre znacku, pokial’ ide o cenovu stratégiu a vlastnosti
produktu a vo vzt'ahu k ur€itym segmentom trhu. Umiestnenie v marketingovej komunika-
cii znamend, ako mé byt znacka umiestnena v rdmci realizécie sprav cielovému publiku.

(Percy, 2014, s. 29)

Positioning by mal byt vytvoreny na zdklade vyskumu trhu, predmetom skiimania su pre-
dovsetkym vlastnosti produktu, cena v pomere s kvalitou, vyznam uzitku, uzivatelia pro-
duktu, konkurenti a kulturne aspekty. Podl'a Paulov¢akovej (2015, s. 136) ma positioning
tri zékladné sucasti:

e vytvorenie predstavy,

e zohladnenie vyhod, ktoré zdkaznik vyhladava,

e odlisenie vlastnej znaCky od konkurencie.
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5 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

V tejto Casti prace sa nachadzaju zhrnuté teoretické poznatky z aktudlnej a dostupnej lite-
ratury o vybranych marketingovych analyzach, ktoré budt v ramci prace spracované. Po-
mocou PESTE analyzy bude analyzované makroprostredie podniku, nasledne bude vyko-
nand analyza mezoprostredia pomocou Porterovej analyzy piatich konkurenénych sil a
pomocou benchmarkingu. Prostrednictvom metéody 7S McKinsey bude analyzované mik-

roprostredie a na zadver budu zhrnuté teoretické poznatky ohl'adne SWOT analyzy.

5.1 Analyza makroprostredia - PESTE analyza

Jakubikova (2013, s. 99) charakterizuje makroprostredie ako prostredie tazko ovplyvnitel-
né. Zmeny nedocieli firma zvyc€ajne svojou vlastnou iniciativou, ale prostrednictvom roz-
nych spolkov, asocidcii alebo spolocenstiev. Dolezitou aktivitou v tomto prostredi je pre-

dovsetkym lobovanie na spravnych miestach.

5.1.1 PESTE analyza

Nézov tohto marketingového nastroja vznikol skratenim politicko-pravnych (P), ekono-
mickych (E), socidlno-kultarnych (S), technologickych (T) a ekologickych (E) vplyvov,
ktoré posobia na vietky subjekty podnikajiice na danom trhu. Dalej Karli¢ek (2018, s. 39)
zdoraznuje, ze vSetky uvedené faktory ovplyviiujii dopyt. TieZ je dolezité zdoraznit’, Ze
PESTE analyza nezahfiia vSetky aspekty makroprostredia, ale iba tie, ktoré vyznamne
ovplyvituji alebo v buducnosti ovplyvnia dopyt po produktoch firmy. Pokial by sme
PESTE analyzu zahltili prili§ vel'kym mnoZstvom nerelevantnych informacii, stala by sa

neprehladnou a teda aj nepouZitelnou.

Politicko-pravne vplyvy

Jakubikova (2013, s. 100) zarad’uje medzi politicko-pravne vplyvy napriklad politicku sta-
bilitu, stabilitu vlady, vplyv politickych stran, ¢innost’ zadujmovych zdruZeni a zvizov,
¢lenstvo §tatov v roznych politicko-hospodarskych zoskupeniach, fiskalnu politiku, social-
nu politiku, vizovu politiku, zdkony, ochranu Zivotného prostredia a iné. Politicko-pravne
vplyvy vytvaraju ramec pre vSetky podnikatel'ské a podnikové Cinnosti.

Ekonomické vplyvy

Karlicek (2018, s. 67) vnima ekonomické vplyvy ako nerovnomerne rozlozent kupnu silu

medzi jednotlivymi I'ud’mi, ¢o musia marketéri zohl'adiiovat’. Kipna sila ma na narodnych
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trhoch svoju dynamiku. Niektoré Staty rychlo bohatnu, iné stagnuju alebo stracaji svoju
predoslu silu. Ani v rdmci jedného Statu nebyva kipna sila rovhomerne vyvéazena. V nie-

ktorych Statoch st velké ekonomické rozdiely medzi jednotlivymi triedami obyvatel’stva.
Socialno-kultirne vplyvy
Socidlno-kultarne vplyvy posobia podl'a Jakubikovej (2013, s. 100) v dvoch rovinach:

1. Kultarne - spotrebitel'ské zvyky, kultirne hodnoty, vnimanie (samych seba, ostat-
nych, firiem, spolocCnosti, organizacii, prirody, vesmiru) jazyk, re¢ tela, osobny
image, spravanie muzov a Zien - zblizovanie ich spotrebného spravania.

2. Socidlne - socidlne usporiadanie spolo¢nosti do jednotlivych vrstiev, socidlno-
ekonomické zazemie spotrebitel'ov, prijem, majetok, vyvoj zivotnej trovne, zivot-

ny $tyl, aroven vzdelania, mobilita obyvatel'stva a iné.
Technologické vplyvy

Podla Karlicka (2018, s. 77-78) mdze technologicky vyvoj zmenit dopyt zdkaznikov pre-
kvapivou rychlostou a intenzitou. Dopady technologického vyvoja sa pomerne I'ahko hod-
noti ex post. Naopak vel'mi tazko sa odhaduje kam technoldgie smeruji, ako sa prejavia
prebiehajuce technologické zmeny do nasSich Zivotov a do reality jednotlivych trhov. Drzat’
krok s technologiami ¢asto znamena inovovat’ celt produktovl radu a s fou tieZ suvisiace

sluzby, distribu¢né kanaly a marketingovi komunikaciu.
Ekologické vplyvy

Webova stranka altaxo.cz tvrdi, Ze na ekologiu je momentalne kladeny velky doraz. Roz-
ne krajiny su ¢lenmi réznych organizacii, v ramci ktorych sa zavdzuji k dodrZiavaniu urci-
tych noriem a limitov v oblasti ekologie a ochrany Zivotného prostredia. Ak chce podnik
podnikat’ na ur¢itom trhu v urcitej krajine, musi sa oboznadmit’ s tamojSimi zakonmi, pred-
pismi a vyhlaSkami a tieto nasledne dodrziavat. Ak ich podnik nedodrziava, vystavuje sa
tak moZnému postihu a tieZ jeho vnimanie spolo¢nostou nebude kladné. (ALTAXO SE, ©

2015)

5.2 Analyza mezoprostredia

Mezoprostredie moze byt’ vyuzitd Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil.
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5.2.1 Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil

Papula a Papulova (2015, s. 187-188) definuju Porterovu analyzu piatich konkuren¢nych
sil ako stratégiu, ktorti by mali firmy uplatiiovat’ pokial’ chcu Gspesne pdsobit’ v odvetvi.
Organizacie, ktoré chct uspiet’ a dosahovat’ zisk musia poznat’ silu vSetkych piatich fakto-
rov konkuren¢ného prostredia, mali by sa snazit’ vyuzit’ existujuce prilezitosti, ale rovnako
tak sa aj branit’ hrozbam, ktoré na podniky pdsobia. Pat’ sil konkuren¢ného pdsobenia je
vyobrazenych na nasledujiicom obrazku (Obr. €. 4). Na podnik teda pdsobi nasledujticich

pat’ konkurenénych sil:

e sila vplyvu konkurentov v odvetvi,

e vyjednavacia sila dodavatel'ov,

e vyjednavacia sila odberatelov,

e sila vplyvu potencidlnych novych konkurentov,

e sila vplyvu substituénych produktov.

NOVi KONKURENTI

DODAVATELIA ODBERATELIA

Obr. 4Porterov model piatich konkurencnych sil.(Papula a Papuldkova, 2015, s. 188)

Sila vplyvu konkurentov v odvetvi

Papula a Papulova (2015, s. 188) tvrdia, Ze ak chce firma zistit’ ¢i konkurenti posobiaci na
rovnakom trhu predstavuju pre fiu ohrozenie alebo naopak prilezitost’, musi zistit’ vplyv

tohto faktora. Tento vplyv odporti€aji skimat’ na zaklade Styroch Ciastkovych faktorov:

e konkuren¢nd Struktira uplatnend v odvetvi,
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e faza zivotného cyklu odvetvia,
e diverzifikacia firiem v odvetvi,

e prekazky vystupu z trhu posobenia.
Sila vplyvu dodavatelov

Magretta (2012, s. 48) tvrdi, Ze ak je sila dodavatel'ov velka vyuzija ju k tomu aby si Gcto-
vali vysSie ceny alebo sa budl snazit’ ziskat' vyhodnejSie podmienky. Ziskovost’ odvetvia
bude tak ako tak nizSia, pretoze dodavatelia si budu prisvojovat’ va¢si podiel z hodnoty

produktov.
Sila vplyvu odberatel’ov

Podl'a Papulovej (2013, s. 107) ak je sila odberatel'ov prili§ silnd, tak mo6zu presadzovat
svoje zaujmy. Co vo viésine pripadov predstavuje znizovanie cien v odvetvi, poziadavky
na zvySovanie kvality, stanovenie dodacich terminov a podmienok. Toto uspokojovanie

vlastnych zaujmov kupujtcich ide na ukor zadujmov firiem v odvetvi.
Sila vplyvu potencialnych novych konkurentov

Mallya (2007, s. 52) tvrdi, Ze novo vstupujuici konkurenti do odvetvia prinasaji so sebou
dodato¢né kapacity a plany na ziskanie konkurenénej trznej pozicie, ktoré su casto podpo-
rované zdrojmi a schopnostami. Miera hrozby vstupu novych konkurentov do odvetvia

podniku zaleZi hlavne na tom, aké existuju bariéry vstupu na konkrétny trh.
Sila vplyvu substitu¢nych produktov

Magretta (2012, s. 50) charakterizuje substitiity ako vyrobky a sluzby, ktoré inak§im spo-
sobom uspokojuju rovnaku zakladna potrebu ako produkt daného odvetvia. Tento fakt ne-

gativne ovplyviuje ziskovost’ celého odvetvia.

5.3 Analyza mikroprostredia - analyza vnutorného prostredia metodou

7S McKinsey

Hanzelkova, Keikovsky a Vykypél (2017, s. 132) opisuju metdodu 7S McKinsey ako analy-
zu kl'aovych faktorov. Tato metoda strategickej analyzy moze byt uzito¢nou pomdckou
pri identifikacii tychto kI'iCovych segmentov. V charaktere tejto metddy je nutné nahliadat’
na kazdu organizdciu ako na mnozinu siedmich zékladnych aspektov, ktoré sa navzdjom
podmieniuja, ovplyvituji a spolu rozhoduju o tom ako bude vytycena stratégia naplnena. V

harmonickom sulade medzi tymito faktormi treba hl'adat’ kI'aicové faktory uspechu kazdej
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firmy. Model 7S je pomenovany podl'a siedmych uvedenych faktorov, ktoré v anglickom

jazyku zacinaji na pismenko s. Teda zahfiia nasledujicich sedem aspektov:

e stratégia (strategy)

e Struktuara (structure)

e systémy riadenia (systems)

e Styl manazérskej prace (style)
e spolupracovnici (staff)

e schopnosti (skills)

e zdiel'ané hodnoty (sharedvalues)

5.4 SWOT analyza

Podl'a Hordkovej (2014, s. 77) moze byt SWOT analyza realizovand samostatne v ramci
planovacieho procesu. Moze byt vyuzitd nie len strategické postupy, ale tiez pre taktické a
operativne tkony. Tvori logicky ramec k systematickému a podrobnému skiimaniu silnych
a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni. Mala by obsahovat’ iba doveryhodné a preverené
informécie, kl'aicové polozky zamerané na podstatné javy a zasadné fakty, podstatné pre
vykonnost’ firmy a pre vytvorenie hodnoty pre zdkaznika. Ako je mozné vidiet na obrazku
nizsie (Obr. ¢. 5) SWOT analyza, rozdel'uje vplyvy na vnltorné, teda ovplyvnitelné podni-

kom, a vonkajsie, ktoré podnik nedokaZe svojim rozhodnutim ovplyvnit'.
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SWOT ANALYZA

Vnutorne
aitriliity onganizicie

Silné stranky

Obr. 5 SWOT analyza. (FotisFotopulos, ©2011)
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

Kozel, Mynatrova a Svobodova (2011, s. 12) povazuju za hlavné charakteristiky marketin-
gového vyskumu jeho jedineCnost’ (informécie ma jedine zadavatel vyskumu), vysoku
vypovednll hodnotu (cielenie na konkrétnu skupinu respondentov), a aktudlnost’ tychto
ziskanych informécii. Zaroven je marketingovy vyskum sprevadzany pomerne vysokymi
realizaénymi nadkladmi pri ziskavani odpovedi taktiez vysokou naro¢nost’ou na kvalifikaciu

pracovnikov, ¢as a pouzité metddy.

Iny pohl'ad na dant problematiku prinasa Tahal (2017,s. 48), ktory opisuje marketingovy
vyskum ako metddu, ktord vzdy vyuziva dopredu stanovenu metodiku vyberu responden-
tov. Plati pri nom zdkladné pravidlo, a to, aby sa jednalo o vyskum, respondent musi byt
vyskumnikom vybraty a osloveny. Nie je mozné, aby sa respondent do konkrétneho vy-

skumu zaradil sam.

6.1 Kvantitativny vyskum

Karlicek (2018, s. 92) tvrdi, ze kvantitativny vyskum sa zaobera kvantifikovateInymi prob-
lémami. Tento typ vyskumu pracuje spravidla s vel'kymi reprezentativnymi vzorkami res-
pondentov (v stovkach az tisicoch), ¢o umoznuje Statistické spracovanie a zovSeobecnenie
na celll populéciu. Vysledkom kvantitativnych $tadii st popisné meratel'né informacie, ako

je napriklad pocet a charakteristika zdkaznikov, ktori kupuji dant znacku alebo vyrobok.

Na problematiku kvantitativneho vyskumu sa Tahal (2017, s. 31) pozera tak, ze vyskum
vzdy zodpoveda otazku kolko. Zistuje sa kolko jednotiek (jednotlivcov, domacnosti
apod.) ma ur€ity nazor, sprava sa urcitym spdsobom. Déta kvantitativnej povahy modzu
vznikat’ opytovanim respondentov, ale rovnako tak meranim, zaznamendvanim transakcii

apod.

6.2 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum sa podl'a Tahala (2017, s. 31) zameriava na hl'adanie motivov, pri¢in
a postojov. Jeho typickym cielom je odpovedat’ na otazku preco. Vyskumnici tu pracujt s
mens$imi skupinami respondentov alebo s jednotlivcami. Cielom kvantitativneho vyskumu
je odokryt’ spojenia, ktoré v cielovej skupine respondentov skimana téma alebo objekt
vyvolava, zistit’ dovody, ktoré vedu cielovu skupinu k ndkupu alebo pozitivnemu vzt'ahu k

predmetu vyskumu, alebo naopak ho od neho odradzaju. NajcastejSie pouzivané techniky
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st skupinové diskusie, individualne hibkové rozhovory, expertné rozhovory alebo etnogra-

ficky vyskum, ¢o je vyskum zamerany na spravanie cloveka v jeho prirodzenom prostredi.

6.3 Kbvalitativny vyskum - Focus group

Na stranke mediaguru.cz (PHD, a.s.,© 2018) sa mozeme docitat’, ze focus group je ndzov
pre kvalitativnu vyskumnu metédu. Focus group sa pouzivaju na zistovanie motivov roko-
vania, dovodov odmietania produktu, informacii kvalitativneho charakteru, tvorbe hypotéz.
Vyskumnad agentura regrutuje skupinu respondentov z ciel'ovej skupiny (8-10 'udi) a pro-
strednictvom moderatora s nimi vedie diskusiu na danu tému. Mdze to byt problematika
urcitej produktovej kategorie, testovania konceptov reklamnych spotov a pod. Zadavatel
(klient) focus group ma moznost’ sledovat’ tuto diskusiu pasivne, napr. pomocou videoka-
mery alebo polopriepustného zrkadla. Urcité riziko focus group predstavuje mozna ucast’
respondentov, dominantnych jedincov, ktori svojim ndzorom moézu ovplyvnit' nazor zvys-
ku respondentov. Vystupy takej focus group potom budu ovplyvnené a nebudu podavat

dobry obraz reality.
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7 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI -TEORETICKE
VYCHODISKA PRE SPRACOVANIE PRAKTICKEJ CASTI

Prva cast’ diplomovej prace, teoretickd Cast’, vysvetl'uje problematiku marketingovej ko-
munikécie, opisuje nové trendy marketingovej komunikécie, rozoberd firemnu identitu a

znacku. Tiez charakterizuje strategické marketingové analyzy a marketingovy vyskum.

V prvom rade je z dostupnych a aktudlnych zdrojov zadefinovand integrovand marketin-
gova komunikdcia, jej ciele, ako by mala vyzerat G¢inna marketingova komunikacia a
marketingovy komunikaény mix. Ten v sebe zahfiia reklamu ako takd, osobny predaj,
podporu predaja, PublicRelations, alebo inak povedané PR, direct marketing a veltrhy a
vystavy. V zavere prvej kapitoly je detailne opisany plan marketingovej komunikacie, pro-

ces planovania a uréovanie optimalneho marketingového mixu.

Druhd kapitola predstavuje supis novych foriem marketingovej komunikacie. Z novych
trendov su podrobnejSie rozobraté formy komunikacie ako Viral marketing, Content mar-
keting, Event marketing, ProductPlacement, Guerilla marketing, Ambush marketing, E-

marketing, marketing socialnych sieti, mobilny marketing a sponzoring.

Samostatnt kapitolu tvori firemna identita, ktorej sucastou st minulost’, hodnoty, ciele,
vizie, filozofia a hlavna stratégia spolo¢nosti. Rovnako tak by mala zahffiat’ jednotny vizu-
alny Styl, sposob komunikacie, vo vnutri firmy a komunikécie s verejnostou, firemnt kul-
taru, jej prezentaciu a firemne produkty. Tieto jednotlivé prvky firemnej identity spolu
vytvaraju celkovy image firmy. Firemnu identitu taktieZ vytvaraju spolo¢ne firemna kultu-

ra, firemnd komunikécia, firemny produkt a firemny design.

Nasledujuica kapitola sa zaoberd znackou, jej hodnotou, viziou, cielom. Znacku v prvom
rade predstavuje logo a obal, ktoré by mali spiiiat’ nielen estetické a informacné ucely, ale
tieZ by mali byt’ tvorené na zaklade istych pravidiel. Pri riadeni znacky je taktiez dolezité
meranie jej hodnoty, nadstavenie spravneho positioningu a zvySovanie alebo udrZovanie

jej hodnoty.

V zavere teoretickej Casti prace sa nachadza popis vybranych marketingovych analyz, kto-
ré budu v analytickej Casti prakticky pouzité na analyzu vybranej spolo¢nosti. Jedna sa o
PESTE analyzu, ktora skiima makroprostredie podniku a jeho vplyv na fungovanie a chod
spolo¢nosti. Mezoprostredie je skimané pomocou Porterovej analyzy piatich konkurenc-

nych sil, ktoré svojou vyjedndvacou silou ovplyviiuju rozhodovania vybranej spolo¢nosti
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na trhu. Mikroprostredie podniku, teda najblizsie okolie podniku je podrobne preskumané
pomocou metédy 7S McKinsey, ktord sa zaobera chodom spolocnosti, jej jednotlivymi
prvkami a spolo¢nému fungovaniu. V zavere je zostavena SWOT analyza daného podniku,
ktora sa venuje silnym a slabym strankam podniku a taktiez moznym prilezZitostiam a

ohrozeniam z vonkajSieho prostredia podniku.

V uplnom zavere teoretickej Casti sa nachadza kapitola o marketingovom vyskume. Ten
moze byt bud’ kvantitativny, ktory sa zaobera kvantifikovatelnymi problémami alebo kva-
litativny, ktory sa zameriava na hl'adanie motivov pricin a postojov. V praktickej Casti pra-

ce bude vyuzity kvalitativny vyskum pomocou metddy Focus group.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost’, ktorej budem v ramci praktickej Casti svojej diplomovej prace spracovavat
marketingovu analyzu s ciel'om zvySenia povedomia o danej znacke si nezeld byt menova
a nechce, aby bol jej ndazov zverejneny. Vybrana spolocnost ma momentdlne 5 zamest-

nancov na trvaly pracovny pomer a vyuziva tiez radu brigddnikov.

Vybrana spolo¢nost’ v ramci svojej marketingovej komunikacie nema jasne stanovenu stra-
tégiu a nevyuziva vSetky moznosti, ktoré jej dneSny moderny marketing ponuka a nema
spracovany ziaden marketingovy ani komunika¢ny plan. Nevyuziva takmer ziadne moder-
né komunika¢né kanaly, to sa samozrejme odrdza na jej znamosti u spotrebitel'ov, hlavne v

sektore B2C, a celkovom postaveni na trhu.

8.1 Charakteristika vybranej spolo¢nosti

Vybrana spolo¢nost’ sa zobera priemyselnou vyrobou a predajom majonéz tatarskych oma-
¢ok, studenych emulgovanych omacok a produkciou Specidlnych hor¢ic pre lahddkarov,
vyrobcov bagiet, reStaurdcii a jedalni. Jedna sa o rodinnu spolo¢nost’ s viac ako dvadsat’-
rocnou tradiciou, ktord pdsobi prevazne na ¢eskom trhu kde spolupracuje v segmente B2B,
ktory je jej hlavnym miestom posobenia, so spolocnostami ako Hamé alebo Beskyd Fry-
covice, ale uz sa jej podarilo svoje produkty v rdmci spoluprace s anglickou spolo¢nost’ou

FSC vyviest aj do zahranicia (Pol'sko, Bulharsko).

8.2 Produktové portfolio spolocnosti

V stcasnej dobe vybrana spolo¢nost’ mé vo svojej produktovej ponuke az 50 druhov oma-
¢ok, ktoré su vyrabané individudlne podla poziadaviek zakaznikov. To predstavuje az 30

roznych nezamenitel'nych receptir.

V poslednom roku sa spolo¢nost’ snazi etablovat’ v B2C segmente a preto uviedla na trh
svoje produkty, ktoré podla internych analyz patria k najobl'ibenej$im u spotrebitel'ov.
Konkrétne sa jednd o barbecue oméacku, raj¢inovu salsu, francuzsky dresing, bylinkovy
dresing, hor¢i¢ny dresing a tatarsku omacku. Dodava ich na trh v nizkej praktickej sklenej
nadobe s objemom 200 ml, so Sirokym hrdlom a systémom uzatvarania twist na d’alSie
domaéce pouzitie. V tomto praktickom obale s pridanou hodnotou nésledného vyuZitia bez
produkcie zbyto¢ného odpadu vybrana spolo¢nost’ vidi svoju konkurenénu vyhodu oproti

ostatnym vyrobcom majonéz a omacok, vd’aka jednoduchsiemu uskladneniu v chladnicke
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a jednoduchsiemu pouzitiu vd’aka Sirokému hrdlu, ked’ze sa da cely obsah spotrebovat’ a v
nadobe neostant ziadne zvysky. Svoje produkty tiez predava balené po troch kusoch rdz-

nych chuti vhodné na rdzne prilezitosti ako napriklad rodinné grilovanie.

Svoje produkty sa snazi predavat’ ako ¢esky domaci vyrobok, preto sa aj rozhodla vyuzivat

rozne predajne z regionalnymi potravinami a surovinami.
8.3 Marketingovy mix 4P

8.3.1 Produkt

Vybrana spolo¢nost’ mé vo svojom portféliu niekol’ko hlavnych produktov. Jedna sa o ma-
jonézy a emulgované omacky, ktoré preddva samostatne alebo na karténovej podlozke po
tri kusy r6zne kombinované. Vybrana spolo¢nost’ mé v sucasnej dobe vo svojom portfoliu
vyse 30 originalnych receptur, ktoré va¢sinou smerujil na B2B sektor. Portf6lio vyrobkov v

maloobchodnom baleni predstavuje:

e barbecue omacka - paradajkovd chut’ s dymovou prichutou, sladkd, jemne ostra
chut’,

e paradajkova salsa - paradajkovy zadklad so zelenou paprikou a hor¢i¢nym semien-
kom, ostra chut’,

e franclizsky dressing - majonézovo - paradajkovy zaklad, petrzlen, ostra, sladka
chut’,

e Dbylinkovy dresing - majonézovy zaklad, cesnak, kopor,

e horcicovy dresing - majonézovy zaklad, ¢ierne hor¢icné semienko, pikantna chut’,

e tatarska omacka - majonézovy zéklad, uhorky, cibul’a, hor¢ica, korenie.

Ponuku je mozné roz$irit’ o majonézu, koktailovi omacku, petrzlenovy dresing, jogurtovy

dresing, vo vyvoji mame brusnicovi a slivkov.

8.3.2 Cena

cvwr

kvalitou vyrobkov. T4to cena je nadstavena metddou prenikania na trh, ked’ chce vybrana
spolo¢nost’ svojou cenou zaujat’ Siroké spektrum spotrebitel'ov a tak zvySovat’ svoj predaj.
Ide o prili§ nizku cenu, ktord méze u spotrebitelov vyvolavat’ pocit nekvality produktov,

¢o mdze naopak viest’ k nezdujmu o kapu.
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8.3.3 Marketingova komunikacia/Propagacia

Marketingova komunikacia je blizSie Specifikovand v samostatnej kapitole Sti¢asny stav

marketingovej komunikacie.

8.3.4 Distribucia

Vybrana spolo¢nost’ vyuziva na distribuciu svojich produktov ku kone¢nym spotrebitelom
maloobchodnt siet’ predajni, miestne predajne s regiondlnym tovarom a jej produkty su
tiez v ponuke obchodnych domov Terno. Vybrana spolo¢nost’ by rada rozsirila svoje dis-

tribucné cesty aj do d’alSich hypermarketov a supermarketov.

8.4 Cielova skupina

Za hlavnu cielovu skupinu vybrana spolo¢nost’ povazuje spolo¢nosti, ktoré ich produkty,
teda r6zne druhy omacok a majonéz d’alej spotrebovavaji do svojich findlnych produktov
a predavaju dané omacky ako sucast’ svojich produktov. Medzi tieto subjekty mézeme za-
radit’, rzne reStauracné zariadenia, fast-foody, bufety, ale aj vel'kovyrobcov réznych ba-

giet, hamburgerov alebo sendvicov.

Druhou ciel'ovou skupinou su konec¢ni spotrebitelia, teda segment B2C trhu, na ktory vy-
brana spoloc¢nost’ vstupila len pred par rokmi a konecni spotrebitelia ju eSte dobre nepozna-
ju a jej vyrobky su pre nich viac-menej nezndme a v maloobchodnej sieti ich takmer vobec

neregistruju.

Vo svojej praci sa zameriam na tento segment trhu, teda na kone¢nych spotrebitel'ov a bu-
dem analyzovat’ marketingovli komunikéciu s touto ciel'ovou skupinou a nésledne navrho-

vat’ akéné plany pre tento sektor.

8.5 Konkurencné prostredie

Vybrana spoloc¢nost’ pdsobi vo vel'mi silnom konkurencnom prostredi. Na c¢eskom trhu
nesuperi len s ceskymi spolo¢nost’ami podnikajicimi v danom sektore, ale taktieZ s nadna-
rodnymi korporaciami, ktoré zaplavuju trh svojimi produktmi. Tieto spolo¢nosti maji v
podstate neobmedzeny rozpocet na marketing, o znamen4, ze si moézu dovolit’ realizovat’
d’aleko vécsie a nakladnejSie marketingové kampane. Z tohto dévodu je vel'mi narocné s
nimi stperit’ a preto aj vedenie spolocnosti je skeptické pri vyuzivani marketingovych na-

strojov. To sa odraZa aj na rozpocte, ktory ma vy€leneny na tieto aktivity.
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Za svojich hlavnych konkurentov vybrand spolo¢nost’ povazuje predovsetkym Agricol,

Zaruba food, Spak, Boneco a HELLMANNS.

8.5.1 Agricol, s.r.o.

Hlavné zameranie spolocnosti je na spracovanie vajec a mlieka. Svoju ¢innost’ zacala v
roku 1992 a sidlo spolo¢nosti sa nachadza v Poli¢ce, vo vychodnych Cechach. Roéne spot-
rebuju priblizne 50 milidbnov mlieka ro¢ne a produkuju viac ako 400 ton syrov mesacne.
Medzi hlavné produkty spolo¢nosti tiez patria majonézové vyrobky, ktorych mesacne pro-
dukuje priblizne 400 ton. Vo svojej vyrobe venuje mimoriadnu pozornost’ kvalite a dosled-

nej kontrole vSetkych surovin od zac¢iatku vyroby az po finalny produkt.

Z majonézovych produktov su to hlavne PoliCanka, Tatarska omacka a rdézne ochutené
majonézové krémy, ktoré st v priamej konkurencii s produktmi vybranej spolocnosti tak
ako v B2B aj B2C segmente. Svoje produkty tak isto ako vybrand spolo¢nost’ distribuuje
hlavne do d’al§iecho spracovania pre findlne produkty do roznych spolo¢nosti, ktoré sa za-
oberaju naslednym spracovavanim danych majonéz a omacok pre svoje finalne produkty.

(Agricol s.r.0., 2018)

8.5.2 ZARUBA FOOD, a.s.

Spolo¢nost’ funguje od zaciatku sedemdesiatych rokov minulého storocia. Jedna sa o Statny
podnik, ktory sa pretransformoval v akciova spolocnost’. Povodne sa Specializoval len na

triedenie a predaj vajec.

Dnes sa spolo¢nost’ prezentuje ako tradi¢ny juhocesky vyrobca majonéz, tatarskych oma-
¢ok, vajecnych polotovarov a r6znych lahodok. Vo svojom produktovom portf6liu ma pri-
blizne 120 produktov vyradbanych podl’a tradi¢nych a osved¢enych receptir, pricom vyuzi-
va najnovsie technolédgie, prepracovant logistiku a neustale rozsiruje svoj vyrobny prog-
ram. Spolo¢nost’ zamestnava okolo 50 zamestnancov, ¢im sa radi k va¢$im domacim vy-

robcom majonéz a omacok.

V priamej konkurencii s vybranou spolo¢nost'ou v rdmci maloobchodného predaja st pro-
dukty Zarubova majonéza v skle, Zarubova tatarka, Zarubova majonéza tradi¢na, Zarubova
majonéza s jogurtom, ChipotleBarbecue, Omacka na gril - feferonova, cibul'ova, cesnako-

va, bylinkova, Zalievka na $alat - bylinkova, jogurtova. (ZARUBA FOOD, a.s.,©2014)
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853 SPAK

Jedna sa o spoloc¢nost, ktora vznikla v roku 1990, ale jej historia siaha az do roku 1935.
Spolo¢nost’ zalozil rodeny Viedencan Hans Peter Spak, ktory tato raktsku firmu rozsiril aj

do Ceskej republiky v roku 1992, kde ma sidlo v obci Susice na Sumave.

Spolo¢nost” SPAK pontika Siroku Skalu chutnych vyrobkov v roznych baleniach pre jedné-
ho i pre velkl rodinu. Znacka SPAK si nasla cestu do malych obchodov rovnako ako do
vel'kych hypermarketov. Spolo¢nost’ vyvaza produkty z ¢eského zavodu na trhy zépadnej

aj vychodnej Eurdpy a dokonca aj do zahranicia.

Proces vyroby zacina uz pri starostlivom vybere dodavatel'ov s najvyssou akostnou kvali-
tou surovin od roéznych eurépskych dodéavatel'ov. Pokracuje najmodernej$im spracovanim
v zavode na Sumave, doslednou starostlivostou o kazdy krok vyrobného postupu, vratane
vyroby novych prirodnych produktov bez konzervantov, dochucovadiel a zahustovadiel.
Proces kon¢i stalou a prisnou kontrolou kvality vyslednych produktov. Podnik sa pysi aj
externou kontrolou kvality od roznych $pecialistov a vysoké Standardy kvality kladie aj na

svojich zamestnancov.

Spolo¢nost’ je najvaési vyrobca omacok a majonéz so sidlom na Ceskom uzemi. Jeho
hlavnymi produktmi a zarovenl produktmi v priamej maloobchodnej konkurencii su: Go-
urment Ketchup - ostry a jemny, roznych velkosti a baleni. Dalej st to rozne dresingy -
Bylinkovy, Americky, Cesnakovy, Jogurtovy, Ceasar a Modry syr. Omacky - Barbecue,
Cesnakova, Curry, Sladko-kysl4, Bylinkova, Steak. Majonézy a tatarske omacky. (SPAK
Foods s.1.0.,© 2017)

8.5.4 BONECO, a.s.

Spolo¢nost BONECO a.s. je vyznamnym potravinarskym subjektom so zameranim na
vyrobu potravin a polotovarov pre potravinarsku vyrobu a Sirokou skéalou vyrobkov a to

najméd: majonézy, omacky, horcica, lahodkové Salaty.

Vsetky tieto vyrobky st uvadzané pod znackou BONECO®, ktorej tradicia siaha do za-
¢iatku 90. rokov 20. storocia. Vlajkovou lod’ou vyrobkov BONECO® je tradi¢na klasicka
majonéza Majolka®. Majolka® je chranend preslavenou ochrannou znamkou vydanou

Uradom priemyselného vlastnictva.

Spolo¢nost’ BONECO a.s. dba predovsetkym na kvalitu vyrobkov nielen z hl'adiska recep-

tar, ale aj vysokej urovne vyroby. Vybrané vyrobky su ocenené znackou Klasa, Regionalna
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potravina &i Cesky vyrobok - garantované Potravinarskou komorou. Spolo¢nost’ spiiia po-

ziadavky o ekologickom pol'nohospodarstve a ziskala certifikat BIO.

BONECO a.s. sa zameriava na vysoku, nadStandardnu kvalitu vyrobkov nielen z hl'adiska

receptur, ale aj vysokej urovne vyroby z hl'adiska bezpecnosti a jeho Standardizacie.

BONECO a.s. poskytuje kompletny Standard dodavatel'a potravin pre najvacsich eurdp-
skych obchodnikov a ma certifikdciu IFS (medzinarodné potravinarska norma). Kompletna
vyroba je pod pravidelnou kontrolou a spiiia vietky naleZitosti a povinnosti kladené na
vyrobcu a na zdravotni nezavadnost’ vyrobkov z oblasti bezpecnosti potravin, spravnej
vyrobnej praxe a hygienickej praxe. Na dodrzanie vSetkych parametrov vysokej urovne
vyroby aj findlnych vyrobkov sa vo velkej miere podiel'aji aj vlastné kontrolné laborato-
ria, a to ako pravidelnou kontrolou vstupnych surovin a finalnych vyrobkov, tak i dohl’a-
dom vo vyrobe. Spolo¢nost’ ma aj vlastné vyvojové centrum, kde nové vyrobky a techno-
logie vznikaju v stlade so vSetkymi legislativnymi a bezpecnostnymi poziadavkami.

(BONECO a.s., © 2013 - 2018)

8.5.5 HELLMANNS

Spolo¢nost’ Hellmanns patri pod holding Uniliver. Jedna sa o najvéc¢siu spolo¢nost’ produ-
kujicu omacky a majonézy. TaktieZ jej produkty patria k najznamejSim a najobl'ibenejSim
v Ceskej republike. Spoloénost ma viac ako 100-ro¢nu tradiciu vyroby majonéz a tatar-
skych omacok. Ide o veducu spolo¢nost’ na trhu. V sti¢asnej dobe zasobuje trh celou Skalou
vyrobkov, ¢i uz st to kecupy, obl'ibené grilovacie omacky, Salatové dresingy, BBQ omac-
ky alebo horc¢ica. Cela produktova rada spolo€nosti je v priamej konkurencii pre vybrani

spolo¢nost’ v segmente B2C.


http://www.boneco.cz/
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9 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Ciel'om tejto casti diplomovej prace bude analyzovanie stc¢asného stavu marketingove;j
komunikacie vybranej spoloc¢nosti a vyuzitie teoretickych poznatkov z danej oblasti, ktoré
boli blizsie Specifikované v teoretickej Casti prace. Pri vyhodnocovani jednotlivych analyz,
ktoré budu sucastou hodnotiaceho aparatu sucasného stavu marketingovej komunikécie,
budu tiez vyuzivané materialy poskytnuté vybranou spolo¢nostou evidované ako interné a

polostandardizované interview s vybranymi vediicimi pracovnikmi spolo¢nosti.

V nasledujtcej kapitole bude vybrana spolocnost’ podrobend vybranymi strategickymi
marketingovymi analyzami. Makroprostredie spolo¢nosti bude podrobne analyzované po-
mocou PESTE analyzy, mezoprostredie bude skimane prostrednictvom Porterovej analyzy
piatich konkuren¢nych sil, kde bude skimany vplyv stcasnych konkurentov, sila dodava-
telov a odberatelov, potencidlni konkurenti, ktori mo6zu vstupit’ na dany trh a pdsobenie
substituénych produktov. Nésledne bude vykonand analyza mikroprostredia pomocou me-

tody 7S McKinsey. V zavere kapitoly bude zostavena SWOT analyza.

9.1 Analyza makroprostredia - PESTE analyza

.....

strategické, dlhodobé plany, ale nevie ho svojou ¢innostou nijako ovplyvnit. Makropros-
tredie vybranej firmy je analyzované pomocou PESTE analyzy, ktora blizSie rozobera poli-
ticko-pravne, ekonomické, socidlne, technologické a ekologické vplyvy prostredia na spo-

lo¢nost’.
Politicko-pravne vplyvy

Na vybranii spolo¢nost’ s politicko-pravneho hl'adiska vplyva hlavne vlada Ceskej republi-
ky a to hlavne Senat a Poslaneckéd snemovia, ktoré navrhuju a schval'uju zakony v oblasti
podnikania. Tak isto vyznamne ovplyviiuje vybrant spolo¢nost’ ¢innost’ veterinarnej a po-
travinovej spravy, Statna pol'nohospodarska a potravinarska in$pekcia a Potravinarska ko-

mora, ktoré dohliadaju na jej ¢innost’ a nezdvadnost’ jej produktov.

Ked’ze Ceska republika patri do Europskej tinie musi sa aj podnikanie na tizemi Ceskej
republiky podrobovat’ jej nariadeniami, smernicami, Standardami a normami, ktoré prijima
bud’ ako eurdpsky zdkon alebo ako nariadenia fiou zriadenymi institiiciami, ktoré zodpove-
daju za konkrétne oblasti, v ktorych vybrana spolo¢nost’ posobi. Ci uZ sa jedna o institiicie

kontrolujuce podnikanie na uzemi Eurdpskej unie alebo v oblasti potravinarstva. Vybrana
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spoloc¢nost’ preto musi sledovat’ aktualne dianie, zdkony a nariadenia, nadstavené normy a
Standardy, ktoré priamo ovplyviiuju jej ¢innost’. Z tohto hl'adiska je administrativne vel'mi
naro¢né podnikat’ v potravinarskom sektore, ked’ze podlicha najvacsej moznej miere regu-

lacii a prisnym hygienickym nariadeniam.
Ekonomické vplyvy

Ekonomické vplyvy, ktoré ovplyviiuju vybranu spolo¢nost’ su predovsetkym vyska mini-
malnej mzdy, ktord ma vzostupni tendenciu a pre rok 2018 tento udaj predstavuje sumu 12
200 CZK. Tento faktor ovplyvituje vySku mzdy zamestnancov a ma vyznam pre konecné
uctovanie zisku spolocnosti, vypocet dane a d’alSich ekonomickych ukazovatel'ov. (Euro-

stat, ©2018)

Dalsi vyznamny ukazovatel’ je miera nezamestnanosti, ktora ma klesajucu tendenciu, mo-
mentalne je v Ceskej republike na arovni 2,3%. (Eurostat, ©2018) Toto ovplyviiuje moz-
nost’ rozsirovat’ svoje produktové portfolio a taktiez zvySovat svoju produkciu, ked’ze je
vel'mi naro¢né ndjst’ schopnych a zodpovednych pracovnikov nielen do vyroby, ale aj do
manazmentu vybranej spolocnosti. Z toho vyplyva, Ze nebude jednoduché zautocit' na
konkurenciu zvySenim produkcie a tym zniZenie jednotkovych nékladov na produkciu a
tym padom ziskat’ konkuren¢ni vyhodu v podobe nizsej ceny. S tymto problémom sa sa-

mozrejme potykaju aj ostatné organizacie posobiace na domacom trhu.

Rovnako tak ma klesajtci charakter aj medziro¢nd miera inflacie, ktora je za 02/2018 na trov-
ni 1,8%. Tento faktor ovplyvituje kipyschopnost’ obyvatel'stva a to ¢o vSetko si obyvatelia
mozu dovolit’ zo svojej mzdy kupit’. (Kurzy.cz titulni strdnka, © 2000 - 2018)

Socialne vplyvy

Vyznamnym faktorom pre vybranu spolo¢nost’ je zmena spravania spotrebitel’'ov, ich zau-
jem o domace produkty a vyrobky. Tento zaujem spoloCnost’ mdze vyuZit’ vo svoj pro-
spech a presadit’ sa na domacom trhu a ziskat’ prave tychto spotrebitelov, ktori citia narod-
ne a opierat’ sa o ich podporu. Ked’ze spolo¢nost’ produkuje kvalitné produkty z kvalitnych
surovin, mdze opat’ ziskat’ zakaznikov, ktori sa v poslednych rokoch zaujimaji o kvalitu
potravin, ktoré konzumujt a spotrebovavaju. Tieto dva faktory vyznamne stavaji spolo¢-
nost’ do konkuren¢nej vyhody voci svojim zahraniénym konkurentom, u ktorych nie je isté
ako kvalitne a zodpovedne postupuju v procese vyroby. Takisto je tu fakt dvojitej kvality,

ked je preukdzané, ze zahranicné korporacie dovazaji na trhy vychodnej Eurépy mene;j


https://www.kurzy.cz/
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kvalitné produkty ako do zapadnej Eurdpy. Preto rada spotrebitel'ov uprednostituje domace

produkty, u ktorych sa dvojakej kvality obavat nemusia.

Na druhej strane, ked’ v spolo¢nosti prevlada kult tela a vSetci dbaju na svoje zdravie,
striedmu a vyvazenu stravu je pozicia vybranej spolo¢nosti ohrozena, ked’ze jej produkty
nepatria prave ku zdravej vyzive. Preto by spolo¢nost’ mala sledovat’ trendy v stravovani a
prinasat’ zdravsie produkty, tak ako si to spotrebitelia Zelaju. Na tento fakt konkurencia
zareagovala zavedenim produktovej linie s oznacenim Light, v ¢om maji zas vyhodu kon-

kuren¢né spoloc¢nosti.
Technologické vplyvy

Technologické faktory dokdzu vyznamne ovplyvnit vybrant spolo¢nost’. Nové technologie
dokazu vyprodukovat’ viac findlneho produktu s mensimi ndkladmi a s vyznamnou aso-
vou usporou. Samozrejme, Ze vyvoj technoldgii vybrana spolo€nost’ nedokaze do velkej
miery ovplyvnit’ a dostupnu technologiu nakupuje a sama si ju nevyraba ale jej pripomien-
ky mézu byt vyznamné prave pre vyrobcu a moze vyrobit’ strojné zariadenie priamo na
mieru vybranej spolo¢nosti. Takato investicia by vSak bola vysoké a odrazila by sa aj na
cenach produktov, ¢o by mohlo vyznamne ovplyvnit’ trzby. O takejto velkej investicii za-

tial’ vybrana spolo¢nost’ neuvazuje.

Vybrana spolo¢nost’ ovplyviiuje z technologického hl'adiska svoje postupy a pravidelne
Skoli svojich zamestnancov, aby vedeli o novych postupoch pri praci vd’aka, ktorym doka-

Zu usetrit’ ¢as a byt’ produktivne;jsi.
Ekologické vplyvy

Dnesna spoloc¢nost’ vysoko dba na dodrziavanie ekologickych aspektov a postupov pri vy-
robe a racionalne zaobchédzanie s odpadom. Vybrana spolo¢nost’ preto dbé na svoje obaly,
ktoré st ekologické a daji sa pouzit' viacnasobne. Spolo¢nost’ ma prepracovany systém
triedenia odpadu a raciondlneho zaobchddzania s nim, ¢o nesetri len prirodu a jej blizke
okolie, ale samozrejme aj finan¢né prostriedky, ktoré mdze usSetrit’ a nasledne investovat,
ked’ to bude potrebovat’. Vybrana spolo¢nost’ sa dlhodobo snazi o znizovanie vyproduko-
vaného odpadu, preto vytvara tlak aj na svojich dodavatel'ov a nakupuje potrebné suroviny

v ekologickejsich prepravnych nddobéch s vyssou kapacitou.
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Vyhodnotenie PESTE analyzy

PESTE analyza je vyhodnotena pomocou nizsie vyobrazenej tabulky (Tab.1), kde je jed-
notlivym vplyvom pridelené ¢islo na stupnici od 1 do 10, priCom 10 predstavuje vel'mi
vyznamny vplyv a 1 zanedbatel'ny vplyv. Tabulka taktieZ ukazuje aktudlny trend, ktory
prevlada v spolocnosti (rastuci, klesajici, stagnujici, mierne rastici, mierne klesajlci) a reak-

ciu vybranej spoloc¢nosti na dany vplyv.

Tabulka 1 Vyhodnotenie PESTE analyzy. (Viastné spracovanie, interné zdroje spolocnosti)

STUPEN REAKCIA VYBRANEJ
VYZNAMNOSTI SPOLOCNOSTI

Politicky vplyv Manazment spoloc¢nosti sleduje a
aplikuje nové vyhlasenia a naria-

rastuct denia vlady.

Ekonomicky vplyv 6 Mierne Spolocnost’ sleduje aktudlne eko-
rastuci nomické ukazovatele a zodpoved-

ne k nim pristupuje.

Socialny vplyv 8 Rastuci Spolo¢nost’ si uvedomuje nadsta-
vené trendy v spolo¢nosti, aj ked’
aktudlne neuvazuje o zavedeni

zdravsich variant ich vyrobkov.

Technologicky 5 Stagnujuci | Spolo¢nost’ vyuziva cenovo do-
vplyv stupne technologie, ktoré ulahcuji

prevadzku.

Ekologicky vplyv 6 Mierne Spoloc¢nost’ plne akceptuje svoje
rastici postavenie a dba na dodrziavanie
ekologickych Standardov a racio-

nalne zaobchédzanie s odpadom.
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9.2 Analyza mezoprostredia - Porterova analyza piatich konkuren¢nych
sil
Mezoprostredie vybranej spolocnosti je analyzované pomocou Porterovho modelu piatich

konkuren¢nych sil pomocou, ktorého st rozanalyzované jednotlivé konkurencné sily poso-

biace na vybranu spoloc¢nost’.
Sila vplyvu konkurentov v odvetvi

Konkuren¢na sila v odvetvi je vel'mi silna, ked’ze na trhu pdsobi vel'a domacich aj zahra-
ni¢nych spolo¢nosti. Vybrand spolocnost’ musi neustale sledovat’ kroky jednotlivych kon-
kurentov, ich technologické postupy, produktové portfolio a v neposlednom rade aj cenu,
ktora je v tomto sektore velmi vyznamnym faktorom. Velké spolo¢nosti dokdzu ovplyv-
novat’ ret'azce svojou cenou, preto sa vybrana spolo¢nost’ musi v cenovej politike prispo-

sobovat’ cenovym trendom v sektore.
Sila vplyvu dodavatel’ov

Dodéavatel'ska sila je vel'mi vyznamna a vybrané spolo¢nost’ neméze jednoducho zmenit
svojich dodavatel'ov, ked’Ze kvalita dodavanych surovin ovplyviiuje kvalitu a chut’ vysled-
ného produktu. Preto vybrand spolo¢nost’ musi udrziavat’ dobré vztahy s dodavatel'mi,
ktorych kvalitu doddvanych surovin pozni. MoZnost' ako zmiernit' vplyv dodéavatelov je

len vo velkosti objednavok dodavanych surovin.
Sila vplyvu odberatel’ov

Jedna sa o najvyznamnejSiu konkuren¢nt silu v danom odvetvi. Da sa povedat’, ze sila ich
vplyvu je pre vybranu spolo¢nost’ existencna. Zakaznici maji svoje chut'ové preferencie a
nie je jednoduché vyhoviet’ vzdy vSetkym. Preto spotrebitelia nakupuju prave ten vyrobok,
ktory spiiia ich o¢akavania a vyhovuje im, &iZe spotrebitelia si moZzu vyberat’ zo §irokej
Skaly produktov. Jedind moZnost’ ako naldkat’ novych zékaznikov k produktom vybrane;j
spolo¢nosti je zvySenie marketingovych aktivit a vplyvat’ na ich zvedavost’, aby ochutnali

nové produkty.
Sila vplyvu potencialnych novych konkurentov

Sila potencidlnych konkurentov, nepredstavuje pre spolocnost’ velky vyznam. Trh je uz
teraz presyteny réznymi konkuren¢nymi vyrobcami. Dany trh je ovladany velkymi nadna-

rodnymi korporaciami a je vel'mi naro¢né sa presadit’ aj pre zabehnuté mensie podniky ako
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je vybrana spolocnost’. Z tohto hl'adiska sa javi ako ve'mi nepravdepodobné, ze by niekto
d’al$i vstapil na predmetny trh. Ak by sa niekto predsa len pokusil o vstup da sa ocakavat’,

ze niektora z korporacii by ho kupila a prebrala jeho vyrobu.
Sila vplyvu substituénych produktov

Substitu¢nu silu pre dany podnik je vel'mi tazké charakterizovat’. Jedind moznost’ substitu-
ovat’ produktové portfolio je domaca vyroba predmetnych omacok a dresingov. Preto tento

vplyv predstavuje len zanedbatel'né riziko pre vybrant spolo¢nost’.
Vyhodnotenie Porterovej analyzy

Z Porterovej analyzy vyplyva, ze v danom segmente maju najvacsi vplyv konkurenti, ktori
urcuju cenovu politiku a odberatelia, ktori si mézu vyberat’ zo §irokej ponuky na trhu. Me-
nej vyznamny, ale podstatny maji dodavatelia, na ktorych je podnik do urcitej miery zavis-
1y, pretoze ovplyviiuju kvalitu a chut’ findlnych produktov vybranej spolo¢nosti. Najmenej
vyznamny vplyv ma sila potencialnych novych konkurentov a substitu¢na sila predstavuje
takmer nulové riziko, ked’ze za substitit je mozné povazovat’ len domacu vyrobu majonéz

a omacok.

9.3 Analyza mikroprostredia - metéda 7S McKinsey

Pomocou metdody 7S McKinsey je analyzované najblizSie okolie vybranej spolo¢nosti.
Metoda sa zaoberd siedmymi faktormi vnitorného prostredia, ktoré¢ ovplyvituja kazda or-
ganizaciu.
Stratégia

m

Stratégia spolo¢nosti vychadza z ich motta: ,,s citem pro chut". Firma kladie velky vyz-
nam na chut’ svojich produktov, ich kvalitu a kvalitu pouzivanych surovin. Vyrobky st
vzdy cerstvé, o ¢om svedci aj doba pouZitel'nosti, ktora je len 4 mesiace od vyroby, ¢o len

utvrdzuje predoslé vety o kvalite a Cerstvosti produktov vybranej spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ v§ak nema definovany ziaden strategicky plan. Chyba jej jasna vizia a misia,

takisto jej chyba dlhodoby ciel’, ktory chce dosiahnut’.
Struktira

Vybrana spolo¢nost’ vyuziva klasicki organizacnt Strukturu, kazdy pracovnik ma jasne

vymedzené kompetencie a povinnosti, pozna svoje pracovné prostredie a postup prace.
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Systém riadenia

Vybrana spolo¢nost’ ma Standardne definované sposoby hodnotenia a odmenovania za-
mestnancov. Prijem novych zamestnancov je sprevadzany dokladnym zaucenim a zozné-
menim s pracovnym prostredim a postupom. Kazdy zamestnanec vie aké su jeho kompe-

tencie a jeho lohy.
Styl manazérskej prace

Management spolo¢nosti nema jasne vymedzeny Styl vedenia. St v niom badat’ tak ako aj
prvky autoritativneho pristupu tak aj demokratickejSie metody, pri ktorych dava vedenie

spolo¢nosti moznost’ priamej diskusie so zamestnancami.
Spolupracovnici

Vedenie spoloc¢nosti sa snazi vychadzat' v Ustrety zamestnancom do takej miery ako to
dovoluje plynuly chod organizicie. Zamestnanci maju medzi sebou priatel'ské vzt'ahy a

pripadné konflikty sa medzi nimi neprejavujii navonok.
Schopnosti

Vedenie spolo¢nosti dba na schopnosti zamestnancov. Pri vybere su dokladne preverované
ich zrucnosti a pripadné skuisenosti s predchadzajiicou podobnou pracovnou skusenostou.
Pracovnici st zau€eni a oboznameni s pracovnym postupom a prostredim. Na druhej strane
spolo¢nost’ neposkytuje svojim zamestnancom ziadne Skolenie, ale je otazne do akej miery

by boli Skolenia uzito¢né.
Zdielané hodnoty

Vztahy na pracovisku su priatel'ské a kazdy zamestnanec sa snazi naplnat’ stanoveny ciel’.
Zamestnanci musia dodrziavat’ prisne hygienické normy, nosit’ stanovené oblecenie a pou-
zivat’ ochranné pomdcky. Takisto sa vybrana spolo¢nost’ snazi zapojit’ a vtiahnut’ zamest-

nancov do Zivota spolo¢nosti.
Vyhodnotenie metody 7S McKinsey

Z vysledkov metdédy 7S McKinsey je jasné, ze spolocnost’ ma urcite nedostatky. Hlavny
problém je v neexistujicom dlhodobom plane, ktory by urcoval spolo¢nosti kam by sa ma-
la posunut’ v dlhodobom horizonte, o chce docielit’ a ako to chce docielit’. Tak isto vybra-
na spoloc¢nost’ nema vyhradeny $tyl vedenia, ¢o obcas vedie k nedorozumeniam medzi nad-

riadenym pracovnikom a podriadenym.
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Na druhej strane sa da povedat’, ze vybrand spolo¢nost’ sa snazi aktivizovat’ svojich pra-
covnikov a zaujima sa o ich potreby. Zamestnanci su riadne zaskoleni a vedia ¢o sa od nich
ocakava, poznaju svoje pracovné miesta a pracovné postupy. Jedina vec ¢o moze byt vy-
branej spolo¢nosti vytknuta, st Skolenia, ktoré svojim zamestnancom neposkytuje aj ked’

ich prinos je diskutabilny.

9.4 SWOT analyza

SWOT analyza poskytuje komplexny obraz spolo¢nosti. Spolo¢nost’ vd’aka nej zisti, kde
st jej silné stranky, kde ma naopak slabé miesta, ktoré by mala zlepsit. Dalej sa predmetna
analyza venuje prilezitostiam, ktoré plyni z vonkajSicho prostredia a organizéacia by ich
mohla vyuzit’ vo svoj prospech. Rovnako tak odhal'uje hrozby z vonkajSieho prostredia, na

ktoré by si organizécia mala dat’ pozor.

Podrobne spracovand SWOT analyza vybranej spolo¢nosti je podrobne vypracovana v
nasledujucej tabulke (Tab. 2). SWOT analyza je vypracovand pomocou internych doku-
mentov vybranej spolo¢nosti a tiez na zéklade osobného interview s vedicim pracovnikom

organizacie.

Tabulka 2 SWOT analyza vybranej spolocnosti. (Vlastné spracovanie podla internych zdrojov)

Silné stranky

Slabé stranky

Dlhoro¢na tradicna vyroba produk-
tov.

Cesky vyrobca.

Vlastné receptury.

Finan¢na stabilita spolo¢nosti.
Skuseny a stabilny pracovny kolek-
tiv.

Ciasto¢ne jedineény produkt.
Cenovo dostupny produkt - cenova
konkuren¢na vyhoda.

Siroké portfolio produktov.

Neznama vyrobna znacka.
Chybajuca marketingova stratégia.
Nedostato¢na flexibilita na poZzia-
davky trhu.

Nedefinovany dlhodoby ciel’ orga-
nizacie.

Neaktualna webova stranka.
Chybajtca korporatna identita.

Nevyhovujtica podnikova predajiia.

Prilezitosti

Hrozby

Vyuzivanie farmarskych trhov.

Sprisiujuca sa legislativa EU a CR.
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e Rastuci trend on-line nakupovania. e ZvySujuca sa cena prace.
e Nadviazanie spoluprace so strate- e Rast cien vstupov do vyroby.
gickymi partnermi. e Uprednostiiovanie inych komerc-
e ZvySujuci sa zdujem o domace vy- nych znaciek.
robky. e Vysoka miera sezénnosti odrazajuca
e Zaujem spotrebitelov o BIO vyrob- sa na zaujme o produkt.
ky.

9.4.1 Vyhodnotenie SWOT analyzy
S (Strengths) - silné stranky

Z vyssie vyhotovenej] SWOT analyzy vybranej spolo¢nosti vyplyva, ze medzi silné stranky
spolo¢nosti mézeme zaradit’ dlhoro¢nu tradicnu vyrobu produktov, ked’ze sa jedna o spo-
lo¢nost’, ktora posobi na trhu uz vySe dvadsat’ rokov. Na vyrobu vyuziva overené tradi¢né
a vlastné receptury. Vlastné receptlry zarad’'ujeme medzi silné stranky vybranej spolo¢nos-
ti, pretoze maju jedine¢nu chut’ a ziadna konkuren¢nd organizacia ich nedokéze napodo-
bnit’, to znamend, Ze ich nedokdzu na trhu nahradit’, kedZze sa jedna o takmer jedinecny

produkt.

V spolocnosti mozZeme vidiet’ zvySujici sa zdujem o domace produkty a vyrobky, ¢o v po-
travinarskom sektore plati dvojnasobne. To znamen4, ze vybrana spolo¢nost’ mdze vytlacit’

z trhu nadnarodné korporacie.

Vybrana spolo¢nost’ dlhodobo vykazuje zisk, nenachadza sa v Ziadnom exeku¢nom kona-
ni, ¢o vypoveda o jej financnej stabilite. Spolocnost’ si taktiez vytvara finanénu rezervu,
ktordt méze vyuzit’ v pripade neocakdvanych vydajov alebo potrebnych investicii do fi-

nancne narocnych strojovych zariadeni.

Vybrana spolo¢nost’ netrpi zbyto¢nou fluktuéciou zamestnancov. Pdsobia v nej dlhorocni

zamestnanci, ktori maji medzi sebou takmer kamaratske vzt'ahy.
W(Weaknesses)- slabé stranky

Medzi silné stranky vybranej spolo¢nosti patri cena jej produktov. T4 je nadstavena nizsie
oproti konkurencnym produktom, ¢o znamena cenova dostupnost’ pre vsetky vrstvy spo-

lo¢nosti. V tomto vidi vybrana spolo¢nost’ svoju konkuren¢nt vyhodu.
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Diverzifikované portfolio produktov znamena pre dana spolo¢nost’ vyhodu v tom, ze mdze
oslovit’ §irsie spektrum zékaznikov, ked’ze si kazdy vyberie produkt podla vlastnych prefe-

rencii.

Na druhej strane vybrana spolo¢nost’ nema ziadnu marketingovu stratégiu, prostrednic-
tvom ktorej by chcela oslovovat svojich potencidlnych zakaznikov. Téato skutocnost’ sa
takisto odraza v tom, ze sa jednd o relativne neznamu znacku, aj ked’ pdsobi na trhu uz viac
ako dvadsat’ rokov. Vybrana spolo¢nost’ rovnako tak nema stanoveny dlhodoby ciel’, ¢o by

malo byt zakladom stratégie podniku.

Podnik nema vybudovanu podnikovu identitu, s ktorou by sa mohli zamestnanci stotoznit’.
Na zéklade tohto faktu, zdkaznik nevie, ¢i je podnik a jeho produkty doveryhodné. Spoloc-

nost’ nemé zjednotené vystupovanie na verejnosti a zjednotent vizudlnu stranku produktov.

Vedenie vybranej spolo¢nosti nedokaze flexibilne reagovat’ na meniace sa poziadavky trhu
a zékaznikov. Spotrebitelia neustidle menia svoje preferencie a je potrené im ponuknut’ taky
produkt, ktory si pozaduju. Tento nedostatok je vidiet hlavne v stale chybajtcej Light pro-

duktovej linii, ktort maju zavedent vsetky konkurencné organizécie.

Za jednu z najslabSich stranok je mozné povazovat’ neaktualnost’ webovej stranky, takisto
na nej chybaju informacie o spolo¢nosti, o jej produktoch, zamestnancoch, aktudlne kon-

takty, na ktorych by sa zdkaznici mohli dozvediet’ informdcie, ktoré prave potrebuju.

Kazdy podnik by mal byt reprezentovany podnikovou predajiiou, ktora by mala byt vy-
kladnou skriniou daného podniku. Toto vybranej spolo¢nosti chyba, podnikova predajna sa
nachadza v nevyhovujlcich, nereprezentujucich priestoroch, ktoré zle vplyvaju na zakaz-

nikov, ktori si pridu kupit’ ich produkty priamo k nim do zavodu.
O(Opportunities) - prilezitosti

PrileZitosti, ktoré vyplyvaju z vonkajSieho prostredia vybranej spolo¢nosti a mézu ich vyu-
zit vo svoj prospech a pretavit’ na uspech v podobe zvysenia povedomia o danej spoloc-
nosti, jej znacke a produktoch, je predovSetkym vo zvySujicom sa zdujme spotrebitel'ov o
doméce produkty, ked’Ze sa jedna o Cisto Cesky vyrobok, ¢i uz po kapitalovej alebo surovi-
novej stranke. Tento fakt sa prejavuje aj v navstevnosti farmarskych trhov, na ktoré sa pro-
dukty vybranej spolo¢nosti hodia, ked’ze sa jednd o rodinnu firmu a takmer domace pro-

dukty.
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Moderna spolo¢nost’ sa stala pohodlnejSou a presunula sa s kamennych predajni na inter-
net. Tento fakt sa d& vyuzit’ hlavne vo vel’kych mestach ako st Praha alebo Brno, kde fun-
guju rozne dondskové sluzby prave domacich potravin. Preto by vybranéd spolo¢nost’ mala
nadviazat’ strategickll spolupracu, prave s jednou z takychto spolocnosti a snazit’ sa tlacit’
na nich, aby zaradili ich vyrobky do svojho portfélia. Tym by sa mohla vybrané spoloc-
nost’ presadit’ aj na takmer nedosiahnutelnych trhoch. Rovnako tak vidim prilezitost’ vo
vybudovani vlastného e-shopu, ked’Zze po rozhovoroch s veducimi pracovnikmi som sa
dozvedel, ze do podnikovej predajne chodi dost’ zakaznikov, ktori si nakupuji vybrané

produkty vo vel’kych mnozstvach.

Vybrana spolo¢nost’ produkuje kvalitné vyrobky, z kvalitnych domécich surovin, preto by
nemalo byt’ pre fiu problém ziskat’ oznacenie BIO, ktoré je dnes vel'mi popularne a u rady

spotrebitel'ov je to aj popud k uskuto¢neniu ndkupu.
T (Threats)- hrozby

Takisto ako prilezitosti, ktoré sa spolo¢nosti z vonkajSiecho prostredia ponukaju st tam aj
hrozby, ktoré naopak mdzu negativne ovplyvnit’ jej chod alebo dokonca pdsobit” existenc-

ne.

V potravinarskom sektore to plati d’aleko viac ako v inych segmentoch trhu. Legislativa sa
stale sprisiiuje €1 uz na urovni Statu alebo Europskej trovni. Tieto naroky a poziadavky na
hygienické a rdézne iné pracovné postupy, mézu byt existenéného charakteru a ked’ ich

vybrana spolo¢nost’ nebude schopna spiiat’ bude musiet’ s podnikanim skondit'.

Cena prace ma stale zvySujici sa charakter, to znamena, Ze mzdové naklady stale rastii co
by sa malo logicky odrazat’ aj vo finalnej cene produktu. Naopak spotrebitelia chcu, aby
ceny klesali. To znamena, Ze ked’ vybrana spolo¢nost’ v snahe zachovat’ pévodni cenu
vyrobku, nebude zvySujice nadklady premietat’ do ceny, mdze zacat’ vykazovat’ stratu a tym
ohrozit’ svoju finan¢nu stabilitu. To isté plati aj z pohl'adu zvySujucich sa dodavatel'skych

cien na doddvané zékladné suroviny.

Na vybrant spolo¢nost’ vel'mi vplyva sezonnost’ spotreby ich produktov, v obdobi velkych
sviatkov je spotreba vysokd rovnako tak aj pocas letnych mesiacov, naopak v zimnych
mesiacoch spotreba klesa a spolocnost’ sa dostdva do nelahkej situécie, preto by bolo

vhodné zamysliet sa ako tto nerovnost’ vyriesit’ a mat’ relativne vyrovnané prijmy.
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Vybrana spolo¢nost’ nedokdze nijako ovplyvnit' osobné preferencie spotrebitel'ov. Ti sa
rozhoduju subjektivne podla vlastnej chute. Spolo¢nost’ by mala byt prepravena na to, ze
tento faktor moze vyznamne ovplyvnit’ spotrebu jej produktov, ked’ze zdkaznici mozu za-

¢at’ vyhl'adavat’ konkuren¢né produktové rady.
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10 SUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA SPOLOCNOSTI

Stucasna marketingova komunikécia vybranej spolo¢nosti je vel'mi slaba, dalo by sa pove-
dat’, ze takmer ziadna. Spolo¢nost’ nevyuziva ziadne moderné komunikacné kanaly, kto-

rych sprava je nizkorozpoctova a nemal by byt pri jej realizacii problém s financovanim.

Informacie nachadzajuce sa v tejto kapitole su ziskané polostandardizovanymi rozhovormi
s vedenim vybranej spoloc¢nosti, vlastnym pozorovanim a z webovej stranky vybranej spo-

lo¢nosti.
10.1 On-line komunikac¢né kanaly

10.1.1 Webova prezentacia

Vybrana spolo¢nost’ vyuziva na svoju on-line propagaciu len svoju vlastnu webovu stran-
ku. Tato stranka je zastarald, nemodernd, nespiia moderné poziadavky na to ako by mala
web stranka vyzerat’ a ¢o vietko by mala spiiiat’. Stranka je aj vel'mi neaktudlna, neposky-
tuje navstevnikom Ziadne blizSie informécie o spolo¢nosti, o jej produktoch. Na stranke sa
navstevnici nedocitaju o ziadnej historii firmy ani o aktualitach alebo planoch do buduc-

nosti.

10.1.2 Socialne siete

Spolo¢nost’ ma svoju funpage na socidlnej sieti Facebook, ale nestard sa o fiu a k dneSnému
ditu (11.04.2018) ma len 1 fanusika. Spolo¢nost’ nepridava Ziadne aktuality a prispevky,
pre svojich moZznych fanusikov neorganizuje ziadne eventy, sutaze ani nijako inak ich ne-

aktivizuje.

Vybrana spolo¢nost’ nevyuZiva Ziadne iné socialne siete, video portaly ani newsletter na

informovanie svojich zdkaznikov.

10.2 Off-line komunikaéné kanaly

Vybrana spolo¢nost’ nevyuziva vo velkej miere ani off-line marketing. Nema spracovany
ziaden marketingovy plan ¢o znamend, ze marketingové nastroje vyuziva nepravidelne a
neexistuje ziaden systém oslovovania a pripominania sa. V mieste predaja svojich vyrob-
kov, teda vo vlastnej podnikovej predajni ma umiestnené logo, chladiaci box so svojimi
produktmi, taktiez oznadeny logom. Dalej v predajni vyuZiva svoje letaky, ktoré su volne

k dispozicii pre zakaznikov alebo im ich pri ndkupe predavac odovzda.
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10.2.1 Televizna reklama

Vybranej spolo¢nosti sa podarilo dostat’ do televizneho relécie, kde mala moznost’ prezen-
tovat’ svoje vyrobky. Neslo o plateni formu reklamy, ale o pozvanie priamo z televizie.
Jednalo sa o reldciu o vareni, kde na dochutenie rozlicnych jedal boli pouzité produkty

vybranej spolo¢nosti. Inu formu televiznej reklamy zatial’ spolocnost’ nerealizovala.

10.2.2 Podpora predaja

Z ostatnych foriem off-line marketingu spolo¢nost’ vyuziva iba ochutnavky, ktoré realizuje
priamo v predajniach kde svoje produkty predava. Vybrana spolo¢nost’ ma svoj vlastny
stanok so svojou vlastnou grafikou. Osoba, ktora ponuka produkty vybranej spolo¢nosti
ma oblecené tricko s logom a firemny §ilt. Pri spomenutych ochutnavkach mé dany pra-
covnik tiez k dispozicii letdk s produktovym portfoéliom, ktory si moze potencialny klient

vziat’ so sebou.

10.2.3 Propagac¢né materialy

Predmetny letdk predstavuje priloha (Priloha I). Letak obsahuje produktové portfolio vy-
branej spoloc¢nosti s vtipnym popisom danych produktov. Na letdku je tiez odkaz na webo-
Vi stranku vybranej spolo¢nosti, na Facebookovu stranku. Dalej sa na predmetnom letdku
nachadzaju telefonické kontakty, e-mailovy kontakt, adresa vybranej spolo¢nosti a mapka,
na ktorej je vyznacené sidlo spolo¢nosti s prislusnymi cestami. Firma letdk vyuziva hlavne
pri ochutnavkach, pri ktorych letdk rozdava. Taktiez ho vyuZziva pri koreSpondencii, kedy

ho vklada do obalok spolu s tla¢ivami a takto ich rozosiela.
Vybrana spolo¢nost’ tiez vyuZiva na propagaciu svojho portfolia produktové listy s aktual-
nymi cenami ponukanych produktov.

i iné -l aly v : Y vyuziva. voju Aciu uziv
Ziadne iné off-line kanal brana spolo¢nost’ ne iva. Na svo ropagaciu nepouziva

ziadne billboardy rozmiestnené v mestach alebo pri cestnych komunikéciach.

10.3 Firemna identita vybranej spolo¢nosti

Vybrana spolo¢nost’ nemé jednotnt firemnt identitu. NedodrZiava zékladné pravidla jed-
notné¢ho vystupovania. Spolocnost’ ma snahu v poslednom obdobi o zjednotenie svojho
design manualu, postupne sa to zacCina prejavovat’, ale proces trva prili§ dlho a vysledky

nie su dostatocne uspokojujuce. Kazdy jeden prvok firemnej identity je jedine¢ny a spolu
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nie si v harmonii. Pre spotrebitel’ov je to vel'mi nepochopitel'né, ked’Ze nie je jednoduché

sa stotoznit’ s identitou vybranej spolo¢nosti.

10.3.1 Firemna komunikacia

Firemna komunikacia vybranej spolo¢nosti s okolitym prostredim je vel'mi slaba. Komuni-
kacia prebieha prostrednictvom webovej stranky a funpage na Facebooku. Spolo¢nost’ v
tomto vel'mi zaostava za svojimi konkurentmi, ked’ze webova stranka je vel'mi neaktudlna

a feed na Facebooku je bez relevantnych prispevkov.

Na druhej strane komunikacia vo vnutri spolo€nosti je uspokojivd. Komunikicia medzi
zamestnancami a vedenim prebieha bez vicsich problémov. Kazdy zamestnanec dostava
informécie vc€as s potrebnym obsahom a v adekvatnej forme. Tato skutocnost’ je prekvapi-

va ked’ze vybrana spolo€nost’ nemé zavedeny Ziaden systém vnutornej komunikécie.

10.3.2 Firemna kultura

Vybrana spoloénost’ nema nijako nadstavent firemnu kultaru. Ziaden postup krokov ako
postupovat’ pri obchodnom jednani, ako by navonok mal posobit’ a vystupovat’ manage-

ment firmy.

10.3.3 Firemny produkt

Vybrana spolo¢nost’ v poslednom obdobi podstapila redesign obalov a jej produkty su je-
diny uspesne realizovany bod. Obal produktov pdsobi moderne a prakticky, obsahuje vset-
ky potrebné informacie a v podstate mu nie je ¢o vytknut’. Jediny problém firemného pro-
duktu je jeho etiketa, na ktorej je ve'mi malé logo spolo¢nosti, je takmer necitatelné. Do-
minantné miesto na etikete ma nazov produktu na ukor loga spolo¢nosti. Obaly firemnych

produktov st vyobrazené na nasledujicich obrazku (Obr. €. 6).
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Obr. 6 Produktove portfolio vybranej spolocnosti. (Interné materidly vybranej spolocnosti)
Vybrana spolo¢nost’ uviedla v nedavnom obdobi na trh novy typ vyrobku. Jedna sa o kom-
binaciu jednotlivych produktov umiestnenych na posobivej kartonovej podlozke a zabalené
do priesvitnej folie. Produkty na jednotlivych podlozkach si zostavované na zdklade urci-
tych preferencii vedenia firmy. Jedna sa o chutové a odbytové impulzy zostavovania jed-

notlivych kombinacii, vid’ nasledujiice obrazky (Obr. €. 7, Obr. €. 8)

Obr. 7 Kombindacia produktov na kartonovej palete 1. (Interné zdroje vybranej spolocnosti)
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Obr. 8 Kombindcia produktov na kartonovej palete 2. (Interné zdroje vybranej spolocnosti)

10.3.4 Firemny design

Celkovy firemny design nema vybrana spolo¢nost’ definovany. To ovplyviiuje aj jej celko-
vé vystupovanie a posobenie na spotrebitel'ov je chaotické. Nejednotny design je vidite'ny
pri porovnavani produktov vybranej spolo¢nosti s webovou strankou. Kazdy jeden prvok
firemného designu je ladeny do Uplne inej farby, nejednotné pismo a za najvacsi nedosta-
tok je mozné povazovat nejednotné logo. Iné logo sa nachadza aj vo firemnej predajni a

taktiez pri vstupe do aredlu vybranej spolo¢nosti.

Hlavic¢kovy papier vybranej spolocnosti tieZ nie je zladeny s designom novych obalov spo-
lo¢nosti. Rovnako tak pouzZiva uplne iné logo ako je vyobrazené na inych propagaénych

materidloch. Hlavickovy papier vybranej spolo¢nosti je mozné vidiet’ v prilohe (Priloha II)

Firemny design vybrana spoloc¢nost’ najlepsie prezentuje prostrednictvom svojich ochutna-
vok, ktoré organizuje priamo v obchodoch. Tam sa naplno prezentuje a zvlada vSetky
uskalia prace s firemnym designom, ¢i uz po grafickej stranke alebo aj obsahovej. Je nepo-
chopitel'né ked’ to pri prezentacii svojich produktov vybrana spolo¢nost’ zvlada takmer bez

problémov, preco tieto zasady nespiiia aj pri beznom vystupovani.
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11 KVALITATIVNY VYSKUM - FOCUS GROUP

Na zaklade metody focus group je mozné priamo zistovat’ spétnu vézbu od Ucastnikov a
bezprostredne sledovat’ ich reakcie na konkrétne otazky. Vd’aka tejto metdde je mozné tiez

ziskat’ napady ohl'adne skimanej témy priamo od castnikov a d’alej tieto idey rozvijat’.

Diplomové praca sa zaobera si¢asnou marketingovou komunikaciou vybranej spolo¢nosti.
Jej kvalitu, dosah a schopnost’ oslovit’ potencidlnych zadkaznikov alebo pripominat’ produk-

ty vybranej spolocnosti stalym zakaznikom je skimany pomocou metddy focus group.

11.1 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je zistit’ €1 st respondenti ovplyviiovani akoukol'vek reklamou pri rozho-
dovani a vybere produktov daného segmentu, o ovplyviiuje ich vyber, aké znacky pozna-
Ju, ¢i maji nejaké konkrétne preferencie, ¢i su lojalni voci istej znacke, ¢i chel byt v inter-
akcii s ich oblibenou znackou a ¢i ich znacku sleduju aj prostrednictvom socidlnych mé-
dii.

Otazky v kvalitativnom vyskume st rozdelené do troch hlavnych blokov:

1. Oblast realizacie nakupu, podnety ku kipe, substitu¢né produkty:

e Co vas zaujima pri kiipe majonéz alebo emulgovanych oméacok?

e Je pre vas pri vybere dblezita cena produktov?

e Pozerate sa na povod produktov, ktoré nakupujete? Ovplyviiuje vas tento
fakt?

e Sledujete zloZenie produktov? Povod surovin na jeho vyrobu?

e Rozhodnete sa skor pre Cesky vyrobok alebo zahraniény?

e Vyberate si konkrétnu prichut’ alebo radi experimentujete a skisSate nové
prichute?

e Kedy najCastejSie nakupujete majonézy alebo emulgované omacky, ma na
vas vplyv ro¢né obdobie?

e Myslite si, ze zdravy zivotny $tyl vylucuje konzuméciu majonéz alebo
emulgovanych omacok?

e Myslite si, Ze je mozné v jedalnicku nahradit’ majonézu alebo emulgovanu
omécku nie¢im inym? Co uprednostiiujete?

e Uprednostiiujete pripravu domacej majonézy alebo omacky pred kupou?
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2. Oblast’ povedomia o znackach v danom segmente trhu.
e Aké znacky majonéz alebo emulgovanych omacok poznate?

e Vyberate si produkty podla znacky?

Dokaze vas oslovit’ aj iny produkt od konkrétnej znacky, ktora bezne na-

kupujete?

Preferujete konkrétnu znacku pri ndkupe? Mate nejakti obl'ibenu?

Poznate produkty vybranej spolocnosti? (pocas kvalitativneho vyskumu
bolo pouzité obchodné meno vybranej spolo¢nosti)

e Aké druhy produktov od vybranej spolo¢nosti poznate?
3. Oblast’ vplyvu médii a reklamy na spotrebitel'ov.

e Ovplyvnila Vas niekedy reklama pri kiipe majonézy alebo emulgovanej

omacky?

Aké typy reklam maju najsilnej$i Gc€inok alebo vas dokazu pozitivne

ovplyvnit’ a motivovat’ ku kipe toho konkrétneho vyrobku?

Aky komunikacny kandl preferujete a vyuZzivate pri interakcii s konkrétnou

spolo¢nostou?

Sledujete svoje obl'ibené znacky na socialnych siet’ach?

Ktoré socidlne siete najcastejSie na to vyuzivate?

11.2 Popis vybranej vyskumnej vzorky

Kvalitativny vyskum focusgroup je realizovany v skupine jedendst’ I'udi, z toho desat’ res-
pondentov a jeden moderator. Moderator je autor prace. Skupina respondentov je dopredu
dohodnuta na presnom termine a mieste konania, tiez st dopredu obozndmeni s témou vy-
skumu a sthlasili, Ze je mozné nahravat’ zvukovy zaznam z daného vyskumu pre potreby

tejto prace.

Vybrana spolo¢nost’ svoje produkty nemd Specidlne urené pre ziadnu vekovu skupinu ani
konkrétne pohlavie. Vzorka respondentov je preto rozneho pohlavia. Vyskum bol zamera-
ny na mladych l'udi, ked’ze vybrana spolo¢nost’ by chcela oslovit’ svojou novou marketin-
govou stratégiou tato vekovu kategorie. Z tohto dovodu je vybrand skupina vo veku od
devitnast’ do tridsat’ rokov. DetailnejSie udaje o ucastnikoch vyskumu zobrazuje nasledu-

juca tabulka (Tab. 3).
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Tabulka 3 Informacie o ucastnikoch kvalitativneho prieskumu. (Vlastné spracovanie)

29 muz obchodny zéastupca

24 zena Student

25 zena koordinator vyroby

24 muz Student

27 muz Student

25 zena Student

23 muz Student

29 Zena zamestnanec vo vy-
robe

19 zena ¢aSnicka

30 muz zivnostnik

11.3 Vysledky vyskumu

1. Oblast’ realizacie nakupu, podnety ku kiipe, substitu¢né produkty.

V predmetnej oblasti bolo zistené, ze Siesti respondenti vacSinou nakupujii spontanne a
nepremyslaji o konkrétnej znacke majonéz, naopak Styria respondenti vyhl'adavaji kon-

krétnu znacku a st ochotni kvoli nej navstivit’ viacero predajni, aby si ju mohli kupit.

Vsetci respondenti sa zhodli, Ze by preferovali ¢esky vyrobok na trhu pred ostatnymi, vac-
Sinou z popudu vlastenectva a domacej ekonomiky a zamestnanosti, ale cielene tato infor-
maciu na produktoch nehladaju. Informdcie, ktoré respondentov zaujimaji a vyhladavaju
na produktoch, st informacie o zloZeni, to potvrdilo osem respondentov, dvaja tieto infor-

macie vyhl'addvaju len zriedka kedy.

Siedmi ucastnici vyskumu potvrdili, Ze v obchodoch vyhl'adavaju produkty, ktorych chut
maji overenu a neradi skisaju nové prichute omacok. Ostatni traja zas radi skuSaju nové

prichute omacok aj od znaciek, ktoré doteraz nepoznali.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

K otdzke ohl'adne sezonnosti nakupu omacok a majonéz sa ziadny z respondentov nevedel
vyjadrit. Respondenti mali tiez problém posudit’ vplyv konzumdacie omacok a majonéz na
zdravy zivotny Styl, konkrétne sa k tomu nevedelo vyjadrit’ az osem respondentov. Jeden

tvrdil, Ze sa nevyluCuje a jeden naopak, ze vplyvaju zle na zdravie ¢loveka.

Polovica respondentov uviedla, ze by radsej zvolili doma pripravenii omacku alebo majo-
nézu pred ndkupom. Druhd polovica uviedla, ze je jednoduchs$ie pre nich omacku alebo

majonézu kupit’ ako si ju doma pripravit’.
2. Oblast’ povedomia o znackach v danom segmente trhu.

Vyskum ukdzal, Ze najznamej$ia znacka na trhu s majonézami a emulgovanymi omackami
je Hellmanns, oznacilo ju vSetkych desat’ respondentov. Na druhom mieste sa umiestnila
spolo¢nost’” Spak so svojimi vyrobkami. Sedem z desiatich respondentov tiez uviedlo, Ze
pri kupe produktov preferuje znacku, ktord im je zndma. Ostatni traja uviedli, Ze sa rozho-

duju spontanne a nezalezi im na znacke.

Prekvapivo z vyskumu vyplynulo, Ze len Styria respondenti nevahaju siahnut’ po inych
produktoch od zndmej znacky. Ostatni uviedli, ze pri kiipe novych produktov, radSej po-
¢kaju na referencie svojich zndmych a aZ nasledne su ochotni predmetny vyrobok vysku-

Sat, pripadne sa mu Gplne vyhnut.

Len dvaja respondenti uviedli, Ze poznaji vybrant spolo¢nost’ a jej produkty. Zvysny res-
pondenti o vybranej spoloc¢nosti este nikdy nepoculi. VysSie spomenuti t¢astnici vyskumu

uviedli, Ze poznaju BBQ omacku, majonézu a franctzsky dresing od vybranej spoloc¢nosti.
3. Oblast’ vplyvu médii a reklamy na spotrebitel’ov.

V predmetnej oblasti je skimany vplyv reklamy na rozhodnutia o kipe produktov. O tom
ako respondenti vnimaji reklamu v danom segmente trhu, ¢i vyhl'addvaji informacie o

spolo¢nostiach, ktorych produkty nakupuju a ¢i ich sleduju na socidlnych siet’ach.

Osem respondentov uviedlo, Ze ich uz niekedy v minulosti ovplyvnila reklama, z toho Sty-
ria referovali o tom, Ze im reklama pripomenula, Ze dany produkt sa im minul a potrebuju
ho dokupit. Ostatni Styria uviedli, ze reklama bola zaujimava a vzbudila v nich tazbu dany
produkt vyskusat. Dvaja respondenti, ktori uvideli, Ze reklama na ich ndkupné chovanie
predmetnych vyrobkov nema ziaden vyznamny vplyv. Vplyv reklamy na respondentov je

graficky zndzorneny pomocou nasledujiceho grafu (Obr. €. 9).
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Vplyv reklamy

O Pripomenutie nakupu
H Vzbudenie tuzby
B Neovplvynila

Obr. 9 Graf vplyvu reklamy na respondentov. (Vlastné spracovanie)
Z uvedeného grafu vyplyva, Ze reklama dokdze ovplyvnit’ az 80% respondentov, z toho u
polovice je vyvolana tizba po kupe nového produktu, pricom druhej polovici sa dany pro-

dukt pripomina.

Respondenti uviedli, Ze najcastejsie registruju televiznu reklamu, potom printova a nako-
niec reklamu prostrednictvom funpage na réznych socialnych sietach. Najuc¢innejsi rekla-

mny kanal podl'a respondentov zobrazuje nizsie umiestneny graf (Obr. ¢. 10)

Najucinnejsi reklamny kanal

M@ Televizna reklama
O Printova reklama

E Reklama na soc. sietach

Obr. 10 Najucinnejsi reklamny kanal. (Vlastné spracovanie)
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Tento fakt tiez potvrdzuje postoj vyberovej skupiny k interakcii na socidlnych sietach so
svojimi obl'ibenymi znackami. Az sedem uviedlo, Ze aktivne sleduje ¢innost’ spolo¢nosti
na socialnych siet’ach, komentuje prispevky, zapdjaji sa do sut’azi a st ochotni ich zdiel’at’.
Respondenti sledujuci ¢innost’ spolocnosti na socialnych sietach uvadzali ako najcastejSie
vyuzivané Facebook a Instagram, jeden ti¢astnik tiez sleduje svoju obl'ibenti znacku na
socialnej sieti Twitter a na LinkedIn sleduju svoje obl'ibene znacky 3 respondenti. Najcas-

tejSie sledované socidlne siete zobrazuje nasledujuci obrazok (Obr. €. 11).

Najsledovanejsie socidlne siete

B Facebook
M Instagram
B Twitter

M LinkedIn

Obr. 11 Najsledovanejsie socidlne siete. (Viastné spracovanie)

11.4 Vyhodnotenie kvalitativneho vyskumu Focus Group

Vysledok kvalitativneho vyskumu Focusgroup priniesol zaujimavé a uzitoéné informéacie
pre vybranu spolo¢nost’ z hl'adiska nadstavenia novej marketingovej komunikacie. Na dru-
hu stranu aj niektoré zardzajiice a neocakavané, samozrejme aj tieto poznatky dokaze vy-

brand spolocnost’ vyuzit’ vo svoj prospech.

Vybrana spolo¢nost’ je nezndma a preto by sa mala zasadne zamysliet, ako zmenit’ svoju
marketingovu komunikéciu tak, aby sa o jej produktoch dozvedelo ¢o najviac spotrebite-
Pov. Tym, Ze sa jednd o Cesku spolo¢nost’ mé uz teraz vel’ky potencidl sa presadit’ na trhu a
stat’ sa popularnou ked’Ze vyskum ukazal, Ze tento fakt je pre vdcSinu zdsadny a radi by
takyto produkt podporili. To znemend, Ze tato skutocnost’ by sa mala objavit’ aj na obale

daného produktu, aby to bolo jasne viditeI'né a spotrebitelia o tejto informacii hned’ vedeli.
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Povedomie o znackach v danom sektore nie je moc vyrazné, respondenti poznaju dvoch
najvacsich hraov na trhu, tieto znacky preferuje len ¢ast’ spotrebitel'ov, mensia polovica

radi skasaji nové vyrobky, pricom hl'adi aj na cenu vyrobku.

Zaujimavym zistenim je, ze spotrebitelia uprednostiuju domacu vyrobu majonéz a stude-
nych omacok ale len malokedy st ochotni si ich aj pripravit’, preto radsej siahaji po poho-
dInejSom nakupe. To vybranu spolo¢nost’ utvrdzuje v tom, Ze ma zmysel ich vyroba, ked’-

ze spotrebitelia si tento typ produktov ziadaju.

Ako najdolezitejsi bod, ktory sa dd povazovat’ za zdsadnu zmenu v komunikacii vybranej
spolocnosti je zameranie sa na socidlne siete, ked’Ze respondenti potvrdili svoj zaujem o
tento druh komunikacie. Spolo¢nost’ by tiez mohla uvazovat’ o printovej reklame, ked’ze z

hl'adiska financii by bolo ndro¢ne zaplatit’ reklamu v TV.
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12 ZHRNUTIE SUCASNEHO STAVU KONKURENCNEHO
POSTAVENIA A MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

V analytickej Casti diplomovej prace je v prvom rade opisana vybrana spolo¢nost’. Ked'ze
vybrana spolo¢nost’ nema definovanu viziu ani misiu spoloc¢nosti, tato charakteristika sa
tam nenachadza. Vybrana spolo¢nost’ celt svoju stratégiu stavia na kvalite svojich vyrob-
kov a ich vycibrenej chuti. Tento fakt sa prejavuje v motte spolo¢nosti, ktoré znie: ,,s citem
pro chut™, ktoré predstavuje pre vybrana spolo¢nost’ zakladnu filozofiu. Vybrana spoloc-
nost’ mé svoje cielové skupiny rozdelené do dvoch zdkladnych skupin a to na korporat-
nych odberatel'ov a retail, teda kone¢nych spotrebitel'ov. Na poli korporatnych odberatel'ov
vybrana spolo¢nost’ dosahuje uspokojivych vysledkov. HorsSie je ta vSak u kone¢nych spot-
rebitelov, ktori nemaju takmer ziadne povedomie o vybranej spolo¢nosti a jej produkty su
pre nich Uplne nezname. Diplomova praca je zamerana na druht cielovl skupinu, ked’ze

vybrana spolo¢nost’ chce zvysit povedomie o svojej znacke prave u tejto skupiny.

Naésledne bolo charakterizované konkurencné prostredie vybranej spolocnosti. Boli vybrani
a popisani najvacsi konkurenti vybranej spoloc¢nosti, ktory posobia na ¢eskom trhu a dosa-
hujt v retaile d’aleko lepSie vysledky. Vybrana spolo¢nost’ by si mohla z ich marketingovej

komunikacie brat’ priklad.

V prvom rade bola realizovana konkuren¢né analyza makro prostredia. Tato analyza bola
vyhotovend pomocou PESTE analyzy, kde sa hodnotili politicko-pravne, ekonomicke, so-
cidlne, technologické a ekologické vplyvy vonkajSieho prostredia, ktoré posobia na vybra-
nu spolocnost’, a ta ich nema nijakti moZnost’ svojou ¢innost’ou ovplyvnit. PESTE analyza
je vyhodnotend pomocou tabul’ky 1. Z tej jasne vyplyva, Ze na ¢innost’ vybranej spolocnos-
ti mé& najvacsi vyznam socidlne prostredie. Spolocnost’ registruje trendy, ktoré aktualne
prebiehaju v spoloc¢nosti, uvedomuje si, ze chute a priania sa jej spotrebitel'om menia. Bo-
huzial’, vybrand spolo¢nost’ v tejto chvili neuvazuje o zaradeni zdravsich vyrobkov do svo-
jej ponuky. Najmensi vplyv na ¢innost’ maju technologické vplyvy. Toto je odévodnené
tym, ze vybrana spolo¢nost’ pokryva vSetok dopyt pomocou strojov, ktoré aktudlne pouziva

vo vyrobe a zvySenie vyroby by automaticky neznamenalo zvySenie dopytu.

Na analyzu mezoprostredia bola zvolena Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil,
ktora pozoruje a skiima silu vplyvu konkurentov v odvetvi, vyjednavaciu silu dodavatel'ov
a odberatel'ov, silu vplyvu potencidlnych novych konkurentov a vplyv substititov. Na za-

klade Porterovej analyzy bolo zistené, ze najvacsiu silu v danom odvetvi maji prave su-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

¢asni konkurenti vybranej spolo¢nosti. Nadstavuju cenovu politiku, ktort musi vybrana
spoloc¢nost’ akceptovat’. Nezanedbatel'nt silu maju aj odberatelia a dodavatelia, ked’ze kva-
lita nakupovanych surovin ma zasadny vplyv na chut’ a kvalitu findlnych produktov. Naj-
menej dokdzu vybranu spolo¢nost’ ovplyvnit’ substitu¢né produkty, ked’ze za substitut je

mozné povazovat’ len domacu vyrobu majonéz a omacok.

Nasledne bola vybrana spolocnost’ podrobena analyze mikro prostredia, teda analyze naj-
blizsieho okolia. Tato analyza bola vykonana pomocou metddy 7S McKinsey. Z vysledkov
uvedenej analyzy je jasné, Ze vybrana spolocnost’ ma znacné nedostatky. Hlavny problém
je, ze spolocnosti chyba jasne zadefinovana dlhodoba stratégia. Rovnako tak vedenie spo-
lo¢nosti nema jasny $tyl vedenia zamestnancov ¢o sposobuje mensie nedorozumenia na
pracovisku. Na druht stranu vybrand spolo¢nost’ dokaze plne zapojit’ svojich zamestnan-
cov do diania podniku, prijati zamestnanci dostanu riadne zaskolenia, je im predstavené

pracovné prostredie a pracovny postup potrebny k vykonu ich prace.

SWOT analyza vybranej spolo¢nosti ukéazala tak ako silné stranky, ktoré moze vybrana
spolo¢nost’ premenit’ na svoju konkurenénti vyhodu, tak aj slabé stranky, v ktorych oproti
svojej konkurencii zaostava a mala by investovat’ ¢as a financie do népravy tychto bodov
aby to v budtcnosti neohrozilo jej postavenie na trhu. SWOT analyza tiez ukézala prilezi-
tosti z vonkajSieho okolia vybranej spolo¢nosti, ktoré moézu byt vyuzité tak, aby v budic-
nosti prinaSal ur€ity uzitok, ¢i uz v podobe zisku alebo zvySenom povedomi o vybranej
spolo¢nosti. Tak ako prileZitosti, tak aj hrozby plyntce z vonkajSieho prostredia st analy-
zované pomocou SWOT analyzy. Vybrand spolo¢nost’ ma radu manazérskych a marketin-

govych nastrojov ako danym ohrozeniam predchadzat’ pripadne Celit.

V d’alSej Casti prace bola podrobne skiimana doterajSia marketingova komunikécia vybra-
nej spolocnosti. D4 sa povedat’, Ze marketingovad komunikacia je na vel'mi slabej urovni.
Zo zisteni vyplyva, ze vybrand spolo¢nost’ vyuziva len minimum marketingovych kanéalov
a nastrojov sliZiacich na marketingovi komunikaciu a aj tie ¢o pouziva, nevyuzZiva naplno
a tak, aby sa dalo hovorit’ a zvladnutom marketingu. Z on-line kanalov vybrana spolo¢nost’
pouziva len vlastnil webovu stranku a funpage na socialnej sieti Facebook. Webova stranka
je neaktudlna, nemodernd a navstevnikom neposkytuje takmer Ziadne potrebné informacie
¢1 uz o spolocnosti samotnej alebo jej produktoch. Facebookova stranka mé len jedného
sledovatel'a, vybrand spolo¢nost’ nemé ziaden plan publikovania prispevkov alebo zverej-
fovania informécii. Na stranke je len zopar fotiek produktov. V off-line komunikacii sa

spolocnosti podarilo raz dostat’ svoje produkty do celostatneho televizneho vysielania, kde
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mala moznost’ svoje produkty prezentovat’, bohuzial sa jej tato prilezitost’ nepodarila vyu-
zit’ naplno. Jediny zvladnuty prvok marketingovej komunikécie, je organizacia ochutnavok

prostrednictvom svojho vlastného propagacného stanku v mieste predaja jej produktov.

Firemna identita vybranej spolo¢nosti nie je nijako zadefinovana a ani jednotnd. Spoloc-
nost’ vyuziva pri svojej komunikacii r6zne typy log, rozne farebné prevedenia réznych
propagacnych a komunikacnych materidlov. Tento fakt zle vplyva na potenciadlnych spot-
rebitel'ov, ked'Ze sa nevedia stotoznit’ s vybranou spolo¢nost'ou. Celkovy firemny design
vybranej spolocnosti je roztriesteny. Produkty st ladené do inych farieb a pouzivaju iné
logo ako napriklad hlavickovy papier. Iné logo sa nachadza aj pred vstupom do arealu spo-
loénosti a Gplne iné logo je v podnikovej predajni. T4 nemé vyhovujuce priestory a nespliiia

reprezentativne dely, ktoré by mala kazda podnikové predajiia spifat’.
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13 PROJEKT INOVACIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Posledna cast’ diplomovej prace obsahuje konkrétny ndvrh redesignu marketingovej komu-
nikacie vybranej spolo¢nosti. Vybrana spolo¢nost’ je vel'mi nezndma medzi koncovymi
spotrebiteI'mi a ked’Ze vedenie spolo¢nosti by rado zvysilo svoj trzny podiel v segmente
B2C, je tento konkrétny plan priamo zamerany na komunikéciu s koncovymi spotrebitel’-
mi.

Na zaklade vysledkov praktickej Casti diplomovej prace a kvalitativneho vyskumu realizo-
vaného pomocou metddy Focusgroup, je vypracovany projekt inovacie marketingovej ko-
munikacie s cielom zvysit povedomie o vybranej spolo¢nosti, jej produktoch a tym zvysit’

jej trzny podiel a v neposlednom rade aj trzby.

Dolezité informécie, ktoré boli zistené pomocou predchadzajucich analyz a vyplynuli z
kvalitativneho vyskumu, tvoria zéklad pre inovaciu sucasného stavu marketingovej komu-

nikécie vybranej spolo¢nosti. NajdolezitejSie ziskané poznatky:

e Vybrana spolocnost’ sa dostatocne nevenuje svojej propagacii, zaostdva oproti svo-
jej konkurencii v oblasti marketingu.

e Propagicie prostrednictvom on-line komunika¢nych kandlov je nedostato¢na.

e Prostrednictvom kvalitativneho vyskumu bolo zisten€, ze spotrebitelia uprednos-
tiuji Ceské vyrobky pred zahrani¢nymi.

e Spotrebitelia vyhl'adavaju svoje oblibené znacky na socialnych sietach, sleduju
ich aktivitu a aktivne sa zapdjaju do diania.

e Vybrana spolo¢nost’ nema jasne definovant firemnu kultaru a celkovy firemny de-
sign.

e Vybrana spolo¢nost’ sa prezentuje na réznych komunikaénych kanaloch a propa-
gacnych materidloch réznymi logami.

e Propagacia vybranej spolo¢nosti prostrednictvom ochutnavok jej produktov v mies-
te predaja je na vysokej urovni. Na tychto akcidch dokaze vybrand spolo¢nost’ pou-
zivat jednotny firemny design a zladit’ vSetky prvky firemnej identity.

¢ Silnou strankou spoloc¢nosti je firemny produkt, ktory je nadstandardnej kvality, ma
moderny obal, ktory je Setrny k zivotnému prostrediu, da sa viac krat pouzit’ a je na

vysokej grafickej urovni len s minimom nedostatkov.
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13.1 Ciele projektu

Vybrana spolo¢nost’ si za svoje ciele pri zrode spolo¢nosti a jej fungovani stanovila:

e priniest’ na trh kvalitny ¢esky vyrobok z ¢eskych surovin,

o ziskat stalych zdkaznikov, ktori budu §irit’ dobré meno podniku,

e odlisit’ sa od konkurenénych podnikov jedine¢nou chutou a nadstandardnou kvali-
tou svojich produktov,

e byt poprednym vyrobcom majonéz a emulgovanych omacok v Ceskej republike,

e byt ziadanym zamestnavatel'om v regione,

e dosahovat uspokojivé hospodarske vysledky.

Z realizovanych analyz je jasne vidiet, kde méa vybrana spolo¢nost’ nedostatky a mala by
sa v nich zlepsit. Taktiez je jednoznacne viditeI'né, kde su silné stranky spolo¢nosti. O
tieto body sa musi opierat’ novd marketingova komunikacia vybranej spolo¢nosti. Tieto

svoje vlastnosti musi svojim terajSim spotrebitel'om pripominat’ a potencidlnym oznamit’.

Podobne ako to plati pri silnych a slabych strankach podniku tak aj pri jednotlivych komu-
nika¢nych kandloch je jasne vidiet, kde robi vybrana spolo¢nost’ chyby, a v ktorych by sa
mala zlepsit, pretoZe si to spotrebitelia Ziadaji. Z vysSie uvedenych skutocnosti a ziste-
nych informécii ohl'adne vybranej spolocnosti a jej terajSich zakaznikov je za hlavny ciel

inova¢ného projektu stanovene:

e Nijdenie vhodnych komunika¢nych kanalov pre vybrana spolo¢nost’.

e Zvysenie povedomia o vybranej spolo¢nosti a jej produktoch.

e Zjednotenie firemnej kultary, identity a celkového firemného designu.

e ZlepSenie komunikacie prostrednictvom doterajSich komunikaénych kanélov.
e Ziskanie novych zakaznikov.

e ZvySenie poctu sledovatel'ov na socialnej sieti Facebook.

13.2 Cielové skupiny

Uz na zaciatku prace je spomenuté, ze vybrany podnik ma dve ciel'ové skupiny. Prvou je
segment B2B, kde odberatelov predstavuju predovsetkym velkovyrobcovia bagiet a sen-
dvicov, malé bagetérie, reStauracie, fastfood reStauracie a rézne iné obcCerstvenia. Ked'ze

vybrana spolo¢nost’ v danom segmente funguje stabilne a ma dostatok stalych odberatel'ov
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jej vedenie nevidi potrebu zlepSenia svojej marketingovej komunikacie smerom k tomuto

segmentu.

Druhé cielova skupina predstavuje segment B2C. Vybrana spolo¢nost’ v tomto segmente
nepdsobi prili§ dlho. Tento fakt len podc¢iarkuje jej nepripravenost’ na dany sektor, chyba-
jucu marketingovu stratégiu a komunikaciu. Tento segment prezentuje uz isté nizke per-
cento stalych zédkaznikov, a novi potencidlni zdkaznici. Vybrana spoloc¢nost’ si ako cielova
skupinu pre tato diplomovu pracu zvolila vekovl kategoriu od devitnast’ do tridsat’ rokov,
teda mladsiu strednu vrstvu obyvatel'stva, ktora ma dostatok financnych prostriedkov a k
jej zivotnému Stylu patria rézne druhy spolocenskych akcii, ktoré sa nezaobidu bez dobré-
ho jedla. Z tohto dovodu st aj nasledné rady na zlepsSenie marketingovej komunikécie cie-

lené na tuto vekovu kategoériu.
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14 ODPORUCANIA NA ZLEPSENIE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE A FIREMNEJ KULTURY

Ked’ze mé vybrana spolo¢nost’ ve'mi nekvalitne spracovany marketingovy plan, ktory ob-
sahuje len vel'mi uzku marketingovi komunikaciu, je hlavnou tlohou tejto diplomove;j
prace redesign marketingovej komunikécie vybranej spolocnosti, predovsetkym v segmen-
te B2C, ktory predstavuju kone¢nych spotrebitel'ov jej produktov. Tento projekt sa sklada
z jednotlivych akénych planov, ktoré sa podrobnejSie zaoberaju jednotlivymi typmi a pro-
striedkami marketingovej komunikacie. Akéné plany st taktiez zamerané na zjednotenie

firemnej kultary, designu a celkového image vybranej spolo¢nosti.

Navrhy (ak¢né plany) na zlepsSenie marketingovej komunikacie a firemnej kultary vybranej

spolo¢nosti:

e redesign webovej stranky,

e zatraktivnenie Facebook stranky,

e zriadenie konta na Instagrame,

e zriadenie kanala na YouTube,

e realizacia blogu,

e printova reklama,

e redesign firemnych tlaovin,

e vytvorenie produktového katalogu,
e navrh reklamnych predmetov,

e navrhy veltrhov a vystav, ktorych sa moZze vybrana spoloc¢nost’ zii€astnit’.
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15 KONKRETNE AKCNE PLANY

V nasledujucich kapitolach st detailne rozpracované jednotlivé akéné plany, ktoré by mali

splnit’ ciel’ zvySenia povedomia o vybranej spoloc¢nosti a jej produktoch.

15.1 Akény plan 1 - Redesign webovych stranok

Stucasnd webova stranka je prakticky nepouZzitelnd. Vybrana spoloc¢nost’ s fiou nijako ne-
pracuje, nevyuZziva ju a je neaktivna a neaktudlna. V dnesnej dobe, kedy vsetky informéacie
I'udia hladaju prostrednictvom internetu, je prakticky neredlne aby fungujica spolo¢nost’
nemala kvalitne spracované web stranky, s aktudlnym obsahom a potrebnymi informéacia-

mi, ktoré mozu jej klienti vyhl'adavat’ a byt’ pre nich potrebné.

V sucasnej podobe webova stranka posobi ako keby vybrana spolo¢nost’ ani neexistovala
alebo svoju ¢innost’ prave ukoncuje. D4 sa povedat, ze web stranka spolo¢nosti potencial-
nych klientov neldka ku kupe produktu ale prave naopak, od kipy ich priam odradza. Su-
casny design webovej stranky vybranej spolo¢nosti zobrazuje nasledujuci obrazok (Obr. €.
12). Jedné sa o ivodnu stranku. Ostatné sekcie na webe su nefunkéné, priCom stranka hla-
si, ze web je vo vystavbe. Z rozhovorov s vedenim vybranej spolo¢nosti bolo zistené, ze

web vo vystavbe nie je.

&« ¢ Q @ www.majoneza-avian.cz o @ T} E N &

majonéza ylan Ovodnistrinka | Onas | Produkty | Cortikty | Kontakty

majonéza dle Vasi chuti

sloZeni majonézy upravime podle vasich pozadavki

vyuzijte online poptavky

Uvodni stranka

Stranky jsou ve vwstavbé.
Kontaktujte nas

omifky, tatarske omacky, tatarky, msjonézy, majonezy, dressingy, dresingy, hoffice, horcice, Nenasli jste potfebné informace?
dresinky, recepty, avian, lipnik nad bedvou Nevahejte nas kontaktovat

majonéza, majoneza, majolka, tatarka, tatarski omidka, tatarska omacka, dresink, tatarské

a avianmz@volny.cz

@ + 420 736 688 624

Obr. 12 Sucasny web vybranej spolocnosti. (Majonéza Avian, © Copyright 2011 - 2014)
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Design webovej stranky je vel'mi dolezity, musi posobit’ jednoducho a Cisto tak aby nepre-
tazoval ndvstevnikov a vedeli sa v iom jednoducho zorientovat. Hlavné body a informa-

cie, ktoré musi webova stranka vybranej spolo¢nosti obsahovat’ st:

e histéria vybranej spoloc¢nosti,

e aktualne dianie vo vybranej spolo¢nosti,

e produktové portfolio,

e zoznam miest, kde sa daju kupit’ produkty vybranej spolo¢nosti,
e kontaktné udaje,

e mapa do podnikovej predajne.

Ako dal$ie dopliiujiice informdcie alebo sekcie by bolo vhodné na web umiestnit’ odkazy
na socialne siete, ktoré vybrana spolo¢nost’ vyuziva vo svojej komunikécii, zoznam recep-
tov, ktoré sa daju pripravit pomocou ich vyrobkov pripadne nejaky vlastny blog alebo vy-
uzit’ uz existujuci blog na dant tému, kde by sa dali umiestnit’ blogové ¢lanky o produk-

toch vybranej spolocnosti a recepty z tychto produktov.

Web stranka musi mat’ responzivny design, ked’ze dnes vo velkej miere l'udia vyuzivaji na
vyhl'adavanie informacii mobilné zariadenia. Ako priklad vhodnej web stranky, s peknou a
prehl'adnou grafikou je web stranka spolo¢nosti Hellmanns. Ceska mutaciu stranky zobra-

zuje nasledujuci obrazok (Obr. €. 13).

<« a @ www.hellmanns.cz - 9 W 2N @ {

OCHUTNEJ

HELLMANN'’S
S %

NASE PRODUKTY RECEPTY DELIKATN{ RADA

Dodejte svému jidlu tu sprgvnou Piipravte si delikdtni recepty. VZdy perfekiné vyladéné menu.
chut.

Obr. 13 Webova stranka spolocnosti Hellmann's. (Unilever, © 2018)
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Kalkulacia redesignu webovych stranok vybranej spolocnosti je vyobrazend v tabulke

(Tab. 4).

Tabulka 4 Kalkuldcia redesignu vybranej spolocnosti. (Vlastné spracovanie)

zvysenie povedomia o znacke

prilédkanie viac zakaznikov

Brand manazér

vybrand agenttra

tvorba webu 6 tyzdiov

sprava webu 12 mesiacov

12 mesiacov

tvorba webu 700 €

sprava webu 45€/mesiac

1240 €

Webova stranka by bola realizovand vybranou agentiirou po dohodnutom vyberovom ko-
nani. Cena redesignu webovej stranky je dohodnutad po vybere vhodnej agentury a po ko-

munikacii s vedenim spolo¢nosti.

15.2 Akény plan 2 - Redesign marketingovej komunikacie na socialnych

siet’ach

Vybrana spolo¢nost’ aktudlne vyuziva na komunikaciu prostrednictvom socialnych sieti len
Facebook. Po rozhovoroch s vedenim spolo¢nosti je navrhnuté tieZ vyuzitie Instagramu a

YouTubu pre komunikaciu prostrednictvom tychto médii.
Facebook

Doterajsia komunikdacia prostrednictvom tejto socidlnej siete je nedostacujuca, spolocnost’
nepridava ziadne prispevky, neorganizuje Ziadne sut’aze a ani nevytvara ziaden iny content
na tato siet’. Ked’ze sa jedna o najpopularnejSiu a najrozsirenejSiu socialnu siet’ na svete a z

realizovaného kvalitativneho vyskumu vyplynulo aj to, ze spotrebitelia vyhl'adavaju svoje
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obl'ibené spoloc¢nosti na tejto sieti, sleduju ich, komentuju prispevky a zapajaja sa do roz-
nych sut'azi, je najvyssi Cas, aby vybrana spolo¢nost’ vyuzila potencidl tejto socialnej siete

Vo svoj prospech.

Vytvorenim si dostatocného poctu fanasikov predstavuje pre vybrana spolocnost’ obrovskt
vyhodu a zjednodusent komunikéciu s nimi. M6ze ich vel'mi rychlo a nenakladne zapojit
do diania, méze im prezentovat’ svoje produkty, rozne akcie na tovar alebo cenové zvy-
hodnenia. Takisto dokaze vel'mi jednoducho odprezentovat’ novo zavadzany produkt na

trh.

Vybrana spolo¢nost’ ma aktudlne len jedného fantsika, ¢ize v prvom rade by sa mala za-
merat’ na ziskanie novych fanusikov. To znamena4, ze pri prvych kampaniach by mala nad-
stavovat’ tento ciel. Najskor vSak musi vytvorit’ content tak, aby spotrebitelov zaujal a boli
ochotny ho sledovat. Vybrana spolo¢nost’ bude musiet’ v prvom rade zmenit’ profilovi
fotku a cover fotku, ked’ze su vel'mi podobné a zobrazuju produktové portfolio. Z komuni-
ka¢ného hladiska je vhodnejSie zvolit’ za profilovi fotku kruhové logo spoloc¢nosti, ktoré
sa adekvatne zobrazuje vo vSetkych rozhraniach. Na nasledujucom obrazku (Obr. €. 14) je

zobrazeny aktudlny profil vybranej spolo¢nosti na Facebooku.

Avian s citem pro
chut’

Domov

Prispevky
il Pafisamito X Sledovat | 3 Odporudit | «++ Poslaf spravu

Recenzie

Obr. 14 Aktualny profil vybranej spolocnosti. (Facebok vybranej spolocnosti)
Spolo¢nost’ by mala vytvorit’ content plan publikovania prispevkov na dant socidlnu siet’.
Mnoho $tadii potvrdilo, ze I'udia si vytvaraji urcita rutinu a o¢akdvaji prispevky pravidel-
ne. Ked’Zze vybrana spolo¢nost’ doteraz nepublikovala Ziaden prispevok, bolo by vhodné
zacat’ pomaly a prispievat raz tyZdenne. Po urcitom Case by mala tato frekvenciu zvySovat
az sa dostane do bodu troch prispevkov tyzdenne, o predstavuje maximum ¢o su ochotni
spotrebitelia prijat’. Pri vy$§om zasobovani prispevkami by to malo negativny u¢inok na

povedomie o znacke. Spolo¢nost’ mdze vyuzit' celu skalu prispevkov, od klasickych obraz-
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kov cez giphy, rdzne stt'aze az po blogové ¢lanky. Navrh takéhoto prispevku je zobrazeny

na obrazku nizsie (Obr. €. 15).

" Nevite se rozhodnout? Ochutnejte viechny!

Obr. 15 Prispevok na Facebook. (Vlastné spracovanie)

Instagram

Vytvorenie profilu je velmi jednoduché a je zadarmo. Jedna sa o socidlnu siet’, ktord ma
najviac pribudajicich uZivatel'ov. Princip je vel'mi jednoduchy, vybrana spolo¢nost’ bude
pridavat’ vizualne zaujimavé obrazky a svoje vlastné hashtegy k tymto obrazkom. Tak isto
moze pridavat’ kratke vided, napriklad z vyroby jednotlivych omacok, dresingov alebo ma-
jonéz alebo moéze pridat’ video z pripravy pokrmu, ktory potrebuje na svoje dochutenie
dant ingredienciu. Tato siet’ si vyzaduje dokonalé obrazky a bezchybnt grafiku. Preto by
som zvazil najatie profesiondlneho fotografa, ktory by mohol vytvorit’ viacero fotiek, ktoré

by mohli naplnit’ content plan pre tuto siet’ aj na niekol’ko mesiacov.
YouTube

Prostrednictvom tohto video-portalu moZze vybrand spolo¢nost’ nechat’ svojich zakaznikov
nazriet do vnutra spolocnosti. Vd’aka videdm moéze prezentovat' pripravu jednotlivych
produktov, spracovanie surovin alebo méze natoCit’ reklamu, ktorej publikacia by ju nic¢
nestala. Nova generacia uprednostiiuje tento video-portal pred sledovanim klasicke;j televi-

zia, preto ma YouTube obrovsky potencial vo svete marketingu, pretoze vsetci potencialni
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zékaznici travia svoj volny ¢as sledovanim videi. Vybrana spolo¢nost’ by mala zvazit' za-
loZenie svojho vlastného kanalu, kde by mohla prezentovat’ vSetky zaujimavosti zo zivota
organizacie prostrednictvom videi, ktoré st dnes vel'mi popularne. Ked’Ze nikto z vybranej
spolo¢nosti nemé relevantné sklisenosti s natacanim videi a ich post produkciou, odporu-
¢am najatie profesionalneho kameramana, ktory by tieto videa vytvoril, tiez je mozné najat’

priamo kameramana, ktory by vytvoril aj scenar k jednotlivym propagaénym videdm.

Spravu socialnych médii by som zveril Specializovanej agenture. Nejde o zloZitu spravu
naro¢nu na vedomosti ale naro¢nu na ¢as, a ked’ze nikto z vedenia spolo¢nosti nema dosta-
tok ¢asu na to, aby sa mohol naplno venovat’ sprave a komunikacii prostrednictvom social-
nej siete, odporucam najat’ spolocnost’, ktora sa spravou tychto kanalov zaobera profesio-

nalne.

Vysledna kalkulacia ndkladov na marketingovi komunikéciu prostrednictvom socialnych

sieti je vyobrazena v nasledujucej tabul’ke (Tabul’ka 5).

Tabulka 5 Kalkulacia nakladov na komunikaciu vybranej spolocnosti. (Vlastné spracovanie)

zvysenie povedomia o znacke

zvySena interakcia so zakaznikmi

Marketingovy manager

Brand manager

reklamna agentira

tvorba content planu 10 tyzdiov
tvorba konta na Instagrame 1 den
tvorba konta na YouTube 1 dent

sprava socialnych sieti 12 mesiacov

12 mesiacov

tvorba content planu 1250 €

tvorba konta na Instagrame 0€
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tvorba konta na YouTube 0€

sprava socialnych sieti 180 €/mesiac/kanal

7730 €

Ked’ze vo vybranej spolo¢nosti nie je nikto kto by mal skisenosti s tvorbou content planu,
grafické zrucnosti a zru€nosti s tvorbou videi a obrazovych prispevkov. Rovnako tak nikto
z vedenia spolo¢nosti nemé ¢as na spravu tychto socialnych sieti. Vybranej spolo¢nosti

odport¢am vyuzit’ sluzby priamo marketingovej agentiry, ktorad sa tym zaobera.

15.3 Akény plan 3 - Realizacia blogu

Blog predstavuje moderny nastroj marketingovej komunikacie, pri ktorom sa vyuziva
hlavne content marketing. Vybrana spolo¢nost” podnika na zaujimavom segmente trhu,
preto by nemal byt problém obsahovo napiiiat’ blog. Ako priklad blogového &lanku moze
byt len klasicky recept alebo rada ako pouzZit’ nejaky z vyrobkov vybranej spolo¢nosti.
Blog by mal byt’ sucastou webovej stranky vybranej spolocnosti a vybrana spolo¢nost’ by
ho mala zakazdym propagovat’ prostrednictvom svojich socialnych sieti, ¢im by napliiala
svoj feed aj na socidlnych sietach. Vystavba blogu by bola realizovana vedenim vybranej
spolo¢nosti, ked’Ze nejde o nijako extrémne zloZzity proces. Rovnako tak aj obsah blogu by
bol v rézZii vedenia spolo¢nosti. Externi spolupracu si bude vyZzadovat' grafickd uprava
danych textov. Na tato spolupracu odporucam externe zamestnat’ grafika, ktory by vytvaral
vlastnu grafiku pre vybrani spolo¢nost’. Navrhujem publikovanie jedného ¢lanku tyzden-
ne. Nakladova kalkulacia spojend s realizaciou blogu je vyobrazena v tabulke nizsie (Ta-

bulka 6).

Tabulka 6 Kalkuldcia nakladov na realizdaciu blogu. (Vlastné spracovanie)

zvySenie povedomia o znacke

tvorba obsahu na socialne siete

Marketingovy manager

Vedenie vybranej spolo¢nosti

vystavba blogu 1 tyzden
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pisanie blogového ¢lanku 1 dent

graficka uprava 1 dent

12 mesiacov

vystavba blogu 0€
pisanie blogového ¢lanku 0€
graficka uprava 15 €/¢lanok

sprava blogu 52 €/mesiac

1404 €

Ceny kalkulované v tabulke vychadzaju z priemernych cien pohybujlcich sa za realizaciu

predmetnych tikonov. (Alena MiZikova, © 2018)

15.4 Akény plan 4 - Printova reklama

Segment trhu, v ktorom vybrand spolo¢nost’ posobi je typicky printovou reklamou. Vybra-
na spolo¢nost’ ju vsak esSte nerealizovala. Na spolupracu navrhuje Casopisy a magaziny,
ktoré sa Specializuju na varenie a su urcené zenam. Jednalo by sa o magaziny, ktoré vy-
chadzaju v celej republike. Napriklad v magazinoch ako F.0.0.D., gurmet, Apetit, Gas-
tro&Hotel Nejlepsi recepty, Chut’ a styl, Vafime alebo Apetit veggie!. V tychto magazi-
noch by mohol byt publikovany bud’ ¢lanok, ktory by na prvy pohl'ad nevyzeral ako plate-
na inzercia alebo by mohla byt’ pouzita predna strana sucasného letaku, ktory vybrana spo-
lo¢nost” vyuziva. Predmetny letdk tvori prilohu I. Naklady spojené s realizaciou printove;j

reklamy v magazine zameranom na varenie predstavuje nasledujtica tabul’ka (Tabul'ka 7).

Tabulka 7 Kalkuldcia printovej reklamy. (Viastné spracovanie)

zvySenie povedomia o znacke

Marketingovy manager

Magazin zamerany na varenie

tvorba inzercie 1 tyzden
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DiZka akéného planu 12 mesiacov
Finané¢na narocnost’ tvorba inzercie 80 €
inzercia 470 €/mesiac
Celkom 5720 €

Cena inzercie vychadza zo zaslanej cenovej ponuky predmetného magazinu. Je kalkulova-

na na obrazkovu inzerciu vyobrazenu na polku normostrany.

15.5 Akény plan S - Redesign prvkov firemnej identity

Firemn4 identita pozostdva z viacerych prvkov, preto aj predmetny akény plan je rozdeleny

na viac ¢asti.

15.5.1 Redesign firemnych tla¢ovin

Ked’Zze vybrana spolo¢nost’ nepouziva jednotny $tyl firemnych tlacovin odporacam zjedno-

tit’ $tyl nasledujacim prvkom.
Vizitka

Jednym z prvych dojmov kedy vedenie spolo¢nosti pdsobi na svojich obchodnych partne-
rov je prezentacia pomocou vizitky. Je dolezité aby vizitka spiiala vietky informa¢né na-
lezitosti. Dnes, ked’ kazdy rozdava vizitky je vel'mi dolezité sa vediet’ odliSit’ od ostatnych,
aby na fiu prijimatel’ hned’ nezabudol. Tak isto je dolezité aby vizitka spinala grafické na-
lezitosti a bola v stlade s celkovym firemnym designom. Navrh novej vizitky vybranej

spolocnosti je zobrazeny na nasledujicom obrazku (Obr. €. 16).

Ing. XYZ @, xyz@avian.cz
Marketing manger +420 736 688 624

Avian M-Z, sr.o. AVIAN

P : : s citem pro chut
Wy wWww.majoneZa-avian.cz

Obr. 16 Navrh na vizitku vybranej spolocnosti. (Vlastné spracovanie)
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Hlavic¢kovy papier

Ide o zakladnu tlacovinu, pomocou ktorej vybrana spolo¢nost’ komunikuje so svojimi za-
kaznikmi, dodavatel'mi ale aj zamestnancami. Vd’aka hlavickovému papieru dokdzu ob-
chodni partneri hned’ na prvy pohlad zistit, s kym prave komunikuji. Navrh hlavickového

papiera je zobrazeny na obrazku nizsie (Obr. €. 17).

AVIAN

5 citermn pro chut

Drahy obchodny partner,
text

adbctddesfghiikdiimniosoprisstutmyix

5 pozdravom,

Xz

Markating Manager
fosan M- srao.

Emrmm
Bm %+uummm @

Obr. 17 Vzor hlavickového papiera. (Vlastné spracovanie)

15.5.2 Vytvorenie produktového katalogu

Na reprezentacné ucely spolo€nosti nie je ni¢ u¢innejsie ako produktovy kataldog. V flom
by sa mali nachadzat’ zdkladné informéacie o spolo¢nosti a rozSirené informacie o produk-

toch a sluzbéach, ktoré vybrana spolo¢nost’ ponuka. Je doleZité aby produktovy katalog spi-
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nal vSetky potrebné nalezitosti a bol v jednotnom $tyle ako ostatné prvky firemného desig-
nu. Navrh prednej strany produktového katalégu predstavuje nasledujuci obrazok (Obr.

&.18).

UVEDENIE NOVYCH VYROBKQOV NA
TRH

WWW_ MAIONEZA-AVIAN.CZ

f I

P N gl
W ¥ Y

Obr. 18 Navrh prednej strany produktového katalogu. (Viastné spracovanie)

15.5.3 Navrh reklamnych predmetov

Tak ako vSetky vysSie spomenuté prvky firemnej identity, tak aj reklamné predmety tvoria
neodmyslitel'ny prvok firemnej kultury. Spolo¢nost’ s vlastnymi reklamnymi predmetmi
vzbudzuje u spotrebitel'ov pocit solidnej spolo¢nosti, ktorej zalezi na svojom image. Tieto
predmety tvoria reklamu, ktoru $iria predovsetkym obchodni zéstupcovia, ktori ich rozda-
vaju svojim obchodnym partnerom a ti ich pouzivanim d’alej §iria reklamu danej spolo¢-

nosti.
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Zakladné reklamné predmety, ktoré navrhujem vybranej spolo¢nosti su:

e pero,

e Siltacka,

e panske tricko s kratkym rukavom,
e damske tielko,

e pisaci blog,

e plechovy hrn¢ek na teply napoj,

e termo hrnéek.

Kalkulacia nékladov na redesign firemnej kultary podrobne rozpisuje nasledujica tabul’ka

(Tabulka 8).

Tabulka 8 Kalkulacia nakladov firemnej kultury. (Vlastné spracovanie)

zvysenie povedomia o znacke

prezentacia vybranej spolo€nosti

Vedenie spolo¢nosti
Brand manager

Marketingovy manager

Marketingova agentira

Vo vlastnej rézii vybranej spolo¢nosti

Redesign firemnych tlacovin 3 tyzdne
Hlavickovy papier 5 dni

Produktovy katalog 4 tyzdne

Reklamné predmety 2 mesiace

12 mesiacov

Redesign firemnych tlacovin 350 €
Tvorba hlavickového papieru 0€

Tvorba produktového katalogu 674 €
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Tvorba reklamnych predmetov 2 372€

3396 €

Kalkulécia je realizovana na zaklade cenovej ponuky od marketingovej agentary, ktora si
nezela byt pre potreby tejto diplomovej prace menovand. V cene pri jednotlivych poloz-
kach je kalkulovana realizicia danej aktivity, vyroba a taktiez dorucenie. Produktovy kata-
16g je v naklade 50 ks. Reklamné predmety st v naklade 100 ks pera, 100 ks pisaci blog,
50 ks panske tricko s kratkym rukavom, 50 ks damske tielko, 50 ks Siltovka, 50 ks plecho-

vy hrn¢ek na teply napoj a 20 ks termo hrnéek.
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16 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt inovacie marketingovej komunikéacie bude zahajeny od augusta 2018, kedy sa za-
¢nu spustat’ jednotlivé kampane. Projekt je zacieleny na vekovu skupinu 19-30 rokov. Tr-
vanie projektu bude v dizke 12 mesiacov, kedy sa budi postupne spustat’ jeho jednotlivé
Casti, ktoré budu po spusteni bezat’ v skiiSobnej lehote 2 mesiace, kedy sa budu robit’ pri-
padné korekcie alebo napravy v projekte pri nedosahovani potrebnych vysledkov. V nasle-
dujtcej tabul’ke (Tabulka 9) s zaznamenané jednotlivé akéné plany ich dizka realizacie a

mesiac, v ktorom bola ich tvorba spustena.

Tabulka 9 Casovy plan tvorby ndstrojov marketingovej komunikdcie. (Vlastné spracovanie)

Jednotlivé akéné plany st naplanované v dizke jedného roka. To znamena, Ze jednotlivé
formy marketingovej komunikacie budu vyuzivané v priebehu celého roka. Prvky firemnej
identity su nadstavené tak, aby ich vybrana spolo¢nost’ mohla pouzivat’ aj dlhSie, nie je
vhodné ju menit’ ¢asto. Jednotlivé kampane na socialnych sietach budu v dizke 2 tyzdiiov

az 1 mesiaca, nasledne bude vyhodnotena ich t¢innost’.
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17 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V nasledujtcej kapitole je zostavena nakladova analyza projektu. Ta je podrobne rozvrhnu-
ta v nasledujucej tabulke (Tabul'ka 10). Naklady st pridelené jednotlivym aktivitam reali-
zovanym v podobe akénych planov a rozvrhnuté na mesiace. Ked'ze spustenie inovativne-
ho projektu marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti je naplanované v mesiaci
august, aj predmetna tabul’ka zadina tymto mesiacom. DiZka projektu je naplanovana na

jeden rok.

Tabulka 10 Nakladova analyza projektu. (Viastné spracovanie)

Akéné | 8. 9. 10. |[11. |12. |1 2. 3. 4. S. 6. 7.
plany

Akény | 511 | 279 |45 45 45 45 45 45 45 45 45 45
plan 1

Akény | 1040 | 1040 | 790 | 540 | 540 | 540 |540 |[540 |540 |540 |540 | 540
plan 2

Akény | 117 | 117 117 | 117 | 117 |117 | 117 |117 | 117 |117 |117 | 117
plan 3

Akény | 470 | 470 | 470 | 550 |[470 |470 |470 [470 | 470 |470 |470 |470
plan 4

Akény | 2210|1186 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
plan 5

Celkovo | 4348 | 3092 | 1422 | 1252 | 1172 | 1172 | 1172 | 1172 | 1172 | 1172 | 1172 | 1172
za dany

mesiac

Sumy v tabul’ke s zobrazené v eurach. Celkové néklady na realizaciu inovacného projektu
marketingovej komunikécie a redesign firemnej kultiry je 19 490 €. Z tabulky 10 je jasne
vidiet, Ze naklady pri zavadzani si vZdy vysSie, nasledne sa plati len za spravu daného

kanalu.

Najvyssie ndklady tvori redesign firemnej kulttry, teda akény plan 5. Rozdiel oproti ostat-

nym akénym planom je tiez v tom, ze pri nom sa neplati ziadna sprava dan¢ho kandlu, zato
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ma vel'ké vstupné naklady, ktoré je potrebné uhradit’ na jeho zagiatku. Dalej vybrant spo-
lo¢nost’ nebude stat’ ziadne ndklady. Néaklady by mohli vzniknut’ len v tom pripade, kedy
by bol nedostato¢ny pocet propagacnych predmetov a vybrana spolo¢nost’ by potrebovala
vytvorit’ nové. V tom pripade by boli ale naklady nizSie, ked’ze prototypy by mala vybrana

spolo¢nost’ uz vytvorené a platila by iba za vyrobu danych predmetov.

Najvyssie naklady na spravu akéného kanalu su pri akénom plane dva. Jedna sa o spravu
socidlnych sieti externou agenturou, ktory by aj vytvarala obsah a vybranéd spolo¢nost’ by
nemala ziadne d’alSie starosti so svojou marketingovou komunikéaciou prostrednictvom
socialnych sieti. V tomto pripade je potrebnd spolupraca s externou agentirou, pretoze
nikto z vedenia spolo¢nosti nema dostatok casu, aby sa mohol venovat’ aj sprave socidl-
nych sieti. Spolupraca s externou spolo¢nost'ou vychadza lepSie ako zamestnanie pracov-

nika na trvaly pracovny pomer, preto som tito moznost’ nenavrhoval vybranej spolo¢nosti.

V pripade akéného planu 4 je moznost’ zmenit’ magazin, v ktorom bude vybrana spoloc-
nost’ inzerovat’, ¢o vSak ale nemusi znizit’ ndklady na dany ak¢ny plan. Prave naopak, mo-

Ze sa eSte viac zdvihnut’ jeho cena.

Rocny rozpocet na inovaciu marketingovej spolocnosti a redesign podnikovej kultary
predstavuje suma 19 490 €, o by nemal byt’ problém pre vybranu spolo¢nost’, kedze ma
dostatok korporatnych odberatel'ov a dlhodobo sa pohybuje v kladnych ¢islach hospodare-

nia.
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18 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pri kazdom projekte je vzdy urcité riziko, Ze nie vSetko dopadne tak, ako je to naplanova-
né. Predchadzat’ vSetkym rizikdm spojenym s realizdciou projektov nie je mozné, jedine
ako zmiernit’ ich nasledky je ich identifikovat’ a byt dopredu pripraveny ked’ nastanu aby
bolo mozné ¢o najskor vykonat’ korektury, ktoré ich dokdzu zmiernit’ alebo tplne elimino-

b

vat.

Medzi rizika, ktoré moézu nastat’ pri realizacii inovacného projektu marketingovej komuni-

kacie vybranej spolo¢nosti patria:

¢ nedodanie potrebnych vystupov od dodavatel'ov,

e nedostatok financii,

¢ nekvalifikované vedenie projektu,

e neochota vedenia vybranej spolo¢nosti realizovat’ projekt,
e nedodrzanie ¢asového planu,

e nekvalitné spracovanie content planu pre socidlne siete,

e nedodrziavanie nadstavenej firemnej kultiry a designu spolo¢nosti.

Na jednotlivé rizika je nahliadané z dvoch pohl'adov. Prvy pohl'ad nahliada na pravdepo-
dobnost’ vzniku daného rizika. Druhy meria vplyv rizika na dosiahnutie ciel'a. Nasledujlca

tabul’ka (Tabul'ka 11) sumarizuje stupen rizika a pravdepodobnost’ jeho vzniku.

Tabulka 11 Rizikova analyza projektu. (Viastné spracovanie)

Stredna

0,4
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vého planu

Nekvalitné spraco-

X X 0,16
vanie content planu
Nedodrziavanie
zasad firemnej kul- X X 0,32
tary

Jednotlivé rizika su rozdelené do kategorii podla vysledkov, v ktorych sa nachadzajt. Ska-

ly rozdelenia rizika:

e nizke riziko: 0,05 - 0,15
e stredné riziko: 0,16 - 0,30

e vysoké riziko: 0,31 a viac
Nizke riziko
V kategorii nizke riziko sa nenachadza ziadne riziko.
Stredné riziko

Do kategorie stredné riziko sme zaradili pét rizik a to nedodanie vystupov, nedostatok fi-
nancii, nekvalifikované vedenie projektu, neochota realizovat’ projekt a nekvalitné spraco-

vanie content planu.
Stredné riziko - eliminacia

Nedodanie vystupov, ¢i uz ide o content plan alebo rozne grafické prvky, ktoré st potrebné
na realizdciu marketingovej komunikacii prostrednictvom socialnych sieti. Tieto zdrZania
mozu spomalit’ ziskavanie fantsikov, ti ked’ sa naucia na urcity harmonogram prispievania,
modzu byt sklamani z neaktivity a mézu sa odhlasit’ z odberu. Tento faktor by mal presne
opacny ucinok ako je ciel danej aktivity. Zabranit’ vzniku tohto problému, moZze vybrana
spolo¢nost’ len tak, Ze bude pravidelne komunikovat’ s externou dodavatel'skou agentiurou a
tlacit’ na dodrZiavanie dohodnutého programu. Nekvalifikované vedenie projektu modze
sposobit’ nenaplnenie ciel'u, zl¢ rozhodnutia a zly postup pri dosahovani ciel'u. Predcha-
dzat’ tomuto problému, mdze vybrand spolocnost’ tak, Ze pred spustenim projektu vybrana
spolo¢nost’ zorganizuje Skolenie ohl'adne projektu a obozndmi vSetkych zamestnancov s

ciel'mi projektu a vyhodami, ktoré prinesie.
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Posledné riziko so strednou hodnotou je nekvalitné spracovanie content planu. Toto riziko
by mohla sposobit’ externd agentira, ktord ho bude zostavovat. Jeho kvalita sa overi v
priebehu realizacie a v pripade, Ze nebude spiiiat’ ciele, bude potrebné kontaktovat’ agenti-

ru a realizovat’ na zdklade vysledkov napravu.
Vysoké riziko

Do kategorie vysokého rizika spadaju dve rizika, a to nedodrzanie ¢asového planu a nedo-

drziavanie zasad firemnej kultary.
Vysoké riziko - eliminacia

Eliminécia vyssie spomenutych rizik je na vedeni vybranej spolo¢nosti. T4 musi dbat’ na
dodrziavanie nadstavenej firemnej kultiry, musi tlacit’ na vSetkych svojich zamestnancov
aby sa spravali podla predstav, pouzivali vhodné propaga¢né materialy a vyuZzivali vSetky
vyhody, ktoré im novy firemny design pontka. V pripade nedodrzania planu musi tlacit’
nie len na zamestnancov ale aj externych dodavatelov aby si plnili svoje zavizky riadne

a nacas, aby nevznikali straty vybranej spolo¢nosti.
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ZAVER

KIicom k uspechu na dnesnom trhu, ktory je presyteny roznymi znaCkami a produktmi je
zvladnutie marketingovej komunikacie. Uz nejde len o to, dat’ vediet, ze je na trhu nejaka
spolo¢nost’, ktord ponuka nejaké produkty. Spotrebitelia chcu so spolocnostou komuniko-
vat’, chcl informacie a byt’ so spolo¢nostami, ktorych produkty nakupuju v kontakte. Ked’
sa im nieco nepaci, chcu mat’ moznost’ to danej spolo¢nosti povedat’ a chcu vediet’ ako sa k
tomu dané spolo¢nost’ postavi. Rovnako tak chcu dat’ vediet’ ostatnym spotrebitel'om, ked’
su s nejakym vyrobkom spokojni a odporucit’ dant spolocnost’ a jej vyrobky. Dnesné mo-
derné nastroje marketingovej komunikécie tieto vietky poziadavky spliiaju. Tie spolo&nos-
ti, ktoré tieto nastroje zvladaji a dokazu ich kvalitne vyuzivat’ ziskavaji konkurencnu vy-
hodu oproti svojej konkurencii. Preto marketingovd komunikacia patri k jednym z kl'aicov

k uspechu na trhu.

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo vypracovat’ inovativny projekt na zlepSenie marketin-
govej komunikacie vybranej spolo€nosti. Vybrana spolo¢nost’ posobi na trhu, ktory ovla-
daju prave zahrani¢né korporacie vdaka zvladnutej komunikécii so svojimi spotrebitel'mi.
Preto vybrana spolo¢nost’ spravne usudila, Ze musi so svojou marketingovou komunika-
ciou smerom ku koncovym zakaznikom svojich produktov nieco spravit. Zlepsit’ ju a za-
viest’ systém vyuZivania spravnych kanalov. Prioritou vybranej spolo¢nosti bol vzdy vyra-
bat’ kvalitné vyrobky, bohuZzial’ si neuvedomovala, Ze ked’ sa nebude nijako prezentovat’ o

jej produktoch nikto nebude vediet'.

Ciel'om teoretickej Casti bolo spracovanie dostupnej aktudlnej literatiry spracovat’ podkla-
dy na vypracovanie praktickej Casti prace. V zavere teoretickej Casti si formulované vy-

skumné otazky, ktoré boli v praktickej Casti skimané a zodpovedané.

Prakticka Cast’ diplomovej prace je rozdelena na dve Casti. Prva Cast’ je analytickd, v ktorej
su zostrojené rozne analyzy pomocou strategickych marketingovy néstrojov a tiez kvalita-

tivny vyskum.

Druhé cast’ praktickej Casti je projektova, v ktorej je vypracovany inovativni projekt na
zlepSenie marketingovej komunikacie a vypracovanie firemnej identity. Dany projekt bol
vypracovany na zéklade vysledkov jednotlivych analyz a kvalitativneho vyskumu. Projekt
je rozdeleny do konkrétnych piatich akénych pladnov, ktoré st nasledne rozdelené na jed-
notlivé aktivity. Akéné plany sa zaoberaju redesignom webovych stranok, rozsirenim a

zlepsenim komunikacie prostrednictvom socidlnych sieti, vytvorenim firemného blogu,
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spustenim printovej reklamy a redesignom firemnej kultary. Kazdy akény plan je podpore-
ny kalkulaciou nékladov, uréenim zodpovedného pracovnika a tiez navrh externej agentiry
v spolupréci ktorej, by ho mohla vybrana spolo¢nost’ realizovat’. Na koniec je cely inovac-

ny projekt podrobeny ¢asovej, nakladovej a rizikovej analyze.

Pri pisani diplomovej prace sa postupovalo v stilade so zasadami pre vypracovanie. Boli pouzi-
té monografické publikacie, elektronické zdroje, interné zdroje vybranej spolocnosti a tiez
ponukové listy poskytnuté navrhovanymi externymi agenturami. Domnievam sa, Ze sa mi po-

darilo spracovat’ vsetky uvedené body a splnit’ tak stanovené ciele diplomovej prace.

Verim, ze diplomova praca je prinosom pre vybranu spoloc¢nost’ a pri realizacii navrhovanych
akénych planov moze vybrand spolocnost’ dosiahnut’ svoje stanovené ciele. Tiez by som chcel
vybranej spolo¢nosti odporucit’ aby nezanedbavala svoju marketingovi komunikaciu ako dote-

raz a aby dbala na svoju firemnu kultaru a dodrziavala celkovy firemny design.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
URL jednotny vyhladavac zdrojov

CRM riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi

IMC  integrovand marketingova komunikécia

B2B  Business to Business, obchodny vztah medzi dvoma podnikmi

B2C  Business to Customer, obchodny vzt'ah s cielovou skupinou - spotrebitelia
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