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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera analyzou marketingovej komunikécie vo vybranej firme Bricol,
s.r.0., ktora pdsobi na slovenskom aj ¢eskom trhu ako vyznamny distribator sklenené¢ho
tovaru a doplnkov k nemu. Hlavnym cielom prace je pomocou analyzy stcasného stavu
marketingovej komunikacie spoloc¢nosti navrhnit’ odporucania na jej zefektivnenie. Praca

sa sklada s dvoch casti, z teoretickej a prakticke;.

V teoretickej Casti sa nachadza vymedzenie pojmov ako su: marketing, marketingovy mix,
marketingovd komunikécia, komunika¢ny mix, marketingovy vyskum. Nasledujica
prakticka Cast’ obsahuje predstavenie firmy, popisanie vyuzivanych nastrojov
komunika¢ného mixu a naslednu analyzu marketingovej komunikdcie vo firme. Analyza
marketingovej komunikacie prebiehala na zaklade kvalitativneho dotazniku, ktory bol
smerovany stalym zakaznikom firmy a prebiehal formou telefonickych rozhovor. V tejto
praci bola vyuzita aj PEST analyza, na zhodnotenie vonkajsej situdcie a nasledne taktiez aj
SWOT analyza, na zhodnotenie vnutornej situacie firmy. Na zaver praktickej Casti su
uvedené navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie, pri ktorych bolo uvedené najma

zlepSenie vyuzivania socialnych sieti.

KTlucové slova: marketing, marketingovd komunikacia, marketingovy mix, komunika¢ny

mix, online marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of marketing communication in the selected
company Bricol, s.r.o., which operates in the Slovak and Czech markets as an important
distributor of glassware and accessories. The main goal of the thesis is to propose
recommendations for its improvement by analysing the current state of marketing
communication of the company. The thesis is divided into two parts — theoretical and

practical.

The theoretical part explains terms such as marketing, marketing mix, marketing
communication, communication mix, and marketing research. The practical part includes
the introduction of the company, description of the communication tools used, and the

analysis of the marketing communication in the company. The analysis was based on



a qualitative questionnaire aimed at regular customers and was carried out through phone
interview. In this part, a PEST analysis was used to evaluate the external situation, and
a SWOT analysis was used to evaluate the internal situation of the company. At the end of
the practical part, suggestions for improving marketing communication are given, with

particular reference to improving the use of social networks.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, communication mix,

online marketing
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UvVOD

Marketingova komunikacia patri v dneSnej dobe ku kl'i¢ovym nastrojom v budovani si
dobrého mena a vytvaraniu dobrych vztahov so svojimi zakaznikmi. AvSak tento fakt si
uvedomuje hadam kazdé firma, a preto je narocné zaujat’, ziskat’ ale aj udrzat’ si pozornost’
zakaznikov. Preto treba klast’ Coraz viac usilia na spravnu realizaciu komunikacie so svojimi
zakaznikmi, treba zvolit’ spravnu stratégiu, cielit’ na spravnu skupinu a tvorit’ obsah, ktory

cielové skupiny zaujme a udrzi.

Cielom tejto bakaldrskej prace je navrhnit' odporucania na zlepSenie marketingove;j
komunikacie vo vybranej spolo¢nosti Bricol, s.r.o., ktord pdsobi v oblasti predaja
sklenenych vyrobkov a doplnkov. Firma ma dlhoro¢n tradiciu a tym aj cenné skuisenosti
v podnikani, ¢o im zabezpecuje stabilné postavenie na trhu, avSak aj takdto firma celi

vyzvam v oblasti komunikécie.

V mojej praci sa preto zameriavam na analyzu sucasného stavu komunikécie firmy,
vyuzivanie jednotlivych nastrojov komunikaéného mixu aich uUCinnost. Analyza je
prevedend taktiez prostrednictvom rozhovorov so stalymi zdkaznikmi firmy, a zistovanie
ich spokojnosti s komunikaciou s firmou. V praktickej Casti je taktiez zahrnutd PEST
a SWOT analyza, ktoré blizSie popiSu vnutornu a vonkajsiu situaciu firmy, jej silné a slabé
stranky, ako aj prileZitosti a hrozby. Na zéaver tejto prace budu predstavené navrhy, ktoré

mozu firme pomdct zefektivnenie jej marketingovej komunikécie.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je pomocou analyzy marketingovej komunikacie
vo firme Bricol, s.r.o. navrhnit’ odporucania na jej zefektivnenie. Aj ked’ firma vyuziva
vsetky néstroje komunika¢ného mixu, cielom je zistit, ¢i st tieto nastroje aj vyuzivané
efektivne ac¢i to pre firmu predstavuje prinos. Z hlavného ciela vyplyva niekolko

ciastkovych cielov:

e predstavenie firmy, jej predmet podnikania, osoby, ktoré s iou obchoduju ako

aj predstavenie sucasného ekonomického stavu firmy,

e v teoretickej oblasti na zaklade odbornej literatiry definovat’ zédkladné pojmy
suvisiace s marketingom, marketingovym mixom  a marketingovou

komunikaciou,
e identifikovat’ a popisat’ nastroje komunika¢ného mixu, ktoré firma vyuziva,

e realizdcia kvalitativneho vyskumu so zadkaznikmi firmy s cielom ziskat’ ich

vnimanie marketingovej komunikacie firmy,

e vypracovat PEST a SWOT analyzu pre zhodnotenie vonkajSich a vnitornych

faktorov ovplyviiujucich firmu,

e na zaklade vysledkov z analyzy navrhnit’ konkrétne odporucania pre zlepSenie

marketingovej komunikacie vo firme.

Pri spracovani bakalarskej prace boli vyuZité viaceré metoddy, ktoré umoznili celkové
preskiimanie problematiky marketingovej komunikacie. Praca je rozdelend na teoretickl
a praktickt Cast, priCom kazdd z nich vyuZziva samostatny pristup. Teoreticka Cast’ bola
spracovana na zdklade ziskavania informdacii z odbornych knih v oblasti marketingu
s cielom vytvorit teoreticky ramec, ktory slizi ako podklad pre prakticku €ast’. V praktickej
Casti bolo vyuzitych viacero metdd. Ako prva bola vyuzita analyza komunika¢ného mixu,
ktory firma vyuZziva. Nasledne bol prevedeny kvalitativny vyskum, formou telefonickych
rozhovorov so stalymi zdkaznikmi firmy Bricol. Otdzky boli formulované tak, aby sa zistilo,
aké sposoby komunikdécie zakaznici preferuju, a ako su spokojni s komunikaciou a ndkupmi
vo firme Bricol. St¢astou préce je aj vypracovanie PEST a SWOT analyzy na pribliZenie

vonkajsej 1 vnutornej situacie firmy.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Od cias vzniku marketingu sa nazbieralo niekol’ko definicii, ale najznamejsia je definicia

Americkej marketingovej asociacie a znie marketing je ,, cinnost, subor institucii a procesov

na vytvaranie, ziskavanie, komunikdciu, poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maju hodnotu

pre zakaznikov, klientov, partnerov a celu spolocnost. ““ (Grewal a Levy, 2021, str. 4) Ostatné

definicie su formulované podobne, avsak ich vyznam ma spolo¢né 2 veci. A to je vyznam

zékaznika a jeho potreby, a druhou vecou je, Ze uspokojovanie tychto potrieb musi byt pre

firmu ziskové. (Karlicek, 2018, str. 19)

Podl'a Grewala a Levyho (2021, str. 5-12) sa marketing sklada z 5 zakladnych aspektov:

1.

Marketing je o uspokojovani potrieb a priani zakaznikov — zdkladom tispesného
marketingu je pochopenie trhu, najmi potrieb a priani spotrebitelov. V SirSom
zmysle sa trh vztahuje na svet obchodu, ale v uzSom zmysle sa méze trh

rozdelit’ na skupiny l'udi.

Marketing zahfiia vymenu — marketing je o vymene hodnotnych veci medzi
kupujicim a predavajucim tak, aby boli obe strany spokojné. Pri¢om
predavajuci poskytuju produkty, poskytuju dopravu a komunikujt s kupujicim

a kupujaci im na oplatku poskytnu peniaze za tovar a spiatna vizbu.

Marketing vytvara hodnotu cez produkt, cenu, distribliciu a komunikéciu —
marketing sa deli na 4 hlavné oblasti, ktoré nazyvame marketingovy mix alebo
4P. Je to subor rozhodnuti a naslednych ¢innosti, ktorymi firma plni Zelania

svojich zdkaznikov. Viac si k tejto téme povieme v nasledujucej kapitole 2.

Marketing moZe byt prezentovany jednotlivcami alebo organizaciami — obchod
sa moze uskutocniovat’ roznou kombinaciou subjektov trhu. Marketing medzi
podnikmi a spotrebitelmi oznacujeme B2C. Ide o predaj, kedy podniky
predavaju tovar kone€nym spotrebitelom. Druhym spésobom je marketing
medzi dvoma podnikmi, hovorime o B2B obchode. Je to predaj medzi
podnikmi, ktoré posuvaju tovar dalej, nejde o konecnych spotrebitelov.
Posledny sposob je C2C, kedy spotrebitelia predavaju tovar inym
spotrebitelom. Tento obchod sa mdze uskutocnovat’ vd’aka strankam ako st

eBay, eEtsy, alebo na Slovensku Bazo§, Bazar a pod.
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5. Marketing ovplyviluje roézne zainteresované strany — marketing neni len
o predaji produktu medzi zdkaznikom a vyrobcom, ale dopada aj na partnerov
v dodavatel'skom  retazci ainé  zuCastnené  strany. K partnerom
v dodavatel'skom retazci patria: velkoobchodnici, maloobchodnici, ale aj
dopravné a skladové spoloc¢nosti. Vsetky tieto subjekty navzajom spolupracuju

a podiel'aji sa na marketingu spolo¢nosti.

Godin Seth (2018, str. 11) opisuje proces marketingu v piatich krokoch. V prvom kroku
je potrebné vymysliet' vec, ktorti sa oplati vytvorit’ spolu s pribehom, ktory stoji za to
rozpravat, a to aby vsetko prinieslo vynos. Druhym krokom je pldnovanie a tvorba danej
veci takym spdsobom, ze sa I'udia buda o fiu zaujimat’. V tretom kroku ide o rozprévanie
pribehu, ktory je izko spojeny s vyrobkom. V Stvrtom kroku sa Siria informécie o vyrobku.
A poslednym krokom je zabezpecit, aby dana vec bola stale vidiet’ a to organizovanostou

a budovanim dovery.

Zakladom spravneho marketingu je jeho planovanie. Marketingové planovanie je
proces, v ktorom je potrebné n4jst’ rovnovdhu medzi splnenim marketingovych cielov
andkladmi na aktivity, potrebné k dosiahnutiu tychto cielov. Teoretickd definicia je
jednoduchd, avsak premietnutie tejto definicie do praktickej podoby je ovela tazsie. Preto
je vhodné si predom vytvorit’ marketingovy plan. PriCcom si vieme vybrat’' medzi dvomi
typmi planu. Takticky plan predstavuje pripravu nadchadzajacich marketingovych aktivit
v kratkom ¢asovom horizonte, najcastejSie do 1 roku. Zatial’ ¢o strategicky plan predstavuje

pripravu aktivit na obdobie 3 az 5 rokov. (McDonald a Wilson, 2012, str. 42,49)

1.1 Marketingova stratégia

BureSova (2022, str. 28) definuje marketingovl stratégiu ako ,,suhrn nastrojov pomocou
ktorych sa firma snaZi dosiahnut svoje marketingové ciele”. Tyka sa rozhodnuti
o segmentacii trhu, umiestnenia prvkov marketingového mixu a identifikaciu cielovych
trhov. Vychadza zo stratégie podnikovej, takze stanovené marketingové ciele musia byt
v stilade s ciel'mi podniku. I ked’ sa urcuje na niekol'’ko rokov dopredu, neznamena to, Ze sa
priebeZzne nemdze prispdsobovat’ novym situdcidm, ked’Ze svet sa stale meni a vyvija.

(Buresova, 2022, str. 28)

Marketingové ciele sa stanovuji podl'a metddy SMART, ktoré definuje aké by ciele mali
byt: S-specific (konkrétne), M-measurable (meratelné), A-achievable (dosiahnutelné),

R- realistic (realistické), T- time bound (Casovo ohraniené). (BureSova, 2022, str. 31,32)
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1.1.1

Segmentacia

Segmentacia trhu je proces, v ktorom sa zdkaznici rozdel'uju do urcitych skupin, podla ich

podobnosti. (Karlicek, 2018, str. 120) Rozdel'ovanie prebieha na zéklade segmentacnych
metod: (Grewal, Levy, 2021, str. 204)

geograficka segmenticia rozdel'uje zakaznikov podla toho kde ziju. Trh je teda
rozdeleny na geografické jednotky ako su kontinenty, Staty, regiony, mesta alebo
Stvrte. Je Casto vyuzivana vo firmach obchodujicich na medzinarodnych trhoch.

(Karlicek, 2018, str. 115)

demograficka segmentacia deli zakaznikov podla Tahko meratelnych,
objektivnych charakteristik ako je vek, pohlavie, prijem, vzdelanie a dalSie

charakteristiky. (Grewal a Levy, 2021, str. 204)

psychograficka segmentacia skima ako clovek travi svoj Cas, akym aktivitdm
a zauyymom sa venuje, aké vyznava hodnoty anédzory, aki mé osobnost. Tato
segmentacia zahiia pochopenie troch zloziek: sebahodnota, osobnostny profil

a zivotny §tyl. (Karlicek, 2018, str. 115)

segmentacia podPla uZzitku triedi spotrebitelov na zaklade uZzitku, ktory im produkt
poskytuje. Inak povedané deli 'udi podl'a vyhod produktu, ktoré uspokojuju ich
potreby a priania. Ked’ze marketing je najmé o uspokojovani potrieb a priani, ide

o vel'mi silny nastroj. (Grewal a Levy, 2021, str. 209)

behavioralna segmentacia rozdel'uje zakaznikov podla toho, ako sa k produktu
chovajt, ako ho pouzivaju. Trh sa méZe v tomto pripade delit napr.: na zéklade
uzitku, ktory zakaznik ocakéva, frekvencie pouzivania produktu, loajalita k znacke,

a pod. (Karlic¢ek, 2018, str. 116)

Grewal aLevy (2021, str. 210) tvrdia, Ze firmy potrebuji poznat’ potreby svojich

zakaznikov a na to, aby ich vedeli spravne urcit’, Casto pouzivaju kombinaciu roznych

metdod segmentacie. NajCastejSie funguje scendr, kedy podla demografickych

a geografickych udajov urcia kto st ich zdkaznici a potom sa zameraju na vyhody alebo

zivotny §tyl aby im prispdsobili svoj produkt.

1.1.2 Targeting

Podl'a Jakubikovej a Janecka (2023, str. 170) targeting alebo zacielenie, je zasadné

rozhodnutie o vyuziti marketingovych aktivit na konkrétny segment. Zavisi
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na charakteristike odvetvia, miere rozdielnosti potrieb zédkaznikov, konkuren¢nej vyhode

firmy a pod. Rozhodnutie vychadza z 3 otazok:
e Civobec vstapit’ na trh?
e Ako vstupit'?
o Kedy vstupit?

Pre firmy by bolo najvyhodnejsie, keby mohli vyrabat’ len jeden produkt, po ktorom by
bol dopyt na celom trhu, avSak nanestastie to tak nie je. VacSinou kazdy zakaznik by chcel
jedine¢ny produkt. A preto sa marketing rozdel'uje na masovy a individualny. O masovy
marketing ide vtedy ked’ firma vyraba jeden produkt bez ohl'adu na rozdielnost’ zdkaznikov,
a pri individualnom marketingu firmy prisposobuju produkt poziadavkam zakaznika. Avsak
obe uvedené moznosti maju urcité nedostatky. Ked’ze individudlny marketing sa venuje
kazdej poziadavke zdkaznika zvlast' spdjaju sa s nim vysoké nédklady. A iked masovy

marketing je naopak nizko nakladovy, byva €asto neefektivny. (Karli¢ek, 2018, str. 110)

Nast’astie existuje mostik medzi obomi moznostami, a tym je cielovy marketing. Cielovy
marketing je proces, kedy firma na trhu spoznava rézne segmenty, rozhoduje sa medzi nimi,
ana zaver vyberie ten, ktory je pre nu najvyhodnejsi, a tym voli isvoje cielové trhy.
Nasledne potom pre kazdy segment zvoli individualny pristup.
(Jakubikova a Janecek, 2023, str. 171)

1.1.3 Positioning

Positioning je spdsob ako firma chce aby ju vnimali spotrebitelia, ako sa odliSuje oproti
konkurencii a inym skupindm (dodévatelia, odberatelia...). Spociva vo vybere prvkov, podl'a

ktorych ma byt produkt rozpoznavany:
e na zéklade vlastnosti produktu a jeho prinosov,
e na zéklade ceny a kvality,
e na ziklade triedy produktu,
e podlauzivatelov,
e podla konkurencie,

e podla kultarnych aspektov a symbolov vztahujucich sa k osobnosti

znacky. (Jakubikova a Janecek, 2023, str. 180, 181)



20 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Ide o psychologicku zalezitost, kedy sa firma snazi o manipuldciu zakaznikovho vedomého

i podvedomého vnimania. (Jakubikova a Janecek, 2023, str. 181)

Karlicek (2018, str. 129) tvrdi ze, firmy sa snaZia zaujat’ spotrebitel'ov najma svojou
znackou a jej hodnotou. Uznévana znacka Casto vzbudzuje u l'udi potrebu vlastnit’ dany

produkt, je pre nich viac atraktivny a doveryhodny oproti konkurencii.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix predstavuje taktické marketingové otazky, ktoré umoziuju I'ahsie urcit’
ako bude nas produkt vyzerat, za akl cenu ho budeme predavat’, akym spésobom ho budeme
distribuovat’ a kde, kedy a ako bude propagovany. (Karli¢ek, 2018, str. 20) Ako uvadza Kita
(2017, str. 39) vo svojej knihe ide o ,,subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva

na to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. “.

Slovo mix, oznacuje skutocnost’, Ze néastroje st navzajom prepojené a zosuladené, takze ak
je jeden z nastrojov pouzity nespravne, je vel'mi vysoko pravdepodobné, Ze aj keby boli
ostatné nastroje pouzité spravne, ohrozilo by to predajnost’” produktu. Marketingovy mix
pozname taktieZ aj pod konceptom 4P, ktory navrhol vroku 1960 E. McCarthy. 4P
reprezentuje 4 nastroje ktoré z pohl'adu predavajiceho ovplyviuji spravanie zakaznikov.
Pre lepSie uchopenie marketingového mixu sa odporaca vziat do tuvahy aj pohlad

spotrebitel’a, ktory pozndme pod modelom 4C. Tieto dva modeli st navzdjom prepojené

a ku kazdému jednému P patri jedno C.(Kita, 2017, str. 39, 40)
h Naklady
I

vto— Pr(y Pohodlie Komy

Obrazok 1 - Marketingovy model 4P a 4C

(vlastné spracovanie, zdroj: Karlicek, 2018, str. 152)
Ptikrylova (2019, str. 19) vysvetluje model 4C nasledovne:

e hodnota (customer value)- predstavuje nieco, o mdze uspokojit’ zdkaznikove
potreby a priania, a taktiez priniest uZitok ato v roznych formach. Ulohou
predavajuceho je pochopit’ hodnotu a poskytnit zdkaznikovi taky produkt,

ktory odpoveda o¢akavaniam.
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¢ ndaklady (costs) — predstavuje to, o zdkaznik vlozil do ziskania produktu. Patria
sem aj negativa spojené s ndkupom, ako napriklad strata Casu, psychické

vypitie atd’.

e nakupné pohodlie (convenience) — v tomto pripade ide o distribu¢ny proces, ako
sa hmotny vyrobok dostane od vyrobcu k jeho kone¢nému uzivatel'ovi, s akou
namahou alebo pohodlim. Pre firmy moéze byt tento prvkom konkurencnou

vyhodou, ak napriklad ponukajt pri nakupe cez e-shop rychle dodanie.

e komunikicia (communication) — zdkaznik sa potrebuje o produkte najskor
nejako dozvediet, a k tomu prave sluzi Stvrté C, ktoré poskytuje informéacie
o produkte. Naopak, firma potrebuje poznat nazor zikaznikov na svoje
produkty, aby vedela ¢o u nich funguje, o sa im paci, ¢o ich zaujima a mohla

im ponuknut’ dopytované produkty.

2.1 Zakladné prvky marketingového mixu

Medzi zakladné prvky marketingového mixu radime produkt, cenu, miesto a komunikéciu.
Ako uz bolo zmienené vysSie, sit zndme pod oznacenim 4P, pri¢om ide o anglické oznaCenie

tychto prvkov product, price, place, promotion.

Produkt- ,je zdakladnym prvkom marketingovej cinnosti. Produkt moze byt hmotny aj
nehmotny statok, zvlast vyrobok alebo sluzba, o ktoru prejavi zakaznik zaujem a je za nu
ochotny poskytnut’ primeranu uplatu. . (Kita, 2017, str. 203) AvSak produkt nie st len
vyrobky a sluzby, ale aj osoby, myslienky, miesta, politické strany, organizécie, softvér
a jeho produkty. (Kita, 2017, str. 203) Produkt sa neustale vyvija, podl'a potrieb a zelani
zékaznikov, ktoré ziskavame prieskumom trhu. (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, str. 49)
U produktu je vel'mi dolezité sa odlisit’ od konkurencie a ziskat' konkurenénu vyhodu, ¢o je
mozné hned’ niekolkymi spdsobmi: vytvorit’ funkéni benefity, dbat’ na design a estetiku
produktu, ako aj na obalovy design, dobré zvazit’ charakteristiky produktu. (Karlicek, 2018,
str. 154-157) Produkt vieme rozdelit’ do piatich urovni. Prva reprezentuje zakladny uZzitok,
ateda dovod, preco zdkaznik kupuje produkt. Druhti Groven oznacujeme ako zédkladny
produkt, ¢o je vlastne zhmotnenie prvej Urovne. Tretia uroven, oCakavany produkt,
predstavuje charakteristiky, ktoré zdkaznik moze od produktu odakavat. Stvrti urovei
nazyvame vylepSeny produkt, v ktorom poskytujeme zakaznikom nieco nadStandardne, co
nam moéze zaistit' vyhodu oproti konkurencie. Posledna turoven, potencidlny produkt,

zahriiuje rozirenia alebo vylep3enia produktu.(Karlicek, 2018, str. 159, 160) Zivotnost
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produktu sa vyjadruje zZivotnym cyklom, ktory je tvoreny Styrmi fazami: uvedenie na trh,

rast, zrelost, upadok. (Karli¢ek, 2018, str. 161)

Cena- vyjadruje penaznu Ciastku produktu. Ako jedind z marketingového mixu tvori
vynosy pre firmu. U ceny je najddlezitejSie jej stanovenie, pretoze ak stanovime prili§ nizku
sumu produktu, zdkaznici ho budi povazovat' za neatraktivny, poSkodeny, nekvalitny,
aprodukt si nekupia, naopak drahsi produkt budu povazovat za viac atraktivny
a kvalitny.(Karlicek, 2018, str. 175, 176,) Je to z toho dévodu, ze l'udia si s cenou spajaji
asociacie anazory na tovar.(Seth, 2018, str. 179) Godin Seth (2018, str. 179) uvadza
vo svojej knihe, Ze by sme mali brat’ v uvahu dve veci: ,,Marketing meni vase ceny.” a ,,Ceny

menia vas marketing.*

Pri cenotvorbe sa zohladiiuju 3 faktory ato si: naklady, konkurencia a hodnota
vnimana zdkaznikom. (Kotler, 2017, str. 49) Pricom néklady tvoria spodnt hranicu ceny,
teda minimalnu cenu, za ktordt moéze firma predavat’ svoj produkt, aby nebola stratova.
A prave naopak, hodnota vnimand zékaznikom predstavuje horni hranicu ceny, teda
maximélna cena produktu, ktort st zdkaznici ochotni akceptovat’. Cim vys§i je rozdiel medzi
tymito cenami, tym VvAacSi bude zisk firmy. Zdikaznici porovnavaju ceny na zéklade
referenénym cien, ktoré si pamdtaju z predchadzajucich nakupov, alebo videli

u konkurenénych produktov. (Karlicek, 2018, str. 179, 180)

Vdaka pokrocilej dobe sa tvorba cien premiena zo Standardizovanych cien
k dynamickym. Dynamickd cena je flexibilnd cena, ktord umoZiluje spolo¢nostiam
optimalizovat’ ich zisk, na zaklade G¢tovanie roznym zdkaznikom ro6zne ceny, podl'a historie
nakupov, blizkosti k miestu predaja alebo d’alSim aspektom podla profilu zakaznika.

(Kotler, 2017, str. 51)

Distribucia — spdja oblast’ vyroby a spotreby prostrednictvom aktivit, ktoré zabezpecia
prevod produktu ku spotrebitelom v spravnom mnoZzstve, cene, kvalite, mieste, Case
a spravnym sposobom. (Kita, 2017, str. 280) Ciel'om distribucie je zabezpecit' pohodlnu
dostupnost’ a pristupnost’ pre zdkaznika. (Kotler, 2017, str. 50) DdleZity je aj dobry vzt'ah
medzi osobami v dodavatel'skom retazci, aby sa zabezpecila vysoka kvalita produktu.
Dodéavatel'sky ret'azec tvoria dodavatelia, ktory dodévaji suroviny a d’alSie veci potrebné
na vyrobu alebo sluzby, a zdkaznici, pricom marketéri sa zameriavaji skor na tito stranu
retazca. (Kita, 2017, str. 280-281) Distribticiu je mozné rozdelit’ na priamu a nepriamu.
Priama distribucia predstavuje predaj produktov priamo svojim zdkaznikom, bez pouzitia

medzi¢lankov, sprostredkovatelov najmid vo svojich vlastnych predajniach, e-shope.
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Vyhodou je Ze firma nestraca kontrolu nad svojimi produktami, avSak tento spdsob nie je
zrovna najefektivnejSim a ani najekonomickej$im. (Karlicek, 2018, str. 222, 223)
Pri nepriame;j distribucii sa vyuzivaju distribu¢né medziclanky, sprostredkovatelia, ktori
vykazuju vyssiu efektivnost’, nez akl by boli schopni poskytnut’ vyrobcovia. Distribu¢nym
sprostredkovatel'om moézu byt’: maloobchodnici, vel'koobchodnici alebo agenti. (Kita, 2017,
str. 283, 286) Avsak v dnesnej dobe sa uprednostiiuje najme peer-to-peer distribucia, pretoze
poskytuje zdkaznikom jednoduchy pristup k produktu asluzbam. Ide napriklad
0 zarezervovanie ubytovania prostrednictvom Airbnb, objednanie si Uberu na premiestnenie

a pod. (Kotler, 2017, str. 51)

Komunikacia — cielom je zdielanie informacii a umoznenie nadviazania kontaktu
medzi preddvajucim a kupujiicim. Takze informuje zdkaznikov o produktoch, novinkach,
zlavach a pod. r6znymi formami a cez r6zne komunika¢né kandly. Snazi sa odliSit’ firmu

od ich konkurencie a ziskat’ konkuren¢nu vyhodu. (Kita, 2017, str. 334)

2.2 RozSireny marketingovy mix

Neskor boli k zdkladnému marketingovému mixu pridané d’alSie 4P, aby lepSie doplnili
potreby trhu. Tymito d’alsimi prvkami marketingového mixu su l'udia, procesy, programy
a vykon. Najznamejs$i odbornik v marketingu Kotler (2013, str. 56) tieto prvky popisuje
takto:

e Jludia (people) — predstavuju interny marketing a skutocnost’, Ze zamestnanci
st pre uspech marketingu nenahraditelny. Dobry marketing zavisi od l'udi
vo vnutri firmy. TaktieZ hovori o tom, Ze marketéri musia spotrebitelov vnimat’
ako Tudi, aby lepSie porozumeli ich Zivotu, nie len v okamziku nakupu

a spotreby ale aj v SirSom zmysle.

e procesy (processes) — su premyslené, kreativne a organizované cinnosti
vytvarania novych vyrobkov a sluzieb. Marketéri by pri ich tvorbe mali
pouzivat moderné marketingové stratégie. Sprdvne nastavené procesy

umoziuju firmédm budovat’ dlhodobé a vyhodné vztahy so zakaznikmi.

e programy (programs) — zahfiiaji vSetko o firmy robia smerom k svojim
zakaznikom. Patri sem znamy koncept 4P ale aj d’alSie marketingové aktivity,

ktoré nemusia zapadnat’ do starého chdpania marketingu. Ci uz st vyuzivané
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online alebo off-line, tradicné alebo netradi¢né aktivity, vSetko musi byt

navzajom prepojené a vytvarat’ sudrzny systém.
y y sy

e vykon (performance) — meria sa roznymi ukazovate'mi, ktoré mézu mat’
finan¢ny aj nefinancny dopad. Ak firma rozumie svojmu vykonu, moze lepsie
planovat’ svoje aktivity, aby bola viac konkurencieschopnad, aj napriek svojim

obmedzenym zdrojom. (Kita, 2017, str. 41)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Komunikacia je jedna z mala sfér, ktord si za posledné polstorocie presla intenzivnym
pokrokom. Vd’aka nemu je v dnesnej dobe mozné komunikovat’ kedykol'vek a kdekol'vek.
Mnozstvo informdcii vyrazne vzrastlo, avSak na tikor znizenia ich kvality. Viac sa vyskytuju
dezinforméacie atym narasta aj nedoveryhodnost’ voci informaciam.

(Foret a Melas, 2021, str. 152)

Pojem ,marketingovd komunikacia®“ vychadza z anglického promotion, ktory je
sucastou zékladnych prvkov marketingového mixu ako uz bolo spomenuté v druhej
kapitole. Toto slovo bolo spociatku prekladané rézne, priCom najCastejsie sa vyuzivalo slovo
propagacia. AvSak obsahovo sa pojem propagicia a marketingovd komunikicia liSia.
Marketingova komunikécia je Sir$i pojem nez propagacia, pricom propagaciu chapeme ako
subor aktivit a nastrojov, ktoré¢ st zamerané na informovanie, ovplyviiovanie a motivaciu
zakaznikov s cielom zvysit povedomie o produkte a podporit’ zaujem kapy produktu.

(Jakubikové a Janecek, 2023, str. 335, 336)

Kotler a Keller (2013, str. 516) definuji marketingovi komunikéciu ako ,,prostriedok,
ktorym sa firmy snazia informovat, presvedcovat’ a upozornovat spotrebitelov — priamo ¢i
nepriamo - o vyrobkoch alebo znackach, ktoré predavaju.“ V marketingovej komunikécii
vSak nejde len o informovanie a presviedCanie, ale aj o pocuvani a sledovani reakcii

spotrebitel'ov. (Kita, 2017, str. 334)

3.1 Komunikacny proces

Z definicie marketingovej komunikacie nam vyplyva, Ze komunika¢ny proces, teda
prenos informacii, prebieha medzi dvomi zakladnymi zloZkami, a to medzi odosielatel'om

a prijemcom. (Ptikrylova, 2019, str. 23)

Tabulka 1- Odosielatel’ a prijemca

odosielate’om mo6Zu byt’: | prijemcom moZe byt’:
firmy konec¢ny spotrebitel
podniky a rozne inStitlcie produkény odberatel
obchodny personal obchodnik
sprostredkovatelia verejnost’
predajne

(vlastné spracovanie podl'a Kita, 2017, str. 334)
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Ako mdzeme vidiet' na obrazku 2 nizsie, zdkladny model komunika¢ného procesu
pozostava z 6smych zloziek: subjekt komunikécie(odosielatel’), koédovanie, sprava,

dekodovanie, prijemca, spitna védzba, reakcia a komunikacné Sumy.

sprava
odosielatel’| — | kodovanie | —> p . — | dekédovanie | ——> |prijemca
médium
+ 4 |
I H 1
i ! :
i «--« ¥umy »--» ;
i ' i
1 1 1
1 1 1
| ' |
Lememccme e spita viizba| «--——----——————— reakcia | €-----——-- -
Obrazok 2 — Komunika¢ny proces
(vlastné spracovanie, zdroj: Jakubikova, Janecek, 2023, str. 338)
Odosielatel’

Odosielatel’ je osoba, ktort povazujeme za iniciatora komunikaéného procesu, pretoze
od nej zac¢ina komunikacia, ktord sa nasledne cez komunikaéné kanaly dostdvak prijemcovi.
Odosielatel by mal byt prijatelny a atraktivny, aby komunikécia bola ucinna.
Za prijatelnost’ je povazovana doveryhodnost’ a odborna sposobilost’, zatial’ o atraktivnost’
vytvara predpoklad pozornosti. Je mozné, Ze prijemca niekedy ani nevie, kto je prvotnym
odosielatel'om, preto je mozno zdoraznit’ skuto¢ného povodcu. Taktiez je Casté zadmerné
neudavanie odosielatel'a, kvdli pocitu nezavislosti. Uvedenie/Neuvedenie odosielatel’a

zavisi od sti¢asnej zvolenej stratégie. (Ptikrylova, 2019, str. 24)

Zakodovanie

Prispdsobenie informécii do formatu, ktorému by mal prijemca rozumiet, pouZitie

spravnych slov, obrazkov, hudby, pohybov a pod. Kédovanie ma tri zakladné funkcie:
e uputat’ pozornost,
e vyvolat’ alebo podporit’ akciu,
e vyjadrit’ zdmer, nazor, existenciu alebo zndmost’. (Piikrylova, 2019, str. 25)
Sprava

Predstavuje informéacie, ktoré sa cez komunika¢né médium dostavaju az k prijemcovi,
s cielom vyvolat’ u neho zaujem, pripadne aj potrebu, ktora by bola néasledne uspokojena.

(Ptikrylova, 2019, str. 25) Sprava je zloZzena z materidlu, obsahu a formy prejavu, pricom
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nemusi obsahovat’ vSetky tri vrstvy, ale v celku pdsobi najlepsie. Taktiez je dolezitd aj
osobnost’ prijemcu, a teda sprava by mala byt prispdsobend ciel'ovej skupine. Je dolezité,
aby posolstvo spravy bolo pravdivé, doveryhodné, zdbavné a malo by vzbudit' zaujem
o produkt. (Vysekalova, 2023, str. 37)

Médium

Prostrednictvom médii alebo inak povedané komunikaénych kandlov sa prenasaji
informacie od odosielatel’a k prijemcovi. Ovplyviiuji spésob ako prijemca vnima posolstvo
spravy a taktiez kedy, preto je v tomto pripade vel'mi dolezité naCasovanie poskytnutia
spravy. (Vysekalova, 2023, str. 37) V komunikac¢nom procese delime dva zakladné
prostriedky: prostriedky a formy individudlneho pdsobenia (osobny rozhovor, e-maily,
videokonferencie, telefonaty, navStevy partnerov...), prostriedky a formy skupinového

pOsobenia  (prezentacie, firemné  dni, sponzoring, tlaené  prostriedky...)

(Ptikrylova, 2019, str. 26)
Prijemca

Prijemcom su vSetky subjekty, na ktoré vplyvaju firmy aich aktivity, pri¢om tieto
subjekty moézu zéroven ovplyviiovat’ aj samotné firmy. (Ptikrylova, , str. 27) Prijemca moze
byt vnimany v troch zakladnych rovindch: prijemca ako osobnost, prijemca ako Clen

skupiny a prijemca ako ¢len spoloc¢nosti. (Vysekalova, 2023, str. 38)
Dekoédovanie a spitna vizba

U dekddovania ide o pochopenie poslanej spravy. Spatna vézba je urcitd forma reakcie
prijemcu na ziskané spravy, informacie. Vd’aka nej vieme posudit’ u¢innost’ komunikacného
snazenia amoOzeme podstipit okamzité alebo budice zmeny komunikicie.

(Ptikrylova, 2019, str. 27)
Komunika¢ny Sum

Ide owurcité problémy pri prenose informdcii, za ktoré moze bud odosielatel
(neplanované poruchy komunikétora, technické nedostatky médii) ale aj prijemca. Popri
komunika¢nom procese pdsobia rozne rusivé faktory, dosledkom ktorych moze prijemca zle
pochopit’ informécie, alebo zachytit' len Cciastocni alebo pozmenent informaciu.

(Vysekalova, 2023, str. 39)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3.2 Ciele marketingovej komunikacie

Stanovenie cielov komunikacie je jednou z prvotnych Cinnosti pre zabezpecenie efektivnej
komunikacie. (Kotler a Keller, 2013, str. 522) VSeobecnym cielom pre firmu je
v marketingovej komunikdcii prave ovplyvilovanie spravania spotrebitelov. Pricom jeden

hlavny ciel’ sa da blizsie urcit’ do troch ¢iastkovych ciel'ov:
e informovat,
e presviedcat,
e pripominat’. (Kita, 2017, str. 336)

Ptikrylova (2019, str. 42 - 44) vo svojej publikacii uvadza dalSie tradi¢né ciele ako:
budovanie a pestovanie znacky, poskytnutie informécii, tvorba a stimulacia dopytu,
diferencovanie znacky, produktu, firmy, zdoéraziiovat uzitok a hodnotu vyrobku,

stabilizovat’ obrat, posilnit’ pozitivny imidZ firmy.

Naopak Jakubikova a Janecek (2023, str. 339) popisuju aké by komunikaéné ciele mali
byt,, podl'a De Pelsmackera:

e v sulade s marketingovymi a firemnymi ciel'mi,

e spojené so sucasnou a ziaducou poziciou produktu a znacky,

e kvantifikovatel'né, aby ich bolo mozné merat,

e formulované s oh'adom na nazory realizatorov,

e zrozumiteI'né pre vSetkych, ktori sa na ich plneni budu podiel’at,
e prijaté ako zavézné,

e motivujlce pre vsetkych, ktory sa na ich plneni budi podielat’,

e rozdelené do Ciastocnych cielov, pokial’ je to mozné.

3.3 Stratégia marketingovej komunikacie

K dalSiemu zakladnému kroku pri tvorbe efektivnej komunikécie patri urCenie stratégie
marketingovej komunikécie. Jakubikové a Janecek (2023, str. 341 - 348) v ich knihe opisuju

3 stratégie:

e stratégia komunikécie podl'a cielovej skupiny,
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komunikacia zamerand na spotrebitel’a- stratégia tahu alebo tlaku,

komunikac¢na stratégia- generickd, preemptivna, unikatnej predajnej vlastnosti,

image znacky, pozicia znacky, rezonan¢nd, emocionalna, informacna.

Zakladna stratégia, ktora je popisovana vo viacerych publikaciach je podl'a rozdelenia

Jakubikovej a Janecka prave komunikdcia zamerand na spotrebitel’a. U tejto stratégie je

mozné si vybrat’ medzi dvomi moZnost'ami:

stratégia ahu — cielom je vyvolat zdujem kone¢ného spotrebitel’a, ktory
nasledne vytvara dopyt u maloobchodnika. Ten tento dopyt nasledne posunie
d’alej k velkoobchodnikovi, ktory bud’ kontaktuje vyrobnu firmu alebo priamo
vyrobcu. Na to aby bola tato stratégia uspesna, je potrebné predom informovat’
medziclanky o pripravovanej kampani, aby sa vedeli pripravit na zvySeny
zaujem o produkt. Medzi najCastejSie nastroje, ktoré sa vyuzivaji v tejto
stratégii patri reklama a podpora predaja. (Ptikrylova, 2019, str. 55 ; Jakubikova
a Janecek, 2023, str. 342)

stratégia tlaku — vtomto pripade ide o spoluprdicu medzi vyrobcom
a medzic¢lankom, kedy sa ma povedomie o produkte, pripadne samotny produkt
dostat’ od vyrobcu cez distribu¢né ¢lanky az ku spotrebitel'ovi. Vyrobca hl'ada
vhodnych partnerov na realizdciu obojstranne vyhodnej stratégie. V tejto
stratégii sa najviac vyuZzivaju osobny predaj a podpora predaja. (Kita, 2017,
str. 337) Komunikécia s jednotlivymi distribu¢nymi ¢lankami mo6Ze prebiehat’
pomocou spolufinancovania reklamnych aktivit, poskytovanie obchodnych
zliav, motivaciou predajcov alebo réznymi podpornymi programami pre
predajcov. Snahou tejto stratégie je motivacia obchodnych medzi¢lankov
o zabezpecenie rychleho pohybu produktu ku konecnym spotrebitel'om.

(Prikrylova, 2019, str. 56)
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4 KOMUNIKACNY MIX

Komunikacny mix je sucastou marketingového mixu a predstavuje vSetky formy
komunikacie. Na zaciatku sme rozdelovali pat zakladnych nastrojov marketingove;j
komunikacie, avSak ¢asom aivplyvom rastucej popularity internetu sa tieto nastroje
rozrastli. Tymito vplyvmi nevznikli vSak len nové nastroje, ale aj sa rozsirilo vnimanie
povodnych nastrojov, pricom roézne publikdcie rozdel'ujii nové nastroje pod rdézne pojmy.
(Vysekalova, 2023, str. 20; BureSova, 2022, str. 80) Ked'ze kazd4 publikacia popisuje rozne
nastroje, v tomto pripade pre priblizenie pojmov boli zvolené len relevantné néstroje pre tito

bakalarsku pracu.

4.1 Reklama

Reklama alebo teda reklamné prvky su medzi 'udskou populaciou uz z pred ¢ias vymenného
obchodu, kedy predajcovia predavali dobytok, vykrikovali reklamné slogany ¢i vyvesovali
informacné tabule o tovare akcidch a podobne. (Ptikrylova, 2019, str. 74) Za tie roky sa
nazbieralo mnoho definicii reklamy, avSak ako uvadza Kita (2017, str. 37,38) vo svojej knihe
najCastejSie vychadzaju z definicie od Kotlera, ktora znie: ,,Reklama je kazda platena forma
nepersondlnej prezentdacie a propagacie myslienok, tovaru a sluzieb, ktoru vykonava
identifikovatelny zadavatel prostrednictvom hromadnych médii, ako siu noviny, casopisy,
televizia ¢i radio.*

Jej ulohou je v prvom rade zaujat’ potencionalnych alebo stalych zdkaznikov, a d’alej
ich informovat’, presviedcat’ a pripominat’ sa im. Vd’aka tymto ¢innostiam, ktoré reklama
vytvara, si firma vie zlepsit' svoj image, a to prave zvySovanim informovanosti o znacke
a ovplyviiovanim postojov k nej. (Karli¢ek, 2016, str. 49) Karlicek d’alej opisuje aké dve
kritéria by mala reklama spliiat, aby bola efektivna. Reklama by mala mat’ silny branding,
aby bolo zdkaznikom hned’ po zahliadnuti jasné o aky produkt sa jedna a akd firma ho
propaguje. Zdiel'anie informdcii musi byt prevedené zrozumitel'ne a presved¢ivo. Druhy

kritériom je originalita a atraktivnost’. (Karlicek, 2016, str. 68)
Vysekalova (2023, str. 21) medzi prostriedky reklamy radi:
e inzeraty v tlaci,
e televizne a rozhlasové spoty,

e vonkajSiu reklamu,
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reklamu v kinach,
audiovizualne snimky,

internetova reklamu.

Podrl'a ciel'ov mozeme reklamu delit’ na:

informacnu- tato reklama ma za ulohu oslovit' zakaznikom a predstavit’ im

produkt a jeho funkcie,
prisviedCaciu- jej ulohou je presvedcit’ zakaznika na kiipu produktu,

pripominaciu- mala by pripomenut’ produkt zdkaznikom aby nan nezabudol,

a prave naopak podnietit’ jeho opatovnu kipu.

(Buresova, 2022, str. 120)

V priebehu rokov sa reklama zacala vyuzivat najmé v online priestore. Seth (2018,

str. 169) hovori o troch faktoroch, ktoré reprezentuji vyhody online reklamy. Za prvé je fakt,

ze online reklama cieli na ovela vi¢si segment l'udi, ato aj na zaklade demografickej

i psychologickej segmentdcie. Druhym faktorom je moznost okamzitého oslovenia

cielovych skupin. Za tretie, moze vSetko merat. AvsSak velkou nevyhodou je, ze online

reklama je povazovana za najviac ignorovanu reklamu zo vsetkych.

typy:

BureSova (2022, str. 121, 122) taktiez reklamu v online priestore deli na dve zakladné

bannerova reklama- reklamné obdizniky, ¢ oknd, ikonky tvorili prvé reklamy
na internete. Staci len kliknut’ na danu reklamu, atd nas hned presmeruje
na stranku predajcu. Spociatku sa zdala byt tato reklama vel'mi G¢innd, avSak
v dnesnej dobe ju vel’a 'udi uz povazuje skor za otravnu, a preto sa vyuziva skor
na zvySovanie povedomia o znacke. Preto je dolezité aby banner bol vo farbach

firmy s dobre viditelnym logom.

PPC reklama- PPC znamena platba za preklik, ateda pouziva sa priamo
vo vysledkoch vyhladdvania v prehliada¢i a na strankach ktoré si uzivatel
prehliada. Tento systém je zaloZeni na auk¢énej ponuke, Co znamena, ze inzerent
st mdZe sam zvolit, kol'ko za preklik zaplati. Nésledne vSak zvolena cena

rozhoduje na akom mieste a ako ¢asto sa reklama objavi.
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4.2 Osobny predaj

Ptikrylova (2019, str. 136) osobny predaj definuje ako ,,interpersonalny ovplyviiujuci proces
prezentacie vyrobkov, sluzby, myslienky atd. predavajucim v priamom kontakte
s kupujucim.” Hlavnou vyhodou podla Karlicka (2016, str. 159) je prave priamy kontakt
medzi firmou a zdkaznikom, pretoze umoziuje okamzita spatna vézbu, individualizovanu
komunikaciu so zékaznikom ¢o moze viest’ k ich vyssej vernosti. Predajcovia mézu lepSie
pochopit’ priania a potreby svojich zakaznikov, vd’aka ktorym im budt vediet’ pripravit’
individualizovanu ponuku. Taktiez osobny predaj umoziuje prisposobenie komunikacie pre
jednotlivych zékaznikov zvlast, pretoze kazdému vyhovuje iny pristup.
Ulohy v osobnom predaji pozostavaju zo:

e ziskavanie informécii o odbyte, konkurencii, vlastnej ¢innosti predaja,

e obstaranie objednavok od zédkaznikov,

e poradenstvo,

e tvorba postojov a imidZu,

e logistické funkcie. (Kita, 2017, str. 350)

Osobny predaj moZze prebiehat’ podl'a Karlicka (2016, str. 162) na zdklade troch typov
predaja:

e na trhoch B2B,
e velkoobchodnici a distributori,

e maloobchodnici a priamy preda;.

4.3 Podpora predaja

Podpora predaja predstavuje motivaéné ndstroje, na stimuldciu zikaznikov alebo
obchodnikov a povzbudzuji ich k okamzitému ndkupu. (Jakubikova a Janecek, 2023,
str. 356) Tieto nastroje sa prevazne vyuzivaju v pripade, Ze firma chce docielit’ rychlu
a intenzivnu reakciu. (Vysekalova, 2023, str. 21) Podpora predaja sa zameriava na tri
zakladné ciel'ové skupiny: na spotrebitel’'ov, na sprostredkovatel'ov a na obchodny personal,

a podl’a tychto kategorii sa aj vyuzivaju jednotlivé néstroje. (Kita, 2017, str. 343)
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Tabul’ka 2 - Zozndm nastrojov podpory predaja

Spotrebitel’ska Obchodna podpora Podpora predaja
podpora predaja predaja obchodného personalu
vzorky, ochutnavky, pozornost’ v podobe diaru,

. : . . motivaény plan
predvadzanie tovaru ceruziek a pier yp

, . zlavy pri opakovanom ‘o
zl'avy a akcie . . sut’aze
nakupe, naturalny rabat

mimoriadne podmienky pre

, , finan¢né bonus
zakaznikov y

darceky, sut'aze, kupony

obchodné schddzky s

moznost’ vratit’ tovar reklama v mieste predaja , , ]
vymenou skusenosti

obchodné stretnutia a

konferencie prehlady a spravy o predaji

viacfunk¢né tovary

zoznamy obchodnych

partnerov poznavacie zajazdy

poskytovanie nalepiek

(vlastné spracovanie podla Kita 2017, str. 343-345; Vysekalova, 2023,, str. 22)

Spotrebitel’ska podpora predaja ma za ulohu kratkodobo stimulovat’ rast predaja
a zvysit’ trhovy podiel. TaktieZz ma motivovat’ ku kape produktov, najmé tych, ktoré su

vo faze zrelosti a moze sluzit’ aj na udrzanie zaujmu, pripadne aj ako odmena za vernost’.

Cielom obchodnej podpory predaja je ziskanie novych spoluprac a podporu

obchodnych ¢lankov.

V podpore predaja obchodného personilu je snaha o motivaciu internych

a externych spolupracovnikov v predaji produktov, ako aj predajcov v maloobchodoch.
(Kita, 2017, str. 343-345)
V online priestore sa podpora predaja deli na dva druhy:

e spotrebitel'skd podpora predaja- ide o sposob ktory je zamerany na findlnych
zakaznikov. Tento pojem je spojeny najmé s komunikéaciou na e-shope, kde
predajca pontika dopravu zdarma, predizenie zaruky, osobny odber,
porovnavanie produktov, hodnotenie produktu, mnoZstevné zlavy atd.
Pouzivaju sa rozne metody predaja ako je cross-selling, up-selling, affiliate

programy, advergaming.

e inStituciondlna podpora predaja — tento sposob je zamerany na B2B trhy.

Moébzeme tu uplatnit’ zl'avy, tovar zdarma, zrazky atd’. (BureSova, 2022, str. 82)
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4.4 Priamy marketing

Tento pojem vychadza z anglického slova direct marketing, s ktorym je tiez mozmé sa
stretn(it’ v nasej literatire. Predstavuje lacnej$iu verziu osobného predaja. Specializuje sa

na oslovovanie malych skupin alebo dokonca jedincov. (Karlic¢ek, 2016, str. 73)

Jakubikova a Janecek (2023, str. 362) vo svojej praci definuju priamy marketing ako
wSuhrn aktivit firmy, ktoré sa vztahuju k ponuke produktov a sluzieb jednym alebo viac

hromadnymi zdielacimi prostriedkami s cielom dosiahnut priamu odpoved’ od zdkaznika.*

Nastroje pouzivané v priamom marketingu je mozné rozdelit’ do troch kategorii. Kde
v prvej kategorii ide o distriblciu prostrednictvom posty €i kuriérom, ako napriklad direct
maily, katalégy alebo neadresné zasielky. Druhd kategéria poskytuje komunikéciu
prostrednictvom telefonu, vyuziva sa najmé telemarketing a mobilny marketing. Poslednou
kategoriou je internet, ktory sa vyuziva na posielanie e-mailov a e-mailovych newsletterov.
V dnesnej dobe vsak k nastrojom priameho marketingu vieme pridat’ i socialne siete, ktoré

sa v poslednych rokoch stali velkou sucast’ou komunikacie. (Karlicek, 2016, str. 73)

Godin Seth (2019, str. 171) vo svojej knihe uvadza hlavny rozdiel medzi priamym
marketingom a brand marketingom. Primarny rozdiel je v ich orientovani, zatial’ ¢o priamy
marketing je orientovany na akciu, ktord je meratel'na, brand marketing sa orientuje

na kultiru, ktora sa zmerat’ neda.

BureSova (2022, str. 96) vo svojej knihe vyuzila definiciu priameho marketingu
na internete od Janoucha, ktora znie nasledovne: ,,Priamy marketing na internete znamend
taku formu marketingovej komunikdcie, kedy dochadza k adresnému osloveniu zdkaznikov
a zaroven ma zakaznik moznost' okamzitej reakcie* Autorka d’alej vysvetl'uje Ze podstatou
je oslovenie konkrétnych l'udi, avSak nie vzdy scielom predat, ale modze ist' aj
o informovanie o novindch vo firme, pripadne pozvanie na nejaka akciu. Na to aby sme
mohli oslovovat zdkaznikov musime si viest’ databdzu s menom a kontaktnymi udajmi,

najcastejSie to byva adresa bydliska a e-mail. (BureSova, 2022, str. 96,97)

4.5 Praca s verejnost’ou

Préaca s verejnostou alebo anglické skratka PR (public relations) predstavuje komunikaciu
a snahu o vzajomné porozumenie medzi firmou a jej cielovymi skupinami. (Jakubikova;
Janecek, 2023, str. 359) Primarne ide o vytvorenie pozitivnej publicity a budovani dobrych

vztahov s verejnostou. (Karlicek, 2018, str. 203) PriCom cielom pozitivnej publicity je
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oboznamit’ verejnost’ s charakteristikou, vyhodami a uzito¢nostou ponuky firmy, nazyvame
ju aj informacna zlozka PR. AvSak vo firme moéze vzniknut’ i negativna publicita, ktora
nevieme viezt', ale mézeme zmensit’ jej ndsledky, preto by kazda firma mala mat pripraveny

plén krizovej komunikacie. (Ptikrylova, 2019, str. 116-117)
Podra typu pracu s verejnostou vieme rozdelit’ na:

e medzifiremni komunikdciu (B2B) — komunikacia s obchodnou verejnost'ou

na zaklade ndkupnych rozhodnuti,

e odborovu — ide o komunikécie medzi vyrobcami, poskytovate'mi tovaru a ich

vel'koobchodnymi alebo maloobchodnymi partnermi,

e spotrebitel'ski/produktovil — predaj produktu sitkromnym zakaznikom pre ich

vlastnu potrebu,
e firemnl — predstavuju prezentaciu firiem a organizacii.
(Vysekalova, 2023, str. 22)

Jakubikova a Janecek (2023, str. 359, 360) uvadzajt, Ze zakladné nastroje PR st
obsiahnuté v skratke PENCILS:

e publikacia (publications),

e verejné akcie (events),

e novinky (new),

e angazovanost pre komunitu (community involvement activities),
e nosice a prejavy firemnej identity (identity media),

e lobbovaci aktivity (lobbying activity),

e aktivity socialnej zodpovednosti (social responsibility activities).

Dalej taktiez Jakubikova a Jane&ek (2023, str. 360) uvadzaji, ze dolezitou siéastou PR
je sponzoring. Téato ¢innost’ pozostava z poskytovanie sluzieb a ocakavanie protisluzieb.
Sponzor poskytuje peniazné alebo vecné dary, a na oplatku o€akava protisluzbu, ktord mu
pomaha spiiat’ marketingové ciele. Vd'aka sponzoringu sa moze znacka alebo produkt viac
zviditelnit’.

Buresova (2022, str. 90) vo svojej knihe hovori o troch oblastiach, ktoré by firmam mali

pomoct’ k udrzate'nému rozvoji. Ekologicka oblast’ sa zaobera vypustanim skodlivych latok
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do vody a ovzdusSia, pouzivanie vel'a energii pri vyrobe a sprave firmy, recyklacia materidlov
vo firme a d’alSie. Ekonomicka oblast’ sa stard o dobré vzt'ahy s obchodnymi partnermi,
ochranu duSevného vlastnictva alebo spravne narabanie s financiami, nezdujem o korupcné
spravanie atd. Na zaver socidlna oblast’ rieSi spokojnost zamestnancov, budovanie
priatel'ského kolektivu ainé. Je dolezité aby boli tieto &innosti, ktoré firma spina

prezentované verejnosti a tym vytvaraji dobré povedomie o firme.
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum sa zameriava na ziskavanie informacii o trhoch, o predpokladanom
dopyte, o vnimani imagu firmy a produktu, o efektivnosti marketingovej komunikacie.
(Jakubikové; Janecek, 2023, str. 131) Ide o sled procesov, na zaklade ktorych marketingovy
manazéri dokdzu definovat’ a vyriesit’ urcity marketingovy problém. Marketingovy problém
pozostava z obsahovej a objektovej stranky, a teda urcuje o je predmetom marketingového

vyskumu a definuje kto je nositel'om problému. (Foret a Melas, 2021, str. 17)

5.1 Proces marketingového vyskumu

Proces marketingového vyskumu moézeme rozdelit’ podl'a Foreta a Melasa (2021, str. 26)

do piatich krokov:
e definovanie problémov a cielov vyskumu,
e vypracovanie planu na ziskanie informaécit,
e zber dat,
e Statistické spracovanie a analyza ziskanych informaécii,
e zverejnenie vysledkov vyskumu a praktické odporticania.

Ini autori procesy v marketingovom vyskume delia do vel'mi podobnych krokov len
s malymi zmenami. Ako napriklad Kita (2017, str. 133) uvadza len Styri kroky, pretoze zber
dat a ich analyzu spojil do jedného kroku alebo Karlicek (2018, str. 85) vo svojej publikacii
deli spracovanie planu na ur€enie subjektov vyskumu a stanovenie metod, zatial’ ¢o zber dat
udava az vo Stvrtom kroku a d’alej pokracuje ako Foret a Melas. Vsetky tieto kroky, vieme
rozdelit’ do dvoch faz, a to na fazu pripravnu a na fazu realiza¢nd. Pricom jednotlivé kroky

na seba navzajom nadvizuju a dopiiiaju sa. (Foret a Melas, 2021, str. 26)

Karli¢ek uvadza, Ze najdolezitejSim krokom je definovanie problému a ciel’'ov, pretoze
marketér musi vediet ¢o za problém ide rieSit aaké informacie bude potrebovat
na vyriesSenie problému. Inak mdze nastat’, Ze vyskum neprinesie ziadne vysledky a bude pre
firmu stratovy. (Karlicek, 2018, str. 84) Problém by nemal byt’ definovany ani prili$ Sirokym,
ani zase prili§ tizkym pojmom, tak akurat, aby pomohol marketérom s d’al§im postupom pri
ziskavani informacii. Dalej sa na zaklade problému stanovuju ciele, ktoré by mali jasne
definovat’, co ma vyskum zistit’. (Foret a Melas, 2021, str. 27) Nasledujucim krokom je plan

marketingového vyskumu, v ktorom sa urcuju zdroje informacii a metody, s ktorymi sa budi
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ziskavat’ informécie a nasledne analyzovat’. Potom prebiecha zber a analyza dat. Na zaver
procesu sa interpretuju vysledky, ktoré pozostavaji zo zistenych skutoCnosti, ateda
obsahuju poznatky, ktoré buda potrebné pri rozhodovani a rieSeni daného problému.

(Kita, 2017, str. 133)

5.2 Druhy marketingového vyskumu

Zékladné delenie marketingového vyskumu je na sekundarny a primarny. V primarnom
vyskume firma vSetky procesy vykonava bud’ sama alebo si na to najme spolupracujiceho,
ktory zbiera informacie v teréne. Tento vyskum je ovela viac ¢asovo i financne naro¢nejsi
nez sekundarny vyskum, preto sa prilis neodporuca. Pokial’ firma vie informdcie ziskat’ inak,
ako napriklad vyhl'adanim v Statistickych databazach, internych ¢i externych databazach,
v roznych publikaciach a pod., odporiaca sa pre firmu sekundarny vyskum. Sekundéarny
vyskum teda prebieha vyuzitim uz existujucich dat, ktoré si treba len vyhl'adat’, preto je tento

pojem oznacovany aj ako vyskum od stola. (Karli¢ek, 2018, str. 88)

Dal§im znamym delenim je na kvalitativny a kvantitativny. Kvantitativny vyskum
pracuje s velkym mnozstvom respondentov, ateda odpovedd na otazku ,Kolko?*
Informacie sa spracuju na zéaklade Statistickych postupov a uplatnia sa na celi populéciu.
Techniky kvantitativneho vyskumu pozname: osobny rozhovor, pozorovanie, experiment,
pisomné dotazovanie, obsahova analyza textu. Vysledkom su merateI'né informéacie. Naopak
kvalitativny vyskum hlbSie skima spravanie, motivy povahu a preferencie zakaznikov.
Odpoveda na otazku ,,Preco?** Aplikuje sa na maly pocet respondentov, jednotlivcov alebo
skupiny. Medzi techniky kvalitativneho vyskumu radime: individualne hibkové rozhovory
a skupinové rozhovory. (Karlicek, 2018, str. 92; Foret a Melas, 2021, str. 22)
V kvalitativnom vyskume ziskavame odpovede na otazky: ,,Preco?* a ,,Ako?* Jeho cielom
je pochopit’ proces rozhodovania u zakaznika, ¢o ho motivuje, aké ma bari€ry, pozitivne
a negativne asociacie s produktom, ktoré ovplyviiuja kupu produktu. Kvalitativny vyskum
prebieha formou rozhovoru, ktory vedie vyskumnik s mensou skupinou respondentov alebo
s jednotlivcom. Rozhovor moéZze byt Strukturovany alebo poloStrukturovany, pri¢om
v polostrukturovanom rozhovore musi ist” o skusené¢ho vyskumnika, pretoze sa tam pouziva
improvizacia. Ulohou vyskumnika je riadit’ rozhovor, ¢i uZ z obsahového alebo &asového
hl'adiska. Proces kvalitativneho vyskumu pozostava z niekol’kych krokov. V prvom rade je
dolezité si predom pripravit scendr, podl'a ktorého bude rozhovor prebiehat. Druhym

krokom je spravna vol'ba respondentov, malo by ist' o takych, ktory sa orientuji v dane;j
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problematike, a ktory sa budu vediet vyjadrit’ k t¢éme. Naslednym krokom je samotna
realizacia rozhovoru, ktorda moéze prebiehat rdéznymi formami: skupinova diskusia,

individualny hibkovy rozhovor, expertny rozhovor, miniskupiny. (Tahal, 2022, str. 43-45)

5.3 Analyzy zhodnotenia vyskumu

Nazbierané informacie treba d’alej na zaklade vybranej analyzy analyzovat. Vyber analyzy
zalezi od typu nazbieranych informécii ako aj na forme pozadovaného vystupu.

(Buresova, 2022, str. 30)

SWOT analyza patri knajznamejSim aasi aj najpouzivanej$im analyzam
ekonomického prostredia. Ciel'om je urcit, ¢i je vybrana stratégia firmy a jej silné a slabé
stranky schopné prispdsobit’ sa meniacemu prostrediu (Jakubikové a Janecek, 2023, str. 137)
Je to teda analyza, ktora porovnava siln¢ a slabé stranky, prilezitosti a hrozby firmy, pricom
jej nazov je tvoreny zo zaliato¢nych pismen anglickych prekladov tychto ¢asti. Casto je
vystupom sekundarnej analyzy a d’alej je pouzivand ako vstup do primarneho vyskumu.
Silné a slabé stranky firma ziskava z vnitorného prostredia, ide najmi o vyuzitie zdrojov
a plnenie cielov. Prilezitosti a hrozby vychadzaju potom z vonkajSiecho prostredia,
na zéklade urcitych faktorov, ktoré ovplyviiuju dant firmu. (Kozel, Mynarova, Svobodova,
2011, str. 45,46) Jej aplikacia v praxi za¢ina zberom informacii a ich nasledné rozdelenie
do Styroch kvadrantov. Dalej sa pokraduje porovnavanim jednotlivych kvadrantov

nasledovne:

e silné stranky s prilezitostami — v tomto pripade moézeme zistit’ ako zlepsit’ silné

stranky a ako lepSie vyuzit prileZitosti,

e silné stranky s hrozbami — vysledkom moze byt Ze, hrozba zmeni silna stranku

na slabu,

e slabé stranky s prilezitostami — zaver tohto pripadu moéze byt’, ze prilezitost’

nam zmenti slabt stranku na silnq,

e slabé stranky s hrozbami — dosledkom toho mdze byt Ze, hrozba eSte posilni

slabu stranku.

Po ukonceni porovnavania budeme vediet, ako si udrZat’ silné stranky a definovat’ slabé
stranky, na ktorych bude treba zapracovat. Prilezitosti sa budeme snazit' vyuzit' v nas
prospech a naopak hrozbach sa budeme snazit’ vyhybat alebo asponi sa na ne dobre pripravit’.

(Buresova, 2022, str. 30)
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PEST analyza sa pouziva na analyzovanie makroprostredia a jeho vplyv. Podl'a vplyvov,
ktoré sa beru v tvahu sa aj vola: P-politické, E-ekonomické, S-socidlne, T-technologické.
Pridanim ¢i poprehadzovanim pismen vznikaju obdobné analyzy, vel'mi podobné s touto,
napr. PESTE(L), SLEPT(E), STEEP(LED). (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011, str. 45)
Politické vplyvy, niektora literatira udava aj politicko-pravne vplyvy, predstavuju politicku
stabilitu, vplyvy politickych stran, ¢lenstvo krajiny v réznych zdruzeniach, fiskalna politika,
socidlna politika, vizova politika apod. Ekonomické faktory vplyvaju na kapnu silu
a nakupné zvyky spotrebitel'ov. Medzi ekonomické vplyvy mozeme zaradit HDP, fazu
ekonomického cyklu, platobnu bilanciu §tatu, menovy kurz, irokové sadzby apod. Socialne
vplyvy modzeme rozdelit' na faktory, ktoré su spojené s kupnym spravanim spotrebitel’a
a faktory podmieniujlice spravanie organizacie. Technologické vplyvy st najmé trendy
vo vyskume a vo vyvoji, patri sem: rychlost’ technologickych zmien, vyrobné technologie,
dopravné technologie, skladovacie technologie apod.

(Jakubikova a Janecek, 2023, str. 108, 109)
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoretickd cCast’ tejto bakalarskej prace poskytuje zékladné pojmy atémy suvisiace
s marketingom a marketingovou komunikaciou. V tvode je definicia marketingu, ktora ho
popisuje ako subor ¢innosti zameranych na uspokojovanie potrieb zdkaznikov tak, aby
prindsala hodnotu aj firme. Ddlezitou stcastou marketingu je aj spravna volba
marketingovej stratégie, ktora pozostdva zo segmentacie trhu, vyberu cielovej skupiny

a umiestnenie znacky.

Dal3ou rozpracovanou témou je marketingovy mix, znamy pod nazvom 4P — produkt,
cena, distribucia, komunikacia — a jeho rozSirenu verziu, ktord konkrétnejSie pomentiva
aktualne potreby trhu. Nasledne je popisovand marketingovd komunikacia, na ktort je tato
praca zamerand. Marketingovd komunikacia zohrava dolezitii ulohu pri budovani vztahu
medzi firmou a zdkaznikom. Opisuje sa tu komunikacny proces, jeho prvky, ciele a zakladné

stratégie, ktorymi su stratégia tahu a tlaku.

Teoretickd Cast’ d’alej rozobera komunikaény mix, a jeho zdkladné néstroje ako st
reklama, osobny predaj, podpora predaja, priamy marketing a PR. Kazdy z tychto néstrojov

je podrobne opisany, a u kazdého sa aj uvadza ako sa néstroj vyuziva v online svete.

Zaver teoretickej Casti tvori marketingovy vyskum, jeho vyznam, proces ako prebieha
a rozdelenie do skupin — primarny, sekundarny, kvantitativny a kvalitativny. Doraz sa kladie
na spravne definovanie vyskumného problému, vyber vhodnych metod a spravnu

interpretaciu vysledkov, ktoré su kl'a¢ové pre efektivne rieSenie problémov v marketingu.
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II PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI BRICOL, S.R.O.

Firma Bricol bola zaloZena v roku 1992. Cinnost’ je zamerana najmé na predaj skleneného
tovaru a doplnkového sortimentu. Taktiez poskytuje rozne povrchové upravy alebo
dekorovanie flias. Firma ma za sebou tim dizajnérskych pracovnikov, ktori vytvaraju obaly
presne podla priani zakaznika. Za jej zdkaznikov su povazovani mnohi vinari, medari,
pivovary, likérky, spracovatelia ovocia a zeleniny, vyrobcovia syrov a mlie¢nych vyrobkov,
masovych konzerv, lekarne, vyrobcovia sviecok... ale aj jednotlivci, ktori idi prave okolo
ich predajne. Firma sa nachadza v obci Horné Srnie, a ma aj pobo¢ku v Ceskej republike
vo Valticiach. Pocas jej poOsobenia sa znej stal jeden z najvacSich distributorov na
slovenskom a ¢eskom trhu. Firmou bolo ziskané v roku 2024 ocenenie zeleného loga

,Udrzatel'ny e-shop* (Bricol, 2025; Obchodny register, 2025)

Obrazok 3 - Logo udrzatel'ného e-shopu
(Zdroj: Bricol, 2025)

7.1 Zakladna charakteristika firmy

Obchodné meno: BRICOL, s.r.o.

Sidlo: Dolinska 27/7, 914 42 Horné Srnie

Déatum vzniku: 05.06.1992

Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim

Spoloc¢nici: Peter Dobes, Zuzana DobeSova

Statutarny organ: konatel’ — Peter Dobes

Zakladné imanie: 6640 €

SK NACE: 46440 Velkoobchod s porcelanom a sklom a ¢istiacimi prostriedkami

Predmet podnikania: firmou je vykondvanych 59 predmetov podnikania, pricom ich

primarnou ¢innost'ou podnikania st: velkoobchod s porcelanom a sklenenymi vyrobkami,
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kupa tovaru za ucelom jeho predaja inym prevadzkovatel'om zivnosti v rozsahu volnych
ohlasovacich zivnosti, kipa tovaru za ucelom jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi

v rozsahu vol'nych ohlasovacich zivnosti.

(BRICOL s.r.0., 2025)

7.2 Organizaé¢na Struktiara

Ako uz bolo uvedené vyssie, konatelom firmy je Ing. Peter Dobes a spolumajitel’kou je jeho
manzelka Zuzana DobeSova. Firma pozostava z viacero oddeleni, pricom kazdé sa podiel'a
na chode firmy. Firmou je zamestnavanych aktualne 22 zamestnancov. Technické oddelenie
je tvorené z produktového manazéra a dvoch spravcov pocitatovej siete. Obchodné
oddelenie je riadené veducou predaja, ktora pod sebou ma 4 predajcov. Personalne oddelenie
vedie personalistka, ktorou je spolumajitel’ka Zuzana DobeSova a pod sebou ma referenta
rastu persondlu. Financné oddelenie je tvorené z fakturantky a z pracovnicky na prijem
faktur. Oddelenie logistiky sa sklad4 z asi najviac pracovnikov zo vSetkych oddeleni. Je
tvorené z logistika dopravy, veducej skladu, zastupkyne veducej skladu, Styroch skladnikov
advoch Soférov. Sprava pobocky je zabezpeCovana riaditelkou pobocky a servisnou
pracovniCkou. Marketingové oddelenie je =zastipené produktovym manazérom, PR
manazérom, dvomi pracovnikov na centrdlny nakup, a cenovy marketing je riadeny

konatel'om firmy pdnom Petrom DobeSom. (Kontakty, 2025)

Zuzana
Dobesova
spolumajitel’ka
spolo¢nosti
Livia
Sebikova
riaditel’ka
slovenskej
pobocky
! Lo ,L ! ! )
Technické Finanéné Personalne Obchodné Oddelenie Sprava Marketingové
oddelenie oddelenie oddelenie oddelenie logistiky pobocky oddelenie

Obrazok 4 - Organiza¢na Struktara

(vlastné spracovanie, zdroj: Kontakty, 2025)
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7.3 Produktové portfolio

Firmou Bricol, s.r.0. je zakaznikom poskytované Siroké spektrum produktov od sklenenych
flia$ az po rozne prislusenstvo. Dokonca na ich e-shope a v predajni st pontikané aj produkty

ich zakaznikov, ktoré su balené v ich nadobach. (Bricol, 2025)

Kategoria produktu [Podkategorie produktu
vinové: Bordo, Schlegel, Burgund: alkoholové: Destilaty,

Sklenené flase likéry; pivové; na oleje, sirupy a musty; sektové; s
obtiskom; daréekovo tvarované; s vlastnym obtiskom

Zavaraninové pohare |Standard; exkluzivne; patent; weck
DemiZony malé (do 10 1); velké (nad 10 1)
viecka na zavéranie; korunky; pakové; stelvin: srobovacie;

Uziavery korky a grifkorky: sklenené: kosicky na sekt: pipetky
Napojové sklo vino, pivo; kava a caj; alkohol; Swarowski; karafy a dzbany
kapsle: ceruzky na sklo; kartony:; ventily a kohutiky;
Prislusenstvo uzatvaracky a pristroje; keramika; pecatny vosk; bednicky;
tasky; pumpicky; nalepky, plakety a visacky; ostatné
. svadba; caj. vino a alkohol; pol'ovnici; kozmetika: vianoce;
Darceky . . . . .
: stojany na fl'ase; knihy o vine: ostatné
Dobroty vino; pivo; jedlo; nealko; alkohol

Obrazok 5 - Produkty firmy Bricol, s.r.o.

(vlastné spracovanie, zdroj: Bricol, 2025)
7.4 Logo a slogan

I ked’ ndzov firmy neprezradza comu sa firma venuje, v jej logu je mozné vidiet fl'aSe
a pohare rozneho typu, vdaka Comu uz zakaznik moéZze mat uriti predstavu ich

podnikatel'skej ¢innosti.

(il Bretcol

Obrazok 6 — Logo firmy Bricol, s.r.o.
(Zdroj: Bricol, 2025)
U ich sloganu ,,FlaSe, ktoré Vam zmenia Zivot...“ je vyhodou, Ze je kratky a l'ahko
zapamadtatelny, presne taky aky by slogan mal byt. TaktieZ ma emotivny podton, kedy

apeluje na zmenu Zivota, ¢o mdze byt motivujuce pre zdkaznikov a moze v nich vyvolat
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zvedavost. AvSak z druhej strany mdze byt povazovany za prehnany a nie uplne presny,

ked’Ze firma sa venuje aj predaju inych produktov, nie len flias.

7.5 Odberatelia

Firma Bricol, s.r.o. disponuje Sirokou Skalou odberatel'ov, od malych firiem po velké
vinarstva, pivovary, potravinarske firmy a podobne. Najviacsi podiel podla kategorii
vyrabanych produktov predstavuji vinarstva, ako je mozné vidiet’ na obrazku 7. Na obrazku
7 nizsie je taktiez uvedeny zoznam odberatel'ov, ktori pre firmu predstavuja najvacsi prinos

podl'a obratu bez DPH za rok 2024.

mnozstvo | obrat za rok
Odberatelia Kategoria zarok 2024 | 2024 bez frekvencia
(ks) DPH OP/rok
Pivnica Tibava VINarstvo 1811572 534 220,44 € 55
Shebo Winery Trade vinarstvo 1070432 328 684,49 € 38
Robert Gasparik - Misovyroba s.r.0. potravinastrvo 1375241 225 405,38 € 21
Old Herold lichovarnictvo 277939 211335,79€ 36
Pereg, s.r.0. VINArstvo 505 074 168 188,00 € 35
Vino Mrva & Stanko vinarstvo 319387 122 074,87 € 27

Obrazok 7 — Odberatelia firmy Bricol, s.r.o.
(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)
Pre firmu je najviac prinosny odberatel’ Pivnica Tibava, ktory predstavuje najvacsie
hodnoty vo vSetkych troch hodnotiacich faktoroch (mnoZzstvo, obrat, frekvencia predaja za

rok 2024).

7.6 Dodavatelia

KedZe nie st produkty firmou vyrabané, ale len preddvané, musia byt zabezpeceny
dodavatelia, od ktorych su potrebné produkty nakupované. Za dlhé roky jej fungovania, bolo

ziskanych vel’a spol'ahlivych dodavatelov, ktori st pre fungovanie firmy klI'a¢ovymi.

Mnozstvo | Obrat za rok
Dodavatelia Typy skla zarok 2024 2024 bez Frekvencia
(ks) DPH
Vetropack NemSova flasky na vino, pivo, alkohol, konzervové pohare 8 700 000 1 900 000 €[objednavky denne
Bayerische Flaschen flasky na vino, pivo, alkohol, konzervové pohére 3100 000 630 000 €[4-5-krat za mesiac
Trenimex viecka 5200 000 290 000 €]1-krat za tyzdeii
O-1 Czech Republic flagky na vino, pivo, alkohol, konzervové pohare 1 068 000 256 000 €]1-2-krat mesacne
Kefla Glass Specidlne sklo, darekové flase 61 000 92 000 €[4-6-krat za mesiac
Vetri Speciali S.p.A. $pecialne f'agky na objednavku 64 000 74 000 €[5-6-krat za rok
SaverGlas kvalitné sklo pre alkohol a vino 58 000 61 000 €[1-2-krat mesiace
Noelle von Campe konzervové pohare 296 000 47 000 €]4-5 krat za rok

Obréazok 8 — Dodavatelia firmy Bricol, s.r.o.

(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)
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K jednozna¢ne najvyznamnej$im dodévatelom firmy Bricol sa zarad’uje firma
Vetropack, ktora sidli vo vedl'ajsej dedine. Firmou Bricol su vykonavané objednéavky s touto
firmou denne, v celkovom mnozstve za minuly rok 8 700 000 kusov v sume 1 900 000 €.
Sortiment nakupovany od Vetropacku predstavuje: flasky na vino, pivo, alkohol,

konzervové pohare.

7.7 Konkurencia

Firma podnika v oblasti kde je pomerne vel'ka konkurencia, av§ak vd’aka svojej usilovnosti
a dorazom, ktory je kladeny na spokojnost’ jej zdkaznikov bola vypracovana pocas rokov jej
fungovanie na jednu s najznamejSich firiem, a dlhodobo si udrziava povest’ spol'ahlivého
partnera. Na obrazku 9 nizSie si uvedené firmy, ktoré podnikaji v rovnakom alebo

podobnom sektore ako firma Bricol, s.r.o. a mohli by firme konkurovat'.

Konkurencia

pohareaflase.sk
JAVI s.r.o.
previnarov
BS vinarske potreby
ECOBAL

Obrazok 9 — Konkurencia firmy Bricol, s.r.o.

(vlastné spracovanie)

Po zadani slovného spojenia ,,sklenené fT'aSe* do prehliada¢a Google, na prvom mieste
sa objavila stranka pohareaflase.sk, na druhom mieste firma Bricol, na treom mieste stranka
previnarov.sk, na Stvrtom mieste firma JAV], s.r.o. Po zadani slova ,,flase* sa opdt’ na prvom
mieste zobrazila strdnka pohareaflase.sk, z coho je mozné vyhodnotit’, Ze prave tato stranka

predstavuje pre firmu Bricol najvac¢siu konkurenciu v on-line priestore.

7.8 Ekonomické predstavenie firmy

Ked’ sa firma zhodnoti z ekonomického hladiska, je mozné poznamenat, ze za posledné
roky jej vysledok hospodarenia vidite'ne narastd. 1 ked’ v rokoch 2019 — 2021 boli jeho
hodnoty podpriemerné, ¢o bolo spdsobené najmé celosvetovou pandémiou COVID-19,

ktora poznacila vac¢sinu podnikatel'ov. Od roku 2022 sa firma opit’ dostdva spét’ na zisk
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nad 150 000 € a nasledujuci rok este aj vzrastol, ¢im je mozné zhodnotit,, ze firma tato krizu

uspesne zvladla a dostala sa spat’ do spravneho fungovania.

Vyvoj vysledkov hospodarenia po zdanenifirmy Bricol za

roky 2017 az 2023
250000€
216328 €
191595€ | 189089¢
© 200000€
= 163950 €
L
~C
T 150000€
@
E 101803 €
3 100000 € 70530 €
9
2,
= 50000€
1319¢€
- €
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Roky

Obrazok 10 — Vyvoj vysledkov hospodarenia po zdaneni firmy Bricol za roky 2017 az
2023

(vlastné spracovanie, Zdroj: Registeruz.sk, 2025)

Po bliZzsej analyze ekonomickych ukazovatel'ov je moZné zhodnotit’, Ze firma sa stale
rozvija a rastie, o je mozné vidiet’ aj na €islach v tabul’ke 3 niZSie. Rentabilita bola zvySena
z 1,37 % na 3,35 %, ¢o dokazuje, Ze firma sa zlepSuje v schopnosti tvorit’ zisk z vynosov.
Co sa tyka beznej likvidity, firma mala najlepsie hodnoty v roku 2022, ked’ze odpori¢ana
hodnota tohto ukazovatel'a sa pohybuje medzi 2-2,5, av§ak celkovo sa mdze zhodnotit, Ze
firma je vysoko likvidna, ma vel'mi dobru schopnost’ splacat’ kratkodobé zavézky, o vytvara
priestor pre investicie. ZadlZenost’ si firma drzi stale v podobnych hodnotich a to okolo
50 -55 %, ako je mozné vidiet’ v tabulke 3, tieto hodnoty rokmi klesaji, ¢o pre firmu
znamena, Ze sa pomaly odluzuje a jej finan¢na Struktura sa zlepSuje, CiZe nie je pretazena

cudzim kapitalom a ma rezervu na pripadné uverové financovanie investicii.
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Tabul'ka 3 - Ekonomické predstavenie firmy

2021 2022 2023
Niklady 6812390€| 8160767€| 8330787€
Vynosy 6903972€| 8369006€| 8606070€
z toho Triby 6684988€| 8070491 €| 8210857€
EBIT 91 582 € 208 239 € 275283 €
Aktiva 7502447€| 7565288€| 6967206€
- z toho ObeZné aktiva 2002682€| 2407640€| 1778761 €
Pasiva 7502447€| 7565288€| 6967206 €
- 7 toho Cudzie zdroje 4164974€| 4198230€| 3538835€
- 7 toho Kratkodobé zaviizky | 1264640€ 961 612 €| 328858 €
Rentabilita- ROS 1,37 % 2,58 % 3,35 %
Likvidita - bezna 1,58 2,50 5,41
ZadlZenost’ 55,51 % 55,49 % 50,79 %

(vlastné spracovanie, zdroj: Registeruz.sk, 2025)

Vo vSeobecnosti je mozné zhodnotit’, Ze firma je financne zdrava, zlepSuje hodnoty vo
vSetkych sledovanych oblastiach, o jej tvori priestor na investicie, najmi z vlastnych

zdrojov a pripadne z Giverového financovania.

7.9 PEST analyza

V tejto kapitole bude analyzované makroprostredie a teda vonkajsSie vplyvy, ktoré posobia
alebo v budicnosti mozu posobit’ na firmu Bricol, a to z politickej, ekonomickej, socidlne;j

a technickej stranky.

V politickych faktoroch st obsiahnuté najmi zédkony, vyhlasky, predpisy a smernice,
ktoré musia byt firmou pravidelne sledované, av pripade zmien im musi firma
prisposobovat’ svoju ¢innost’. Napriklad st to zakony: Obchodny zédkonnik ¢. 513/1991 Zb.,
Zakonnik prace ¢.311/2001 Zb., Zakon o zivotnom prostredi €. 17/1992 Zb., Danové zakony
a podobne. DodrZiavanie tychto nariadeni je pre firmu kI'i€ové pre udrzatel'né podnikanie
a dobré meno firmy. Politicka situacia na Slovensku je za posledné obdobie vel'mi
nestabilnd, stale sa meniace zékony nie st prili§ privetivé pre podnikatelov, ¢o pre nich
predstavuje tazSie prostredie pre vykonavanie svojej Cinnosti. Taktiez podnikanie
na Slovensku bolo poznamenané vojnou, ktora je odohrdvana na Ukrajine, pretoze to viedlo

k naruSeniu dodévatel'ského ret'azca, ako aj zvySenie cien energii a materialu. V roku 2019
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bol vydany zdkon ¢. 302/2019 Z. z. o zalohovani jednorazovych obaloch na népoje, ktory sa

zacal na izemi Slovenska vyuzivat’ v roku 2022.

U ekonomickych faktoroch je dolezité najma sledovat’ ekonomické ukazovatele ako
su inflacia, nezamestnanost, HDP a taktiez DPH. Ako bolo spominané v politickych
faktoroch, vplyvom vojny sa zvysila cena energii ako aj pohonnych hmét, ¢o pre firmu
predstavovalo neprijemnu situdciu, ked'Ze zabezpeCuje vlastni dopravu. Inflacia
na Slovensku za mesiac april je uvddzana v hodnote 3,7 %, miera nezamestnanosti je 5,3 %
arast HDP v roku 2025 bude oslabeny na 1,9 %, kvoli narastajucej neistote globalneho
obchodu. (Slovenskd ekonomika vstupuje do globalnej ekonomickej neistoty, 2025)
Od januara 2025 bola na Slovensku zvysena DPH z 20 % na 23 %, preto aj cennik firmy sa
musel prisposobit’ tejto zmene. Taktiez velki zmenu pre podnikatel’kou predstavuje aj
zavedenie transak¢nej dane, ktord prisla do platnosti od 1.4.2025, a znamen4, ze ku kazde;j
bezhotovostnej transakcii sa podnikatel'om odrata sadzba dane 0,4%, avSak maximalne

do vysky 40 € za transakciu.

Co sa tyka socidlnych faktorov firmy, si priméarne ovplyviiované spravanim
zakaznikov, a teda ich dopyte po produkte, vyske ich prijmu ale aj demografickymi vplyvmi.
Doraz sa taktiez kladenie na ekologiu a zvySuje sa dopyt po ekologickych nadobach. Taktiez
nakupovanie l'udi rokmi spohodlnelo, a vela menSich odberatelov alebo konecnych
spotrebitelov uprednostiiuje nakupy online. Co je taktieZ prileZitostou, pri celosvetovej

nakaze, ako bolo obdobie ndkazy Covid-19.

Za technologickym faktorom firmy je moZné povaZovat zefektivnenie procesov
v skladovani a logistike pomocou technolédgii, ¢o mdze firme pomdet znizit' nédklady,
zrychlit’ vybavovanie objedndvok a tym sa zvysi spokojnost’ zdkaznikov. Firma by sa mala
snazit' o neustdly rozvoj e-commerce, pretoze v dnesnej dobe to je hlavny sposob ako sa
dostat’ do povedomia l'udi a moZno aj ziskat' novych zakaznikov. MoZnost' zavedenia
novych modernych systémov riadenia skladu a logistiky méze viest’ k zvySeniu presnosti
arychlosti dodavok, ¢o zlepsi vztahy so zdkaznikmi a zlepsi cely chod firmy. Pouzitie

moznosti AL, moZe so spravnym vyuzitim tieZ pre firmu predstavovat’ prinos.
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Obrazok 11 — PEST analyza
(vlastné spracovanie)

V ramci PEST analyzy boli identifikované kl'icové vonkajSie faktory, ktoré mézu
ovplyvnit’ ¢innost’ firmy Bricol. V oblasti politickych faktorov boli zaznamenané najma
legislativne rizikd, ako st upravy v daiovych zakonoch, ¢i vojnovy konflikt. Ekonomické
faktory boli popisané najma rastiicimi cenami, ¢o je spdsobené vysokou inflaciou, a moze to
mat’ vplyv na nadkladovost’ podniku. V ramci socidlnych faktorov bol zaznamenany rastici
zaujem verejnosti o ekologické rieSenia, co mdze byt vnimané ako prileZitost’ pre firmy
s environmentalnym zameranim. V oblasti technologickych faktorov bola uvedena moznost’
modernizacie a digitalizdcie procesov, ktord by mohla prispiet’ k zvySeniu efektivity

a konkurencieschopnosti.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNEHO MIXU

Vo firme su vyuzivané vSetky klasické nastroje komunikacného mixu, ktoré budu
v nasledujucich kapitolach blizSie rozanalyzované, vdaka ¢omu budu ziskané vysledky,
na zéklade ktorych budu v zavere prace uvedené navrhy na zlepSenie vyuzivania néstrojov

komunika¢ného mixu.

8.1 Reklama

Vo firme Bricol, s.r.o. st pouzivané rdzne formy reklamy, priCom je kladeny doraz najma
na Google kampane a ostatné formy su vyuzivané len doplnkovo, najmé z toho dovodu, Ze

ostatné formy su prili§ naro¢né na meranie efektivnosti, alebo sa nedajii merat’ vobec.

Prave z dovodu najlepsej meratel'nosti dosahu, sa firma orientuje na reklamu v on-line
priestore. Primarne sa vyuZzivaju automatizované Google kampane, ktoré firmu stoja
priblizne 200 € na mesiac, ako je mozné vidiet’ aj na obrazku 12, kampaii sa u¢i automaticky
sama, parametre, aki to ma mat’ vykonnost, st nastavované programatorom, zadaji sa
limity, kol'ko by to malo spotrebovat’ a kampan nasledne sama vyhodnoti, ¢i ma zmysel
d’alej naberat’ na klikoch alebo nie, drzi sa rozhrani, ktoré jej boli zadané. Faktura za dant
kampani je zasielana Google-om vZdy na konci mesiaca, a na zaklade faktary od Googlu je
vytvorend objedndvka v programe ABRA, ktord sa musi schvélit, a potom moZe byt

kampan zaplatend a zrealizovana.

naklady | naklady .
. . . o ||y , konverzny
mesiac | cena | zobrazenia |nakupy/predaje |navStevnost’| na 1 na 1
&5 . omer
navStevu| nakup P
januar | 201,90 € 12 600 184 5077 0,04 € 1,10 € 3,62%
februar | 200,74 € 10 000 172 4932 0,04 € 1,17 € 3,49%
marec | 201,97€ 18 000 145 5495 0,04 € 1,39 € 2,64%
april 203,08 € 20200 186 4710 0,04 € 1,09 € 3,95%

Obrazok 12 — Vysledky z Google Ads za rok 2025
(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)
Po analyze vysledkov z Google Ads, mézeme zhodnotit’, Ze tento rok bol pre firmu zatial
najefektivnej$i mesiac april, pretoze firme priniesol najviac zobrazeni, ako aj po€et ndkupov,
ktoré boli realizované vd’aka kampani. Po prepocitani ndkladov na ndvstevu, bolo zistené,

ze néklady za kazdy mesiac st rovnaké ato vo vySke 0,04 € a naklady na jeden nakup

cvw e
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1,39 €. Konverzny pomer predstavuje pomer uspesne vykonanych akcii, v tomto pripade

nakupov, k po¢tu navstev na stranke, ktory bol v aprili najefektivnejsi s hodnotou 3,95 %.

Co sa tyka vonkajsej reklamy, jediné Go sa vo firme vyuZiva je billboard pri vstupe
do obce, kde firma sidli. Tento billboard firmu nestoji Ziadne financie, kedze ide
o priatel'skil dohodu s majitel'’kou pozemku, ze jej budu za odmenu dany pozemok kosit’. Iné
formy firma nevyuziva, z dovodu, Ze tato forma reklamy firme neprindsa ziadne meratelné

vysledky.

Tlacovu reklamu firma Bricol, s.r.o. vyuziva len sporadicky, najmé ak ide o nejaky
prispevok alebo prilohu do ¢asopisov — ako napriklad trendy u vinovych flias, o zdravi
a podobne — zalezi to od rozhodnutia majitelov, ¢i chcu inzerovat, prave preto nejde
o pravidelné vyuzivanie tohto ndstroja, priblizne 6 inzercii ro¢ne, ¢o firmu stoji priblizne
300 € - 500 € za prispevok. Ukazku prispevku v denniku SME je mozné néjst’ v Prilohe P 1,
tento prispevok firmu stal 564 €. V poslednej dobe boli Casto vyuzivané inzeraty
ku vystavam, ktoré usporiadali ich partneri, nieCo podobné ako bulletiny. Za rok 2025 firma
uz poskytla inzerdty v celkovej hodnote 12800 K¢, pricom hodnotu eviduja
v &eskych korunach, ked’ze sa jednalo o Sest vystav na Morave v Cesku. Uéinnost tejto
aktivity bola firmou sledovana formou pridania QR kodu k inzeratu, kde bolo sledované
mnozstvo jeho nacitania, a nasledne ¢i bola vytvorena objednavka. Vysledky ukazali, ze tato
forma neni pre firmu prinosna, ked’Zze QR kod bol nacitany len 18-timi 'ud'mi. Taktiez sa
vo firme vyuZzivajl letaky ku Specialnym ponukam pocas roka, priblizne 8-krét za rok, ktoré
st rozddvané obchodnymi zastupcami pri navstevach zdkaznikov alebo skladnikmi pri
baleni objednavok v Case ponuky. Tieto letdky su tlatené vo firme na vlastnej tlaciarni,
pripadne si dava vicSie mnozstvo vytlacit, pricom cena takejto Specidlnej ponuky sa
pohybuje okolo 40 € za 1000 vytlackov. V Prilohe P II je mozZzné si pozriet’ letaky
na zavaraninovu sezonu v roku 2023, kedy firma vytlacila 1 000 kusov za 43 €. Firma ma
vytvoreny aj katalég so svojimi produktami, avSak v suCasnej dobe uz neni vyuzivany, ani
neni v plane tvorba nového, pretoZze doba sa viac zdigitalizovala a produkty je mozné si
prezriet’ aj vich e-shope, ako bolo na zéklade vyhodnotenia rozhovorov v kapitole 9.2

zistené, Ze sa uz vyuziva.

8.2 Osobny predaj

V sidle firmy sa nachadza mald predajna, spojend so skladom, do ktorej mézu prist’

zékaznici osobne a vybrat’ si tovar, ktory ich zaujal. V predajni st predavané aj dobroty
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v skle, ¢o st vlastne produkty ich odberatelov v sklenenych obaloch firmy Bricol, s.r.o.
Moze ist ordzne vina, piva, maskrty v zavaraninovych poharoch, medy a podobne.
Vyhodou tejto predajne je, ze zékaznici si vedia prist’ prezriet’ produkt na vlastné oci,
a taktiez sa podla potreby poradit’ s profesiondlne vyskolenym personalom firmy, ktory je
vzdy ochotny pomdct’. Nevyhodou méze byt fakt, Ze v predajni sa nachadza len obmedzené
mnozstvo produktov, ktoré firma ponuka, avSak aj to sa da vyrieSit po konzultacii
s persondlom, aje mozné vytvorit' objednavku. Druhou nevyhodou je, Ze predajiia ma

konkrétne stanovené otvaracie hodiny, kedy je mozné do predajne prist’.

Stcastou osobného predaja firmy su aj osobné stretnutia s klientami. Tato formu
vyuzivaju najmi ak ide o dolezité objednavky s velkoobchodnikmi. Klienti st rozdeleni
k jednotlivym obchodnym zastupcom firmy, ktori ich pravidelne navstevuju a telefonicky
informuji o vyhodnych ponukach, ktoré by mohli byt pre dan¢ho klienta zaujimavé
a zistuju spatnu vazbu o spokojnosti klienta s doddvkami a spolupracou.

Tabul’ka 4 — Porovnanie poctu a hodnot objednavok vo firme Bricol, s.r.o. za jednotlivé
mesiace v roku 2024

Mesiac pocet |hodnota pocet | hodnota

Januar 541 74 095,25 € 305 404 271,00 €
Februar 519 57 695,70 € 315 432 892,86 €
Marec 472 59 773,38 € 289 459 324,43 €
April 478 57 886,31 € 331 592 751,91 €
Maj 677 76 325,21 € 291 409 639,53 €
Jin 663 70 785,34 € 304 483 124,23 €
Jul 651 82 993,52 € 322 377 322,94 €
August 727 82 746,16 € 319 443 498,48 €
September 778 85 481,66 € 333 511 678,28 €
Oktober 898 105 955,67 € 417 542 909,95 €
November| 1080 130 221,93 € 386 590 478,29 €
December 839 93 746,73 € 246 373 709,82 €
Spolu 8323 977 706,86 €| 3 858 5621 601,72 €

(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)

V tabulke 4, pri porovnavani po¢tu a hodnoty objednavok z e-shopu a z osobného

predaja, je mozné vidiet’, ze 1 ked’ pocet objednavok z e-shopu je vicsi, hodnota a teda aj
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vicsie zisky firme tvoria objednavky z osobného predaja. Pricom poctom sa rozumie jedna

objednavka, ktord mdze byt bud’ balik, alebo cela paleta.

podiel na | podiel na | priemerna | podiel na | podiel na | priemerna
Mesiac celkovom | celkovej |hodnota na | celkovom | celkovej |hodnota na
pocte hodnote 1 pocte hodnote 1

objednavok |objednavok | objednavku |objednavok | objednavok | objednavku
Januar 6,50% 7,58% 136,96 € 7,91% 7,19% 132548 €
Februar 6,24% 5,90% 111,17 € 8,16% 7,70% 137426 €
Marec 5,67% 6,11% 126,64 € 7,49% 8,17% 1589,36 €
April 5,74% 5,92% 121,10 € 8,58% 10,54% 1 790,79 €
Maj 8,13% 7,81% 112,74 € 7,54% 7,29% 1 407,70 €
Jin 7,97% 7,24% 106,77 € 7,88% 8,59% 1589,22 €
Jul 7,82% 8,49% 127,49 € 8,35% 6,71% 1171,81 €
August 8,73% 8,46% 113,82 € 8,27% 7,89% 1390,28 €
September 9,35% 8,74% 109,87 € 8,63% 9,10% 1536,57 €
Oktober 10,79% 10,84% 117,99 € 10,81% 9,66% 1301,94 €
November 12,98% 13,32% 120,58 € 10,01% 10,50% 1529,74 €
December 10,08% 9,59% 111,74 € 6,38% 6,65% 1519,15€

Obrazok 13 — Vyhodnotenie efektivnosti vyuzivania e-shopu a osobného predaja
v jednotlivych mesiacoch za rok 2024
(vlastné spracovanie, zdroj: interné tdaje firmy)

Po prepocitani udajov z tabul’ky 4 bolo zistené, ktoré mesiace st pre firmu najviac
prinosné, a teda, v ktorych mesiacoch by sa mala zameriavat’ viac na e-shop, a v ktorych
na osobny predaj. V e-shope su pre firmu najviac prinosné mesiace oktober-december, a to
ako v pocte objednavok, tak aj vich hodnote, Co znaci o sprdvnom vyuziti sezonneho
viano¢ného obdobia a sviatkov. Naopak zaciatok roka v e-shope je pre firmu najmene;j
prinosny, ¢o moZe byt sposobené i nadmernymi ndkupmi prave v obdobi sviatkov. Zo strany
osobného predaja st evidované najvyssie prinosy pre firmu koncom roka oktober-november.
Z findlneho hladiska mozZno zhodnotit, ze firma by mala pokracovat’ v kampaniach
s podporou e-shopu v mesiacoch oktober-december, zatial’ o ostatné mesiace, primarne
zaCiatok roka, januar-april, by mala zvazit' podporu predaja. VicSia pozornost’ by sa
v osobnom predaji mala upriamit’ taktieZ na zaCiatok roka, zatial ¢o mesiace oktober
a november predstavuju pre firmu najvacsi prinos, priCom dévodom tychto vysokych hodnot

moze byt’ prave segment, ktory je vo firme tvoreny prevazne vinarstvami.
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8.3 Podpora predaja

Stucastou podpory predaja firmy je vyuzivanie zliav na ich produkty, dokonca aj sluzby.
Vyuzivaja sa zl'avové kupony pre stalych zakaznikov, vd’aka ktorym si mozu odcitat’ zI'avu
1,5 % z ceny d’alSieho nékupu, d’alej su vyuzivané sezonne zl'avy podl'a ro¢ného obdobia,
a vypredaje. Dva razy do roka sa prepocitava sklad, a kontroluje sa ¢o prevysuje a ¢o by sa
malo podporit’ zniZenou cenou, a nasledne si to zdkaznici bud’ sami vyhladaju, alebo
obchodny zastupcovia informuju svojich klientov, o ktorych vedia zeby mali zdujem alebo
sa posielaju newslettery o zl'avach. Tento rok (2025) vo februéri vo firme bola vyuzita aj
akcia na zniZenie ceny za dopravu, avSak bolo zistené, ze i ked’ narastol pocet objednavok
(vid’ tabul’ka 5 ), tak nebola tato akcia pre firmu prinosna, ked’Ze obrat sa oproti minulému

roku (2024), kedy akcia neprebiehala znizil.

Tabulka 5 — Vysledok znizenia ceny za balik za februar 2025

Objednavky

ROK | Mnoistvo (ks) |Obrat (€)
02/2025 509 | 62 tis.

02/2024 50166 tis.
(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)

Reklamné predmety si dava firma vyrdbat’ len sporadicky, najmé z toho doévodu aby
pri navstevach obchodny zastupcovia mohli obdarovat’ svojich klientov nejakou
malickost'ou, najcastejSie vo forme malych Cokoladok alebo drobnych darcekov. Ro¢na
vyroba pre firmu predstavuje 1 300 kusov, a ndklady na zhotovenie tychto predmetov
predstavuju 2 354 €, ako je uvedené v tabulke 6, kde je mozné vidiet’ aj jednotlivé druhy

vyrabanych reklamnych predmetov.
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Tabulka 6 — Reklamné predmety firmy Bricol na rok 2025

Reklamny predmet CENA € |mnoistvo ks

drobné reklamné dary 424 150
¢okoladky 5g 86 500
vyvrtky 234 100
dardekové tasky 120 30
daréekové hodiny 935 20
drobné darceky zakaznikom 555 500
Spolu 2354 1300

(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)

Vinarske vystavy su navstevované len prilezitostne, ide skor o podporu a udrzovanie
dobrych vztahov s odberatel'mi, neZ o nejaky ciel’ zisku. Tento rok sa firma zlc¢astnila uz

Siestich vystav, na ktoré aj tlaci inzercie, ako je spominané v kapitole 8.1 Reklama.

V minulosti firma chodievala aj na vel'trhy, ale po pandémii Covid nebola vola sa k nim
opat’ vracat’, pretoze tieto vel'trhy firmu stali vela penazi. Posledny vel'trh, na ktorom sa

firma zucastnila bol Danubius Gastro, ¢o pre firmu predstavovalo naklady vo vyske 5 659 €.

8.4 Priamy marketing

V ramci priameho marketingu sl najviac vyuZzivané e-mailové newslettery, prostrednictvom
ktorych st zakaznici firmy Bricol informovani o $pecidlnych ponukach, zI'avach a podobne.
E-mailové adresy su vedené v databazach odberatel'ov. Z tychto newsletterov je mozné
ziskat’ mnoZstvo preklikov aj osoby, ktoré si rozklikli dany e-mail, preto tento sposob
informovania je vo firme vyuzivany najcastejSie. Newslettery st vytvarané PR manazérom
prostrednictvom programu, ktory ich nésledne aj rozosiela podla svojho algoritmu, pretoze

keby boli posielané priamo firmou, boli by tieto e-maily vé¢Sinou oznacené za spamy.
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Tabul’ka 7 - Vyhodnotenie e-mailovych kampani firmy Bricol od decembra 2024 do maja

2025

Nazov kampane e . Mierz} Mier? . Mier,a .

otvorenia | preklikov | dorucenia | odhlasenia
Jednozavitové vieCka 22,89% 4,72% 99,77% 0,17%
velkono¢né fl’aSe 20,41% 4,69% 99,82% 0,29%
Rodina slivovicovych flias 25,60% 8,51% 99,69% 0,15%
FPasa Pernicek maly 21,96% 10,10% 97,48% 0,19%
Demizonové obaly na iné
pouZitie 23,91% 12,79% 99,76% 0,18%
Palenica domaca - model 27,12% 13,72% 99,07% 0,23%
Rucne robené dzbany 24,15% 6,14% 99,88% 0,20%
Vianocné fl’ase 21,86% 5,68% 99,94% 0,02%
Specialny chladi¢ na vino 24,25% 5,27% 99,63% 0,20%
Pol’ské flase 23,57% 6,47% 99,36% 0,24%
Zlacnena doprava 21,20% 3,28% 97,66% 0,18%
Vrubkované novinky pre
vinarov 27,15% 13,02% 99,12% 0,00%
Sleglovka na korok 25,89% 7,18% 100,00% 0,14%

(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)

Ako je mozné vidiet v tabulke 7, ktora vyjadruje efektivnost’ kampani od Vianoc 2024
po médj 2025, po prepocitani hodndt, bolo zistené, Ze firma zasielanie newsletterov vyuziva
efektivne, pretoze az na dve hodnoty vyznafené cCervenou farbou si vSetky ostatné

v idealnom rozhrani. Miera otvorenia sa ma pohybovat’ nad hodnotou 20 % ¢o spifiaju vietky

v

evwe

ktorti predstavuje kampan na zlacneni dopravu. Miera dorucenia predstavuje hodnotu,
kolko e-mailov sa podarilo dorucit’ a hodnota by mala byt’ vysSia nez 98 %, inak to mdze
signalizovat’ technicky problém alebo zlu databazu. V tomto pripade nevyhovuju dve
kampane, ktoré st tesne pod hodnotou 98 %, ide o kampan na zlacnenti dopravu a fl'asa
Parni¢ek maly. Miera odhlasenia predstavuje kol'ko 'udi sa po kampani odhlésilo z odberu,
¢im vys$sia hodnota, tym viac nebola kampan relevantnd, preto je pre tuto mieru idedlna
hodnota niZzsia nez 0,5 %, ktort spiiiaju vietky kampane, avsak najhor$iu hodnotu

predstavuje kampaii na velkono¢né flaSe, a predstavuje 0,29 % (modra farba). Vo finalnom
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dosledku mozeme zhodnotit, Ze najmenej efektivna kampan bola prave kampan na
zlacnenu dopravu, pretoze predstavuje mieru dorucenia pod odporucani hodnotu
efektivnou kampanou je kampan na vrubkované novinky pre vinarov, kde st dosiahnuté
najlepsie hodnoty v miere otvorenia (27,15 % - zelena farba) a v miere odhlasenia, ktora
predstavuje 0 % (zelena farba). Nasledne najlepsie hodnoty v miere preklikov predstavuje
kampant s ndzvom Palenica domaca — model shodnotou 13,72 % (zelend farba)
a najefektivnejSiu mieru dorucenia predstavuje kampan Sleglovka na korok s hodnotou

100% (zelena farba)

Socialne siete su vo firme vyuzivané uz niekolko rokov, priddvaju sa tam rdozne
prispevky zo Zivota vo firme, o zlavach ardznych $pecialnych ponukach. Udet
na Facebooku bol zaloZzeny v auguste 2011 a odvtedy firma ziskala 2 400 sledovatelov,
a2 300 ludi aj oznacilo, ze sa im stranka paci. Na Facebookovom tuéte sa nachadza aj
moznost’ zanechania recenzii, kde je uvedeny pocet recenzii a percentualny podiel I'udi,
ktory firmu odporacaji, ¢o ku diu 13.5.2025 predstavuje 20 recenzii s 90 % uspeSnostou
odporticania. Po blizSej analyze prispevkov a reakcii na prispevky, je mozné zhodnotit’, Ze
tato oblast’ je pre firmu vel'mi slabo realizovana, ked’Ze na prispevkoch st prevazne reakcie
v rozpiti 1 - 65 reakcii za tento rok, pricom najviac reakcii ziskavaju prispevky, kde figuruja
l'udia, a ide o prispevky zo Zivota vo firme. Instagram je vyuZivany od roku 2021, pricom
tieto profily st navzijom prepojené, ¢o znamend, Ze prispevky su rovnaké na oboch
socialnych sietach. AvSak na profile na Instagrame firmu sleduje len 218 sledovatelov,
vd’aka comu je mozné zhodnotit’, Ze v tejto oblasti sa firma eSte len rozbieha, o com svedcia

aj reakcie pod prispevkami, ktoré su eSte nizSie neZ na Facebookovej stranke. Prispevky
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na socialne siete st priddvané v rozmedzi 1 az 3 tyzdenne, pricom thto ¢innost’ realizuje PR

manager firmy. Na oboch socidlnych siet’ach je pridany odkaz s prepojenim na e-shop firmy.

E-shop je pre firmu prinosom najmé ¢o sa tyka poctu objednavok, ako bolo mozné
vidiet’ v kapitole 8.2. v tabulke 4. E-shop firmy je prepojeny s webstrankou firmy, kde
v hornej Casti je mozné ndjst’ kontakty na zamestnancov firmy, informacie o firme, rady
zakaznikom pri vybere produktu, aktuality zo zivota vo firme a informdcie o doprave
a sposobe platby. Kedysi i§lo primarne o webovu stranku, ku ktorej bol pripojeny e-shop
firmy, avSak v sucasnosti je uz pretvoreny primarne ako e-shop, ktory je rozdeleny
do niekol’kych kategorii. K tvorbe e-shopu je primarne vyuzivand platforma Shoptet,
na ktorej e-shop bezi, aktord je prepojena s programom firmy. Sucastou balika

Shoptet- Premium st aj S$tatistiky, ktoré pre firmu vytvaraji narast a pokles predaja,

Doprava a platby Aktuality Rady zékaznikom O firme Paletové odbery so ztavou Kontakty

.
+421 32 65 88 328 P . . N
‘I[‘B’Z[ca! bricol@bricol sk Q. Napitte, o hladite QL [ Prazdny kosik
Kategorie Flage Zavaraninové pohdre Demizény Kontakty Paletové odbery so zlavou
U v
Flase
[ .
1 \ T Na alkohol, destildty a
Lh“‘ Na vino / Na sekty L, ty ﬁ Na pivo
u |8 y likéry
n o . i , ‘o . A ) P —
(&1 Na oleje, sirupy a musty '\, Darcekové tvarované Il . S obtiskom ] [ S vlastnym obtiskom
4]1] St B g
+
*
Vypredaj * N Flakové hity
Cena ~ Objem (ml) ~ Skupina lstia ~ Hmotnost (kg) ~ Sirka (mm) ~ Farba + Vygka (mm) ~
Na sklade 537 Akcia328 Novinka 30 Tip 29 Vypredaj skladovych zdsob 21
Stranka 1 z 49 - 1566 poloziek celkom =] Radit podla: Najpredavanejsie
= = B il =
|

Obrazok 14 — E-shop firmy Bricol, s.r.o.
(Zdroj: Bricol, 2025)
objednavok, marzZe a navstevnosti, priemerné hodnoty a podobne. Néklady za tito verziu
firme mesaéne predstavuji priblizne 520 €. Dalej su vyuzivané rozne doplnky na upravu
e - shopu, ako napriklad: u produktov st uvedené odporucenia na uzavery a viecka podl'a
danych priemerov, kalkuldtor na vypocet dopravy pri vicsich paletovych zésielkach

a podobne. Priemerné investicie na mesiac pre e-shop firme tvoria priblizne 1 500 €.
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Zdroje navstevnosti e-shopu od 16.5.2024 do 16.5.2025
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Obrazok 15 — Zdroje navstevnosti e-shopu od 16.5.2024 do 16.5.2025
(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)

Podra statistiky poskytnutej Shoptetom, bolo zistené, ze v priebehu roka (z maj 2024
na maj 2025) firme narastol pocet objednavok o 16 %, taktiez aj navstevnost’ o 11 %, a ako
je mozné vidiet' na obrazku 15, najvacsiu navstevnost’ firme zabezpecuje Google, ktory
v obdobi 16.05.2024 — 16.05.2025 firme priniesol 67 366 navstev, co predstavuje podiel na
celkovej navstevnosti 46,44 %. Vdaka tomuto moéZeme zhodnotit’, Ze vyuzivanie Google
Ads, o ktorej je pisane v kapitole 8.1., je pre firmu prinosné, a zabezpecCuje jej najvacsiu

navstevnost’.

Vyuzivané su taktiez recenzie ziskané z Heureky, ktoré firma vyuZiva aj vo svojom
e- shope. Kde je celkovo uvedenych 715 recenzii, pricom firma vyuziva hodnotenie formou
hviezdiciek, kde 5 predstavuje maximum, tie k datumu 16.05.2025 uviedlo 666 zakaznikov,
4 hviezdicky bolo uvedenych 33 zdkaznikmi, naopak nespokojnost’ a len 1 hviezdi¢ku bolo
uvedenych 9-krat. NajcastejSie negativne recenzie sa tykali vysokych cien prepravy
a produktov, pripadne objednavka bola potvrdend a nasledne bol zdkaznik informovany, Ze

tovar neni na sklade, ¢o sved¢i o rychlom vypredavani tovaru. (Hodnotenie obchodu, 2025)
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85 PR

V oblasti PR st firmou usporaduvané rozne akcie pre svojich zamestnancov, pric¢om
najvacsie sa konaju 2-krat do roka, a to na konci roka v decembri a v jini, kedy sa hodnoti
uspesnost’ za uplynuly rok. Chodieva sa na rozne cyklo vylety, ktoré su casto spojené
s niektorym z vyznamnych zakaznikov, ktory im spravi prehliadku v prevadzke, aby sa
dozvedeli nieco viacej o firme, ktorej dodavaji produkty. Tieto vylety pre zamestnancov
predstavuju pre firmu naklady vo vyske priblizne 3 000 €, pricom suma zalezi od roznych
faktorov ako su: ciel vyletu, ¢i tam zamestnanci planuji aj prespat, aky je program

a podobne.

NajznamejSia akcia vo firme je FlaSkobranie, ktord sa kond, od roku 2010, kazdy rok
vjini v sidle firmy Bricol. Informécia o konani tejto akcii je rozosieland formou
a prildkat’ ich na akciu. Ide o ochutnavky r6znych dobrét ich odberatel'ov, z ich tohtoro¢nych
a minuloro¢nych trod. Tato akcia je najmé o prezentovani vyrobkov zdkaznikov firmy, ale
vitani su aj bezni spotrebitelia. Akcia je uz neodmyslitelnou sucastou firmy, pricom
priemerné naklady za uplynulé roky predstavuju 1 183,27 €, avSak zisk ztejto akcie

pre firmu tvori 8 767,48 €. Plagat na Fl'askobranie 2025 je mozné vidiet’ v Prilohe P III.

V ramci sponzoringu firma podporuje lokalne akcie, s cielom zvysit’ povedomie okolia
o firme. Napriklad sponzoruju futbalové turnaje, kde im poskytuju opieskované fl'ase, za ¢o
na oplatku ziskaji reklamny puta¢ na danej akcii. Co sa tyka vécsich sponzorskych
programov, najvyznamnejsia je pre firmu Bricol Malokarpatska vinna cesta, pretoze vinari
pre nich tvoria najvicsi zakaznicky segment. Vd’aka tomuto sponzoringu ziskavaju prekliky
z ich stranky a dostavaju listky na ich najvécsie akcie, ktoré robia. Firmou je sponzorovana

aj jedna zndma vinarska sutaz s nazvom Danubia Wine Challenge.

8.6 Zhrnutie analyzy komunika¢ného mixu

V tejto kapitole bola venovand pozornost’ najmi analyze sticasného stavu komunika¢ného
mixu vo firme Bricol, s.r.o. Analyzované boli zékladné prvky komunika¢ného mixu, ktorymi

su: reklama, osobny predaj, podpora predaja, priamy marketing a PR.

V ramci reklamy bolo zistené, Ze firma investuje najviac financii prave na Google Ads

kampane, priCom v naslednej analyze, v obrazku 15, bolo preukazané, Ze tieto investicie st
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pre firmu efektivne, kedZze prave zvyhladavaca Google firma ziskava najvacsiu

navstevnost, ktora tvori az 46,44 % z celkovej navstevnosti e-shopu.

Na zaklade poskytnutych udajov, je mozné skonstatovat, Ze prave osobny predaj tvori
pre firmu najvicsie trzby, a to primarne v mesiacoch oktober a november. Naopak, nizsie
trzby firma vykazovala v mesiacoch ako st jul a december, v ktorych by mal byt tento
predaj podporeny nejakymi zlavami, sitazami, alebo inymi aktivitami, ktoré by firme
priniesli vacsie trzby.

Pri analyze priameho marketingu bolo zistené, Ze firma pravidelne rozosiela e-mailové
newslettery, pricom ich vykonnost’ bola vyhodnotend ako uspokojivd a najvysSia miera
preklikov bola dosahovana prave v kampaniach zameranych na vinarsky segment. Naopak
ako menej vyuzivané sa ukéazalo pouZivanie socidlnych sieti, o predstavuje nevyuzity
potencial pre rozSirovanie povedomia o firme, ktoré by nasledne mohlo viest’ k ziskaniu
novych zékaznikov. E-shop firmy, ako bolo zistené na zaklade tabulky 4, tvori pre firmu
vacsi pocet objednavok ako osobny predaj, avSak s mensimi trzbami. Nésledne podla
poskytnutych udajov bolo zistené, Ze firme za posledny uplynuly rok ( t.j. z m4j 2024 na m4j

2025) vzrastla navstevnost o 11 % ako aj mnoZstvo objednavok a to o 16 %.

V oblasti PR firma usporiadava rozne akcie pre jej zamestnancov aj odberatel’'ov, ako

aj sponzoruje rozne akcie v jej okoli, ktoré zvySuju povedomie okolia o firme.
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9 ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE VO FIRME

Pre analyzu marketingovej komunikacie vo firme Bricol, s.r.o. bol zvoleny kvalitativny
prieskum, ktory bol vykonavany formou polostrukturovanych rozhovorov. Tento prieskum
bol zamerany na odberatelov firmy Bricol, ajeho cielom bolo zistit spokojnost’
a preferovany sposob komunikdcie vybranych odberatelov. Odberatelia boli vybrani
na zaklade dlhoroc¢nej spoluprace, segmentu podnikania tak, aby z kazdého segmentu bol
aspon jeden odberatel’ a podl'a podielu na trzbach firmy, priCom na porovnanie bol vybrany
jeden odberatel’ s mensim podielom na trzbach firmy. Predmetom skiimania bolo vnimanie
kvality produktov, efektivitu komunikacie a marketingovych kanalov a o zikaznikov

motivuje k opakovanym ndkupom vo firme.

Tabul’ka 8 — Zoznam odberatel'ov, s ktorymi bol uskuto¢neny rozhovor

v Podiel na
- .. |Mnozstvo |Obrat za rok
Odberatel’ | Kategoria obrate
za rok 2024 | 2024
2024
Rozhovor 1 vinarstvo 1070432 328 684,49 € 4,55%
Rozhovor 2 pivovar 93 724 26 790,00 € 0,37%
Rozhovor 3 | potravinarstvo 126 259 24 025,63 € 0,33%
Rozhovor 4 |liehovarnictvo 277 939 211 335,79 € 2,92%
Rozhovor 5 | potravindrstvo 52 080 10 071,21 € 0,14%

(vlastné spracovanie, Zdroj: interné udaje firmy)

9.1 Zber dat

Polostrukturované rozhovory boli vykonavané celkovo u piatich odberatel'ov firmy Bricol.
Odberatelia boli vybrani na zéklade dlhoro¢nej skusenosti a spoluprace s firmou. Pricom
dvaja odberatelia tvoria vyznamny podiel na zisku firmy, nasledne d’alS$i dvaja patria
do strednej skupiny podielu na trzbach firmy, a na zaver bol vybrany mensi podnikatel’,
na porovnanie odpovedi od vdcSich odberatelov, pricom ide o zastupcov roznych

segmentov.

K zberu dat predchddzala priprava osnovy otdzok, zameranych na marketingova
komunikaciu firmy, avSak pocas rozhovoru sa nevylucovalo odchylenie od vopred
pripravenych otdzok. Celkovo bolo pripravenych 14 otvorenych otazok, ku ktorym boli
pridané pod otazky, a priemerna dizka rozhovoru predstavovala 10 minuat. Vietky rozhovory
prebiehali telefonickou formou, priCom kazdy odberatel bol vopred informovany

o rozhovore pocas prvého telefonatu, kde bola zistend aj ochota podiel’at’ sa na rozhovore.
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Po osobnej ziadosti, bol zaslany aj zoznam otazok na e-mailovt adresu odberatel'a. Dotaznik
bol formulovany do troch pomyselnych cCasti, pricom prva Cast’ predstavovala zékladné
informacie a spojitost odberatel'ov s firmou, druha cast’ predstavovala otazky zamerané
na vyuzivanie a povedomie o marketingovej komunikdacii firmy a posledna Cast’ zistovala
spokojnost’ odberatel'ov s firmou. Pre prijemnejSiu atmosféru a kvalitu odpovedi bola
respondentom garantovand anonymita ich odpovedi. Zber dat prebiehal v mesiacoch marec

az maj 2025. Vsetky rozhovory boli nahravané na diktafén a nasledne prepisané.

Udaje ziskané z rozhovorov boli nasledne analyzované rdznymi metédami ako su:
porovnavanie odpovedi medzi jednotlivymi respondentami, hI'adanie spolo¢nych a naopak
rozdielnych odpovedi. Ziskané udaje boli nasledne vyuzité ako podklad pre navrhy

a odporucania pre firmu vo vyuzivani marketingovej komunikacie.

9.2 Vyhodnotenie rozhovorov

V analyze rozhovorov s odberatel'mi firmy Bricol, s.r.o0., boli odhalené preferencie v oblasti
komunika¢nych kandlov avnimanie marketingovej komunikacie. Zistilo sa, Zze
vo vSeobecnosti je preferovana komunikdcia e-mailovej a telefonickej komunikacie. Tato
kombinacia je povazovana za efektivnu pri rieSeni roznych komunikacnych potrieb, kde
e- mail je vyuZivany na formdalnu vymenu informécii a telefonicky kontakt prevazne

na operativne rieSenie poziadaviek.

Pri komunikacii konkrétne s firmou Bricol boli zaznamenané odlisnosti v preferenciach
v zavislosti od velkosti odberatelov. Zistilo sa, Ze komunikacia prostrednictvom e-mailu
a telefonu je preferované najméa vacs§imi odberateI'mi, ¢o mdze suvisiet’ s komplexnejSimi
a rozsiahlej$imi objednavkami. Naopak, menSim odberatel'om bola vyjadrend preferencia
komunikacie prostrednictvom e-shopu a telefonicky, pricom tento pristup je vhodny

pre rychle a priame objednavanie mensich objemov tovaru.

V otazke na preferovany komunikac¢ny kandl pri informovani o produktoch firmy
Bricol bolo uvedené za naj¢astejSiu odpoved’ respondentmi najmi e-mail a e-shop. Zatial’ ¢o
e-mail je povazovany za efektivne Sirenie informacii o akciach a novinkach, e-shop je
primarne vyuzivany u vel’kych odberatel'och ako zdroj detailnych informécii o produktoch.

Telefonicky kontakt a socidlne siete boli spomenuté len ojedinele.

Sledovanie socidlnych sieti ako komunika¢ného kandla sa ukazalo ako relevantné

najmi u menSich odberatelov. Zaroven bolo zistené, Ze socialne siete firmy Bricol nie st
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sledované vacsimi odberate'mi z dovodu Casovej narocnosti a nizkej relevancie obsahu pre
ich potreby. Z toho pre firmu vyplyva, aby boli socidlne siete efektivne, obsah by mal byt
prispdsobeny zaujmom mensich odberatel'ov, napriklad informdacie o novom sortimente,
alebo by mohol zaznamenavat’ situacie zo zivota vo firme, €o je hodnotené podl'a odpovede
mensieho odberatela: ,,...velmi sa mi paci ten sposob akym oni komunikuju cez Facebook
a tieto socialne siete, kde sa prezentuju ako velmi komunitna spolocnost s nejakym tym

socialnym dopadom. Toto mi je blizke a tym si firma ziskava moje sympatie...*

E-mailing je dals$im komunikatnym nastrojom vyuzivanym vo firme. Vsetkymi
respondentmi bolo potvrdené, ze e-maily od firmy dostavaju, avsak ich vnimanie tejto formy
komunikacie je rozdielna. Va¢sinou respondentov bolo uvedené, Ze sa zaujimaju Cisto len
o e-maily stvisiace s ich odoberanymi produktami, konkrétnejSie zI'avou na dany produkt.
AvSak men$im odberatel'om bolo uvedené, Ze si otvara vSetky maily od Bricolu, dokonca tie
zaujimavé aj rozklikava, ¢o ho viedlo k zaradeniu nového produktu do pouzivania. Tento

. o r , , . : o
poznatok naznacuje, ze zasielanie e-mailingov moze byt efektivne pri cielenej komunikacii

a propagécii konkrétnych produktov.

V analyze pouZivania e-shopu bolo zistené, Ze vacSimi odberate'mi je vyuZivany
primarne ako kataldog na prehladédvanie produktov a ziskavanie informdcii o produktoch,
ktoré nie su pravidelne odberatelmi nakupované. MensSim odberatel'om bola vyjadrena
spokojnost’ s e-shopom, avSak, ked’Ze je nim vyuZivany pravidelne na objednavanie, pri
svojej odpovedi navrhol zlepSenie v podobe pridania filtrovania produktov podla

dostupnosti na sklade.

Vo vSeobecnosti je komunikdcia s firmou Bricol respondentmi hodnotena velmi
pozitivne. Ocenovand je primarne spolahlivost, dobré vztahy a ochota zamestnancov.
Vicsimi odberatel'mi boli ocenené najma odborné znalosti a pristup obchodnych zastupcov.
Z ¢oho vyplyva, Ze firma si udrziava svojich odberatel'ov aj vd’aka priatel'skému pristupu

a snahe o zabezpecenie ich maximalnej spokojnosti.
Ako hlavny dovod dlhodobej spoluprace odberatel'ov s firmou Bricol bol uvedeny
Siroky sortiment, ktory umoziiuje uspokojenie roznorodych potrieb. Téato skuto¢nost’ znizuje

potrebu odberatel'ov spolupracovat’ s viacerymi dodavatel'mi a zefektivnit’ proces nakupu.
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10 SWOT ANALYZA

V SWOT analyze budu blizsie predstavené silné a slabé stranky firmy, ako aj prilezitosti
a hrozby, ktoré mozu firmu postihnat. Zatial' o silné aslabé stranky su ziskavané
z vnutorného prostredia firmy, ateda st to veci, ktoré moze firma zmenit, prilezitosti

a hrozby predstavuju pre firmy moznosti z vonkajsSicho prostredia.

Medzi silné stranky firmy je mozné zaradit’ ich dlhoro¢né fungovanie na trhu, za ktoré
si ziskala spokojnych a stalych zakaznikov, ktori s firmou radi spolupracuju. Dalsou
vyhodou vo firme je poskytovanie Sirokého sortimentu, od demizénov, cez fl'ase na rézne
vyuzitie (pivo, vino, oleje, sirupy...) az po pohare rézneho tvaru a velkosti. K silnym
strankam je mozné zaradit' aj sklad spojeny s predajiou priamo v sidle firmy, kde su
predavané produkty vyznamnych odberatelov. Firmou je poskytovana sluzba dovozu
zasielok vlastnou dopravou firmy, ¢o predstavuje flexibilitu vybavovania velkych
objednavok. Plusom firmy je aj moznost’ navrhnutia vlastného dizajnu fTaSe, podl'a predstav

zakaznika ako aj ich doraz na ekologické fungovanie.

Nedostupny sortiment je mozné povazovat za jeden z faktorov slabych stranok firmy,
kedze firmou je poskytovany Siroky sortiment, neni mozné aby bol vSetok tovar
naskladneny, avSak tvori to pre firmu prileZitost’ rozsirenia skladu, pripadne tvorbe nového.
Nevyhodou mdze byt povazovana aj lokalita firmy, kedZze firma sa nachadza v male;j
dedinke pri hraniciach s Ceskou republikou. Pri oslovovani novych zikaznikov méze byt
povazovany za neStastny vyber aj ndzvu firmy, kedZe z neho nevyplyva Cinnost’ firmy.
Socialne siete su sice zalozené, ale po blizSej analyze v kapitole 8.4 bolo zistené, Ze ich

dopad je vel'mi nizky.

Ako prilezitost’ pre firmu je mozné vyuZitie zvySujliceho sa zaujmu o ekologické
prostredie, ako aj o uprednostiiovanie sklenenych nadob pred plastovymi. Vznik novych
firlem v cielovom segmente firmy, je mozné tieZ povazovat za prilezitost’ na ziskanie
novych odberatel'ov ako aj zanik konkurencie, ktora sa nedokazala prispdsobit’ meniacim sa
podmienkam. Vyuzitie Al sa moze vyuzit' v prospech firmy napriklad na zefektivnenie

fungovania e-shopu.

K hrozbam firmy su zarad’ované v tomto pripade najmé politické a ekonomické
faktory. ZvySenie DPH sposobilo aj zvySenie cien produktov, ¢o mohlo ovplyvnit
spokojnost’ zdkaznikov ako aj nakup od dodavatelov. Posobenie transakénej dane tiez

nezlepSuje prostredie na podnikanie, vysledky za mesiac pdsobenia ukazuju, ze podnikatelia
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prichadzaju o vel’ku cCast’ trzieb. Nepriazniva situdcia bola tvorena celosvetovym virusom,

a teraz je ovplyviiovana vojnou.

Strengths - Silné stranky

Weaknesses - Slabé stranky

* dlhoro¢né pdsobenie na trhu a skusenosti

* nedostupny sortiment

* Siroky sortiment

* vysokd cena za dopravu

* zabezpecenie vlastnej dopravy

* zavislost’ od dodavatel’'ov sortimentu

» flexibilita vo velkosti objednavok

* lokalita

* kvalitny personal

* nazov firmy

» ekologicky pristup

* predajnia spojend s vlastnym vel’koskladom

» moznost’ navrhu vlastného dizajnu fl'ase

* spokojni a loajalni zakaznici

* socialne siete

Oppurtunities - PrileZitosti

Threats - Hrozby

* zvySujuci zaujem o ekologicku vyrobu

* transakcéna dan

* zvySenie dopytu po sklenenych nadobach

* zvySenie DPH

» vznik novych odberatel'ov

* inflicia, nezamestnanost’

» zanik konkurencie

» konkurencia

* vyuzitie Al

* vojna

* celosvetovy virus

Obrazok 16 - SWOT analyza

(vlastné spracovanie)

Stratégia SO (silné stranky + prileZitosti)

e dlhoro¢né skusenosti + zvySujuci sa dopyt po skle — firmou by mohla byt

vyuzita vyhoda dlhoro¢nych skuisenosti a tradicii pre budovanie a udrziavanie

si silnej pozicie na trhu ako spol'ahlivého dodavatela.

e ckologicky pristup + rastlici zadujem o ekologickt vyrobu — zvySujuci sa zdujem

o udrzatel'nost’ v priemysle by mohlo prildkat’ pre firmu novych zékaznikov.

e Siroky sortiment + zanik konkurencie — velkou vyhodou firmy je Siroky

sortiment, vdaka ktorému je mozné zaujat’ Siroké spektrum odberatelov

a pripadne aj prildkat’ tych, ktory

prisli o svojich dodéavatelov.

e moznost navrhu vlastného dizajnu fT'aSe + vznik novych odberatel'ov — moznost’

navrhu vlastného dizajnu pre firmu predstavuje konkurenénti vyhodu, a prave

tato sluzba by firme mohla zabezpecit’ novych zakaznikov, preto by mala byt

viac prezentovana.



70

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Stratégia WO (slabé stranky + prileZitosti)

slabé socidlne siete + zvySenie zaujmu o ekologické rieSenia — zaujatie

segmentu s dérazom na ekoldgiu prostrednictvom socidlnych sieti.

lokalita + vznik novych odberatel'ov — presunutie predajne na iné miesto,

priblizit’ viac do centra, by mohlo firme ziskat' novych odberatelov.

socidlne siete + vyuzitie Al — vyuzitim Al, by bolo mozné vytvorenie
zaujimavého prispevku, reels alebo pribehu, ktory by zaujal a oslovil

zakaznikov.

Stratégia ST (silné stranky + hrozby)

lojalita zédkaznikov + konkurencia — pokracovanie v udrziavani si vztahov

cez rozne akcie, spolocenské prilezitosti a podpora vyznamnych odberatel’ov.

predajna s vel'koskladom + vojna alebo pandémia — zabezpecovanie vlastnych
zasob pri moznych vypadkoch dodavok sposobené neziadicimi hrozbami

z vonkajSieho prostredia.

Stratégia WT (slabé stranky + hrozby)

zavislost’ od dodavatelov + rast cien vyrobcov — udrziavanie si Sirokého
zoznamu dodévatel'ov, vyuzitim ¢o najefektivnejSiecho sposobu objednévok

produktov.
nazov firmy + konkurencia — z pohl'adu osoby, ktord firmu nepozna, nemusi
byt hned’ jasné aké ¢innost’ je firmou vykonavana.

socialne siete + nezamestnanost’ — ked’Zze vo firme neni osoba, ktora by mala
zaujem o hlbsiu starostlivost’ o socidlne siete, umoziuje to firme prijat novy

personal, aspon na ¢iasto¢ny uvizok, ktory by tieto siete rozbehol.
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11 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

V praktickej Casti prace bola analyzovana marketingova komunikécie spolo¢nosti Bricol,
s.r.0., ktord pdsobi na trhu sklenenych produktov a dekorativnych predmetov. Analyza bola
vykondvana viacerymi vyskumnymi metodami, medzi ktoré patrili SWOT analyza, PEST
analyza, vyhodnotenie komunika¢ného mixu a uskuto¢nenie kvalitativneho vyskumu

formou polostrukturovanych rozhovorov.

V analyze komunika¢ného mixu bolo zistené, Ze firma sa primarne zameriava
na osobny predaj ak informovaniu svojich zikaznikov vyuziva primdrne zasielanie
newsletterov formou e-mailingu. V online marketingu sa zameriava primarne na rozvoj
a zlepSovanie e-shopu, zatial o socidlne siete firmy st vyuzité len minimdlne, ¢o

predstavuje vo firme rezervu.

Rozhovory boli realizované s vybranymi dlhodobymi odberatelmi a sluzili
na identifikovanie vnimania znacky, spokojnosti a preferencii v komunikacii. Z odpovedi
vyplynulo, Ze ako hlavny komunikaény kandl je preferovany e-mail a telefonicky kontakt.
E-shop firmy je vyuzivany najmé u mens$ich odberatel'ov. VSetci respondenti firmu hodnotili

pozitivne z hl'adiska spol'ahlivosti, kvality sluzieb a pristupu zamestnancov.

SWOT analyza ukézala, Ze medzi silné stranky firmy patri dlhoro¢nd prax, Siroky
sortiment, vlastnd doprava aspokojni zékaznici. Medzi slabé stranky boli zaradené
nedostupnost’ niektorych produktov alebo slab4 aktivita na socidlnych sietach. Ako
prileZitosti boli identifikované ekologické trendy a rastlici dopyt po skle, zatial' o medzi

hrozby sa zarad’uje rast cien, konkurencia a geopolitické rizika.

Na zéklady analyz moZno konstatovat’, Ze firma ma vybudovany stabilny zéklad a silné
vztahy so zékaznikmi. Pre d’al§i rozvoj by vSak malo dojst k modernizécii niektorych

komunikacnych néstrojov a posilneniu online marketingu.
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12 NAVRHY NA ZLEPSENIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

V tejto kapitole budu uvedené navrhy na zlepsenie marketingovej komunikacie firmy Bricol,
na zéklade uskuto¢nenej analyzy vyuzivania komunika¢ného mixu vo firme, rozhovorov

s odberateI'mi a na zaver prevedenim SWOT analyzy.

Z priameho marketingu st firmou vyuzivané najmé e-mailové newslettery, pricom pri
blizsej analyze bolo zistené, ze ich efektivnost’ je vo viacerych ukazovatel'och v spravnych
hodnotach, pri¢om najlepsiu odozvu mali e-mailingy pre vinarov, ¢o predstavuje najvacsi
segment firmy. Dalej na zaklade rozhovorov bolo zistené, Ze e-mailova komunikacia je
najpouzivanejSou formou kontaktu, no efektivnost newsletterov je ovplyvnena ich
relevanciou pre konkrétneho odberatela. Vacsimi odberateImi st otvarané najméd tie
newslettery, ktoré sa tykaji priamo ich odoberan¢ho sortimentu, zatial ¢o menSim
odberatel'om su otvarané i vSeobecné ponuky, ktoré mézu viest’ k zaradeniu nového druhu
do uzivania. Ked’ze bolo potvrdené prijimanie newsletterov, ktoré odberatel'ov nezaujimaju,
je potrebné lepSie segmentovat’ e-mailova databazu, na zéklade, ktorej sa newslettery

zasielaju. Z tychto dovodov sa firme odportca:

e segmenticia na zéklade vyznamnosti odberatela a nasledne vacsich
odberatelov rozdelit’ v databaze na zdklade odvetvia (vindrstva, pivovary,

potravindrstvo..),

e uvicSich odberatelov zasielat’ len newslettery s produktmi, ktoré redlne

odoberaju, pripadne akciami, ktoré by ich mohli zaujimat’.

Tieto navrhy by firme mohli zabezpecit’ lepSie zacielenie na odberatel'ov, ¢o by mohlo viest’

k zvySeniu preklikov ako aj lojality odberatelov.

Ako bolo uvedené v kapitole 8.4, a nasledne to bolo potvrdené aj SWOT analyzou,
socialne siete su firmou vel'mi malo vyuZivané, pricom ide o jeden z menej ndkladnych
nastrojov  komunikacie s vysokym dosahom. Bolo zistené, Ze najviac interakcii
predstavovali prispevky kde figurovali I'udia alebo také, ktoré sa tykali Zivota vo firme. I ked’
na zaklade rozhovoru bolo zistené, Ze velky odberatelia firmu na socialnych sietach
nesleduji, menSim odberatel'om bolo uvedené, ze firmu sleduje, a prave ho vel'mi oslovuje,
aky doraz klada prostrednictvom socidlnych sieti na komunitu. Na zéklade toho je mozné
vyhodnotit, Ze i ked firma na socidlnych sietach neziska velkoodberatel'ov, mdze cielit’
prave na menSich odberatelov alebo konecnych spotrebitelov. Aby sa firmou rozbehlo

aktivne vyuZzivanie potencialu socialnych sieti sit navrhované tieto kroky:
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poverenie spravou socialnych sieti zamestnanca (zaSkolit' ho), prijat’ nového

zamestnanca alebo vyuzitie sluzieb externych agentur,

najdenie osoby, ktora by bola ochotna vystupovat’ na socidlnych sietach v mene
firmy, idedlna by bola moznost, prepojenia s prvym bodom, aby sa jednalo

o rovnaku osobu,

vytvaranie kazdodenného obsahu: ukazky balenia objednavok, nakladanie
balikov do prepravy, pripadne rozhovory so zdkaznikmi, ukdzky noviniek

a podobne,

natacanie kratkych videi a reelsov na Instagram,

vyuzit’ moznost’ sit'azi, ankiet a vyziev na podporu a zapojenie komunity,
spolupraca s mensimi influencermi, ktory predstavuju cielovy segment firmy,

vyuzitie rekldam na socidlnych sietach Facebook a Instagram, pre zvysenie
povedomia o firme s dorazom na vytvorenie vlastného dizajnu a ekoldgiu

firmy.

Na zéklade vysSie uvedenych navrhov, navrhované nakladova stranka méze pre firmu

pribliZzne predstavovat’:

priemerny plat na pozicii social media specialist predstavuje 1650 € na mesiac,
pricom priemernd mesacnd sprava socidlnych sieti od externej firmy sa

pohybuje okolo 3 900 €,
kurz na zaskolenie zamestnanca: 200-300 €,
spolupraca s influencermi: 50 — 2 000 € (zaleZzi od rozsahu spoluprace),

reklamy na Facebooku: cena za jeden klik predstavuje 0,12 €, cena za 1 000

impresii je 1,72 €,

reklamy na Instagrame: cena za jeden klik je v rozmedzi 0,20 € - 2 €, cena za

1 000 impresii sa pohybuje od 5 € do 10 €.

PriCom tvorba prispevkov na socidlne siete by mala obsahovat’ zvyraznenie konkuren¢nych

vyhod firmy, ktoré¢ predstavuji:

dlhoro¢nt tradiciu,

ekologicky pristup,
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e Siroky sortiment,
e moznost navrhu vlastnej fl'ase.

Vyssie uvedené navrhy by mohli zvysit’ povedomie o firme, ¢o by mohlo pomoct’ firme
ziskat’ novych sledovatel'ov na socidlnych sietach a nasledne aj novych zakaznikov alebo

dokonca stalych odberatel'ov.

Za posledny rok bol zaznamenany narast objednavok v e-shope o 16 %, ¢o predstavuje
pre firmu pozitivne vyuzivanie. Na zdklade rozhovorov bola zistend spokojnost’
u velkoobchodnikov, ktory vyuzivaju e-shop prevazne na prehliadania produktov,
s fungovanim e-shopu, s jeho moznostami filtrovania a celkovou prehl'adnostou. Mensi
odberatel’, ktorym je e-shop vyuzivany primarne na zadavanie objednavok, bola uvedena
taktiez spokojnost’ v fungovanim e-shopu, avSak bola taktieZ zmienend moznost’ vylepSenia
uzivania pridanim filtra na vyber produktov, ktoré sa nachidzaji aktuilne skladom.
Na zaklade analyzy recenzii z Heureky, boli zistené nedostatky v oblasti evidencie tovaru
v sklade, priCom boli vytvorené objednavky na tovar, pri ktorom bolo uvedené, Zze sa
nachddza na sklade, avSak pri vyhotovovani objednavky bolo zistené, Zze tovar bol
vypredany. Taktiez by bolo vhodné pridat’ moznost’ online chatu, na zdklade, ktorého by
bolo mozné vyuzit' poradenie pri ndkupe online aj mimo pracovnej doby obchodného
oddelenia. Na zaklade uvedenych skutocnosti sa navrhuju odportcania na zlepSenie

fungovania e-shopu:
e pridanie filtra na rozdelenie poloziek, ktoré sa aktualne nachadzajt v sklade,
e prepojenie evidencie mnoZstva na sklade s kazdou vytvorenou objednavkou,
e vyuzitie Al nastrojov pre vytvorenie online chatu.
Naklady spojené so zavedenim vysSie uvedenych navrhov by pre firmu predstavovalo:
e jednorazova uprava webu: 300 € - 700 €,
e mesacné ndklady na Al chatbot: 0 — 30 € (zélezi od néstroja).

Prinosom pre firmu z navrhov na vylepSenie e-shopu by mohlo predstavovat zvySenie
spokojnosti navstevnikov s fungovanim e-shopu, ¢o by mohlo viest’ s zvySeniu objednavok

prostrednictvom e-shopu.

Ako bolo uvedené v kapitole 8.1 Reklama, financie st firmou investované primarne

na kampane Google Ads, ¢o sa nasledne v obrazku 15 preukédzalo ako spravna investicia,
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ked'ze firma eviduje najvacsiu navstevnost’ na ich e-shope prave organicky cez Google
s percentudlnym podielom 46,44 % z celkovej navstevnosti. Prave preto je odporacané

v tejto Cinnosti pokraCovat’, pricom este zvysit’ efektivnost’ Google kampani napriklad:
e rozdelenie kampani podl'a segmentu,

e vyber klicovych slov podla segmentov, aich optimalizicia na zaklade

sezonnosti a konverzii,
e zavedenie remarketingu pre navstevnikov e-shopu, ktori nenakupili.

Néklady na zavedenie vysSie uvedenych odportcani by predstavovali zvySenie ceny

investovania do Google kampani z priemernych 200 € na 350 € - 500 € .

Pri osobnom predaji bolo zistené, ze predstavuje pre firmu najvacsi podiel trzieb a to
najmd v mesiacoch oktober a november. Preto sa odporica pokraCovat s aktivitami
vykondvanymi v tychto mesiacoch, zatial’ ¢o v mesiacoch kedy su firmou evidované nizsie
trzby, ako st napriklad jul a december, by mali obchodny zastupcovia viac navstevovat
klientov a ponukat’ im vyhodnejSie ponuky s kombinaciou podpory predaja. Osobny predaj
v predajni je mozné podporit’ zbieranim razitiek, po vyplneni vsetkych policok by bolo
mozn¢é ziskat’ zl'avovy kupdn na d’'al$si ndkup. Tento spOsob je povazovany za efektivny
v dosledku jeho vplyvania na l'udski mysel a bolo by mozné s nim zvysit' frekvenciu

nakupov a lojalitu zdkaznikov.

Zo SWOT analyzy dalej vyplyva, Zze by bolo mozné vyuzitie otvorenia pripadne
prestahovania predajne blizsie k 'udom, niekde v meste, kde by mali zdkaznici lepsi pristup.
V predajni by bolo mozné predavanie sklenenych nadob ako aj produktov od odberatel’'ov
firmy. AvsSak takyto krok bude predstavovat pre firmu vel'ké investicie, priblizne
od 20 000 € do 60 000 €, v zavislosti od rozsahu prevadzky. (vid obrazok 17) Iked
pociatocnd investicia by pre firmu predstavovala vysoké naklady, priblizenie predajne

k l'udom, by mohlo zvysit ndkupy, ¢im by sa zvysil obrat firmy ako aj povedomie o firme.
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v Minimalne Maximalne
Polozka ) )
naklady naklady
Priestory (ndjom + tpravy) 5000€ 15000 €
Vybavenie 3000€ 8 000 €
Personal (1. mesiac + odvody) 1500 € 3000 €
Skladovy tovar 10 000 € 30000 €
Doprava a zasobovanie 500 € 1000 €
Marketing a otvorenie 800 € 2000 €
Admmistrativa a poplatky 300 € 800 €

Obrazok 17 - Naklady na novu predajiu

(vlastné spracovanie)

V oblasti PR je moznost' rozvoja vo forme spoluprac s vyznamnymi odberatel'mi,

pripadne s influencermi, s ktorymi by bolo mozné natacanie obsahu na socialne siete, ¢o by

firme mohlo zabezpecit’ vacsiu viditelnost” a pomohlo by to prildkat’ novych zékaznikov.

V tejto sfére by bolo vhodné vyuzitie konkuren¢nej vyhody firmy, a to konkrétne moznost’

navrhu vlastného dizajnu nadob, ktoré¢ by mohlo oslovit’ prave mensich influencerov, ktory

sa venuju cielovému segmentu firmy. Néaklady na spolupracu su ovplyviiované poctom

sledujucich vybraného influencera, pricom mensi odberatelia s po¢tom sledujucich do 5 000

mozu predstavovat’ ndklady do vysky 50 €, zatial’ Co velki influenceri s po¢tom sledujtcich

nad 100 000, m6zu pozadovat’ 2 000 € a viac. Moznosti ako spolupracovat’ s influencermi

je niekol’ko:

barterova spolupraca — kedy by bol influencerovi poskytnuty balik flia§ alebo
inych nadob, na zdklade ktorych by boli vytvorené 1-2 prispevky, s ozna¢enim
firmy pripadne natoCenim kratkeho videa. Naklady by predstavovali len
hodnotu poskytnutych flia§ alebo nadob

platend recenzia alebo prezentacia — influencerom by bolo natocené video ako
st vyuzivané produkty firmy s oznaenim znacky a odkazom na e-shop.

Naklady by predstavovali priblizne 100 € - 300 €.

Vytvorenie limitovanej edicie produktu — influencerom by bol navrhnuty dizajn
fl'aSe v spolupréci s firmou, a nasledne by bol navrh odprezentovany vybranym
influencerom, kde by zaroven bola spomenuta spolupraca s firmou, taktiez
vyrobky by mohli byt predavané cez e-shop firmy, o by zvysilo navstevnost’
e-shopu. Naklady na takato aktivitu by sa mohli pohybovat v rozpiti
800 € - 1 800 €.
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Prinosy z vyssie uvedenych navrhov by mohli pre firmu predstavovat’ zvysenie povedomia

o firme, zaujatie novych potencionalnych zékaznikov a ziskanie novych odberatelov.
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ZAVER

V tejto bakalarskej praci bola spracovand analyza marketingovej komunikécie spolo¢nosti
Bricol, s.r.o0., ktora posobi v oblasti predaja sklenené¢ho a doplnkového tovaru. Hlavnym
cielom prace bolo pomocou analyzy sucasného stavu marketingovej komunikacie vo firme

navrhnit’ odporticania na jej zefektivnenie.

V teoretickej Casti boli popisané zékladné pojmy suvisiace s marketingom,
marketingovym a komunika¢nym mixom, ako aj marketingovym vyskumom. Taktiez bola
vymedzena tloha jednotlivych komunika¢nych nastrojov, pricom bol kladeny doraz na ich
aplikdciu v online prostredi, ktoré zohrava cCoraz vyznamnejSiu ulohu v modernej

marketingovej praxi.

V praktickej Casti bola predstavena samotna firma Bricol, jej organizac¢na Struktura,
produktové portfolio aekonomickd vykonnost. Nasledne bola vykonana analyza
vyuzivaného komunika¢ného mixu vo firme, ktory predstavuje vSetkych pét zakladnych
nastrojov. Sucastou praktickej Casti boli aj PEST a SWOT analyzy, ktoré umoznili
identifikovat’ interné¢ a externé faktory vplyvajuce na firmu. Analyza bola doplnena
o kvalitativny vyskum formou polostrukturovanych rozhovorov s vybranymi stalymi
zédkaznikmi firmy, vdaka ktorému bolo mozné ziskat pohlad na firmu zo strany

odberatelov.

Na zéklade vykonanej analyzy moZno konStatovat’, Ze spolo¢nost’ Bricol ma dobre
nastaven¢ zdéklady marketingovej komunikacie, najmd v oblasti osobné¢ho predaja
a zdkaznickeho servisu. Vyrazné rezervy vSak boli identifikované v nedostatocnom

vyuZivani socidlnych sieti.

V navrhovej Casti prace boli odporti¢ané konkrétne opatrenia, ktoré by mohli prispiet’
k efektivnejSiemu vyuzivaniu komunika¢nych nastrojov. Navrhnuté boli napriklad zlepSenie
segmentovaného e-mailového marketingu, optimalizdcia Google Ads kampani podla
zakaznickych segmentov, aktivna sprava socidlnych sieti so zameranim na vizualny
a osobny obsah, ako aj zlepSenie pouzivatel'skej skiisenosti v e-shope. Tieto opatrenia boli

navrhnuté na zaklade zisteni z analyz a spitnej vizby odberatel'ov.

Ciel' prace, ktory bol pomocou analyzy marketingovej komunikacie navrhnut
odporucania na jej zefektivnenie, méze byt povaZzovany za naplneny. Veri sa, Ze vysledky
a ndvrhy uvedené v tejto praci budu méct’ byt firme ndpomocné pri rozvoji marketingove;j

komunikacie a upeviiovani pozicie na trhu.
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PRISPEVOK V DENNIKU SME

4

PRILOHA P I

Ake su aktualne
TRENDY <.:o<<n:

flias?

Véetko sa zaéalo hrou s farbou skloviny. Kto chcel byt in, opustil klasicku
Bordovku. Stihlejéie flade, dodali vinu eleganciu - akoby aj samotna

chut hned ziskala jemnost.

Mnohi z tych, ktori opustili klasicki zeleni Bordovku majui
dnes dspe£né vindrstva, alebo VLASTNY DIZAIN FLIAS. 5

Dnes do hry vstupuje aj samotna vaha. Ked zaékaz-
nik vezme do ruky taZkd, robustnd flasu, automatic-
ky olakava prestiZ. Hrubé sklo evokuje luxus, ktoré
v sebe ukryva. Na opalnej strane suU extra lahké
flase —idedlne pre svieke, letné vina, ktoré je rados-
tou nielen pit, ale aj drZat v ruke.

Vo firme Bricol, ktord zhéha flate po celej Eurdpe,
narm prezradili, ako vedia tieto trendy edhadnut.

Teraz sme sa vratili z vystavy v Monaku, onedlho
péjdeme na vystavu do Mildna. Tam vidime novinky,
ktoré prichddzajii na trh. Pravidelne kemunikujeme
50 skldriami, aby sme vedeli napriklad aj to, aku
farbu skloviny poufivajl (modrd, desiatky odtieriov
zeleneg), alebo dra, pripadne menegj kvalitnd &ira ..

MNemusite st do dizajnovych extrémow. Niekedy
stalf mald zmena flafe a vasi spotrebitelia hned

_ ' | A ¥

(vi Bricol

Flase,
ktore Vam
zmenia zivot

Zareagujl, akaby ste im diva-
li nové, modemejiie vino. Tito
zmenu dokdZete urobil za par cen-

tov, aproti cene doterajie) flade. 1 . : & \
Vindri, ktorf pri vybere flase hladia N ’

iba na cenu, Castokrdt okrddajti sa- M W -

aby svoje vino naplnili do ,lacnejsg)

flase. 41

myeh seba. Cely rok tvrdo pracovall,

Cif

www.bricol.sk

Teraz mame viac ako 2 000 réznych druhov fliad
a pohdrow. Okrem itandardnych, vytvdrame aj uni-
kdtne ndvrhy fliad na mieru — aZ po samotnu vyrobu
a bezpedné dodanie.

Objavte aktudlne trendy vinovych flias na www.bricol.sk alebo
v kamennej predajni v Hornom Srni, na adrese Dolinska 27.



PRILOHA P II: LETAK NA ZAVARANINOVU SEZONU
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PRILOHA P III: PLAGAT NA FCASKOBRANIE 2025

"| 1' q

FLASKQBRANHE
FE5twal dobrot

Vv Encule q
Grilovacka *’*‘_’-";':_

Pohostenie

Ochutnavky A\
ZDARMA | " of

Stvrtok - piatok

19.-20.6. 2025"'

8:00 - 18:00 8:00 - 16:00

Aredl firmy ik ol Horné srmie

Ochutnajte zdarma dobroty v skle.




PRILOHA P IV: ROZHOVORY

ROZHOVOR 1:

T:Pamiitate si ako ste sa prvykrat dozvedeli o firme Bricol?

R:Ja ked’ som nastupila do firmy, tak uz boli dodavatel'om, takze som ich len prevzala.
T:Ako dlho ste zakaznikom firmy Bricol?

R:Skusim to pozriet’ v skladovych kartach.... eviduje mi to od roku 2012, vtedy sa vlastne
naSa firma prestahovala do Trnavy.

T:Ako ¢asto nakupujete vo firme?

R: Nakupujeme v zmysle potreby do vyroby, mame plan vyroby, a v podstate
nakupujeme podla planu vyroby, o je kazdy tyzden, pretoze sme firma, ktord za rok
vyrobi 3 miliony vyrobkov.

T:Mate aj inych dodavatel’ov v tejto oblasti?

R:Mame este spolocnost Wiegand-Glas, to je nemeckd firma, ale tam je Uplne iny
segment, tam su litrové fl'ase a od Bricolu beriem 0,75 1 {fT'aSe.

T:Planujete hPadat’ aj novych dodavatelov?

R:Neplanujeme, pretoze tieto sklarne v Eurdpe mame, vlastne len Vetropack je a Bricol,
ale Vetropack je len vyrobca flias, a Bricol je len obchodné spolo¢nost’, takze nemame na
to priestor.

T:Aku formu komunikacie preferujete v§eobecne pri obchodovani s dodavatel’mi a
odberate’'mi? (E-mailova komunikacia, telefonické hovory, osobné stretnutia,
videokonferencie, chat cez webovu stranku firmy, priamy kontakt so zastupcom
firmy, socialne siete, SMS spravy, mobilné aplikicie ako napr. WhatsApp...)
R:VSeobecne preferujem, je to na 50 % e-mail a 50 % telefonicky rozhovor, teda
telefonické objednavka.

T:Aké marketingové komunikacné kandly vyuZivate pri komunikacii s firmou
Bricol? (soc. siete, e-mailova komunikacia, webstranka firmy, osobné odporicania
od znamych, sponzoring...)

R:Vyuzivam osobnu komunikaciu priamo s riaditel’kou, ak nieco, nejaké nové produkty
si chcem pozriet’ tak si pozriem ich e-shop, ak vyhl'adavam konkrétne nejaku fl'aSu, alebo
nieco Specialne.

T:Kto u Vas komunikuje s firmou Bricol?

R:Ja, manager nakupu a logistiky., mne marketing zad4, ze by chcel nejaka flaSu, dajme

tomu pollitrova na nejaké Specialne vino, a ja v podstate vyhl'addvam a potom im dam



moznosti, stiahnem si vykres, ateda ze takéto by boli k dispozicii, potom to
odkomunikujem ¢i st dostupné flase aza aka cenu, to potom zase v Bricole
odkomunikujem.

T:Ktory z komunika¢nych kanalov povaZujete za najefektivnejsi pri informovani
o produktoch firmy Bricol?

R:Telefonicky, tak si najlepsSie vieme dohodnut’ veci, a je to aj najrychlejsi, pretoze vzdy
z nejakej otazky vyplyva d’alSia otdzka a v podstate, toto je pre mna najefektivnejsie.
T:Na ktorych socidlnych siet’ach sledujete firmu Bricol?

R:Nesledujem, ale v podstate sme sa aj zic¢astnili ked’ mali 30 vyrocie firmy, tak sme tam
boli, mali vel’kt oslavu, tam sme boli, a mali to vel'mi dobre marketingovo zorganizované.
T:Dostavate informacie o novinkach firmy Bricol?

R:Ano to mi chodi mailom, lenZe u nas tie novinky, moZzno raz za rok sa stane Ze nie¢o
potrebujeme Specialne.

T:Aké e-maily Vas najviac zaujma? (zniZena cena dopravy, zniZena cena flias,
novinky, zavaracia sezona, ponuky na rozne prilezitosti, sviatky v roku...)

R:Toto je taka Specificka otazka, pretoZze my sme velké firma, nakupujeme vel’ky objem,
my toto vzdy komunikujeme na zaciatku roku si hovorime, o sa tyka ceny. Takze toto
nechodi, v takych mailoch, Ze planujeme zniZit' cenu, iné ceny st e-shopové, a iné ceny
su pre nas stanovené, toto si mi vSetko s riaditel'’kou na zaciatku roku prejdeme, objemy,
ceny a kazda takato firma ma stanovené ceny, ze toto je uz také individualne.

T:A tie e-mailové informacie vas zaujimaju?

R:Ani nie, ak Vam mam povedat’ pravdu.

T:TakZe ich ani nerozklikavate?

R:Nie, velakrat ich ani nerozklikavam.

T:Ste spokojni s nakupom cez e-shop alebo by ste uprednostnili iny sposob?

R:Ja cez e-shop nenakupujem, nakupujeme priamo, lebo mame cenu aj vratane dopravy,
ale na e-shope si pozeram ak nieco, Ze chcem Specidlnu fl'asu, tak tam si to viem pozriet’
ako fl'aSa vyzera a vykres technicky si viem potom pozriet’, takZe len na toto vyuzivam
ten e-shop.

T:Ako hodnotite prehl’adnost’ e-shopu firmy Bricol?

R:E-shop maju prehl'adny, takZe neméam problém si vyfiltrovat’, o potrebujem.

T:Aké funkcie by ste na e-shope ocenili? (LepSie vyhl’adavanie, filtrovacie moZnosti,

recenzie produktov..)



R:Ked’Ze ja tam nechodim tak ¢asto tak mne vyhovuje, nie som e-shopovy nakupca, ale
¢o ja potrebujem vzdy si tam ndjdem, ale maju tam vela tych filtrov, da sa to podla
objemu, pouzitia, farby, takze da sa vyfiltrovat’ to sklo.

T:Co sa tyka platobnych podmienok a dopravy to si vidy komunikujete s pani
riaditel’kou?

R:Ano, ale to je dohodnuté na x rokov dopredu, ¢o sa tyka platobné podmienky to je
dlhodobo stanovené a ceny sa teda vzdy na zaciatku roku dohodnu, a teraz je ta cena
dodrzana, len ked’ zacala ta vojna aj ked’ bol Covid, vtedy sa tie ceny vel'mi hybali, pretoze
tam bola ta energeticka kriza, jedno s druhym, ale uz je to teraz stabilné.

T:Nakupujete len prostrednictvo e-shopu alebo uz ste spolupracovali s firmou aj
osobne? Ako hodnotite znalost’ a komunikaciu s obchodnymi zastupcami firmy?
R:Na 1000 %, tam som maximalne spokojnd, aj sinymi ked komunikujem tak
maximalna spokojnost’.

T:A dopravu Vam zabezpecuje Bricol?

R:Ano, Bricol zabezpeduje dopravu

T:Su pre Vas marketingové spravy z firmy Bricol zrozumitel’né a atraktivne?
R:Nevenujem sa tym marketingovym spravam, ale sem-tam vidim, Ze zavaraninové
pohare, Specidlne, akoze evidujem to, Ze to chodi, ale nemadm ddovod sa v praci tomu
venovat’, zabralo by mi to vel’a ¢asu.

T:Co si najviac cenite na produktoch a sluzbsch firmy?

R:Co sa tyka produktov, tak firma Bricol je obchodna spolognost, takze tie flase
nevyrabaju oni , ale o sa tyka produktov tak sme spokojny, kvalita, vSetko balenie je
dodrzané, takze Ziadne reklamdacie nemame, takZe to vSetko je v poriadku, Co sa tyka
samotnej firmy Bricol, maximalna spokojnost’, lebo komunikacne, terminy st dodrZané,
nemam Ziadne vyhrady, ani sme nikdy neriesili Ziadny spor alebo reklamaciu, vSetko je
v poriadku, a ked’ nieCo sa nastalo tak proste viem komu hned zavolat’ a v danom
momente si to vyrieSime.

T:Co povaZujete za ich najvi&iu vyhodu?

R:Dobra komunikacia, a hlavne ten osobny kontakt, ktory je vd’aka tej akcii ¢o mali, to
vyrocie Ze sme sa tam spoznali osobne, ten osobny kontakt, vieme, videli sme sa, neni to
len nejaké strohd mailova komunikacia.

T:Co je hlavny dévod, ktory Vis vedie k opakovanym niakupom vo firme?

R:Tie sklarne v Europe st obmedzené, takze my neméame v tomto taky priestor inde, ja

by som mohla napriklad z Vetropacku napriamo, ale to su také dohody, v podstate firma



Bricol majui rozdeleny trh, predavaju pre tych, tych atych akebyze idem napriamo
do Vetropacku nedostanem lepsie podmienky, ja nemam na vyber, ze ktort sklaren si
vyberiem, tento sortiment je Specificky na rozdiel od kartonov, alebo foliu vyraba
na Slovensku 30-40 firiem, tam si mdézem vyberat’ podl'a ceny, ale sklarne o sa tyka flias,
podl’a skla, to je Specifické, takze tam nemame nejaky priestor, na Ukrajine bolo ale to uz
neni, potom aj Moldavsko je, ale tam by bola naro¢né logistika, aj to riesit, takze tam neni
priestor.

T:TakZe si myslite Ze firma Bricol nema lepSiu konkurenciu?

R:No nemajt, v tomto majt aj takl vyhodu, Ze tento produkt predavaju, napriklad Taliani
vyrabaju sklo, ale mnozstevne by to nevedeli zabezpecit’, oni zabezpecuju vlastny trh.
T:Mate nejaké navrhy v ¢om by sa podl’a Vas mohla firma Bricol zlepSit'?
R:Nemdam Ziadne, ani jedna vytka.

T:0dporucili by ste firmu Bricol znAmym?

R:Ano, urcite

ROZHOVOR 2:
T:Pamiitate si ako ste sa prvykrat dozvedeli o firme Bricol?

R:Prvykrat to bolo cez internet, v podstate sme ich vyhl'adali cez Google a hl'adali sme
sklenené fl'ase na pivo.

T:Ako dlho ste zakaznikom firmy Bricol? Ako ¢asto nakupujete vo firme?
R:Niekol’ko rokov, pozriem faktury... od roku 2014. Nakupujeme raz mesacne a berieme
8448 flias.

T:Mate aj inych dodavatel’ov v tejto oblasti?

R:Nie, iba od Bricolu odoberame.

T:Akt formu komunikacie preferujete v§eobecne pri obchodovani s dodavatel’mi a
odberate’'mi? (E-mailova komunikacia, telefonické hovory, osobné stretnutia,
videokonferencie, chat cez webovu stranku firmy, priamy kontakt so zastupcom
firmy, socidlne siete, SMS spravy, mobilné aplikacie ako napr. WhatsApp...)

R:Ja e-mailovu a telefonickt, e-mailovu na objednévky, a potom si volame vacSinou.
T:Aké marketingové komunikacéné kanaly vyuZivate pri komunikacii s firmou
Bricol? (soc. siete, e-mailova komunikacia, webstranka firmy, osobné odporucania
od znamych, sponzoring...)

R:Jedine e-mailom a telefon, ni€ iné

T:TakZe ani nevyuZivate webstranku firmy?



R:Nie nevyhl'addvam, pretoZze my berieme od nich len jeden druh, stale to isté, Cize
nehl'adam ni¢ nové zatial'.

T:Kto u Vas komunikuje s firmou Bricol?

R:Administrativny pracovnik

T:Ktory z komunika¢nych kanidlov povaZujete za najefektivnejsi pri informovani
o produktoch firmy Bricol? Preco?

R:U nas je to e-mail.

T:Na ktorych socidlnych siet’ach sledujete firmu Bricol?

R:Nesledujeme socidlne siete.

T:Preco nesledujete socialne siete?

R:Pretoze nepotrebujeme, kebyze potrebujeme nieco, tak urcite idem na ich stranku, ale
ked’Ze berieme stéle to isté, tak nepotrebujeme.

T:Dostavate informacie o novinkach firmy Bricol?

R:Ano dostavame.

T:Aké e-maily Vas najviac zaujma? (zniZend cena dopravy, zniZena cena flias,
novinky, zavaracia sezona, ponuky na rozne prilezitosti, sviatky v roku...)

R:Skor akcie, zlavy, tie znizené ceny dopravy a tych nasich flia§ akurat, ale inak nic.
T:Vtedy si ich aj objednate, alebo len rozkliknete e-mail?

R:Ano objedname, aku kazdej objednavke dostavame aj taky kupon, tak aj ten si
uplatiiujeme.

T:Nakupujete len prostrednictvo e-shopu alebo uZz ste spolupracovali s firmou aj
osobne?

R:Komunikujeme len prostrednictvom e-mailu s obchodnymi zastupcami firmy.
T:Ako hodnotite znalost’ a komunikaciu s obchodnymi zastupcami firmy?

R:Sme uplne spokojni, 10/10, vychadzaja v Ustrety .

T:Su pre Vas marketingové spravy z firmy Bricol zrozumitel’né a atraktivne?
R:Ano, jasné.

T:Co si najviac cenite na produktoch a sluzbach firmy?

R:Dlhodobu spolupracu, dobrit komunikaciu a spol'ahlivost’ a vzdy ndm vyjda v ustrety.
T:Co povaZujete za ich najvi&siu vyhodu?

R:Produkt, ktory vyrdbaju pre nés, pretoze st jediny s ktorymi spolupracujeme.

T:Co je hlavny dévod, ktory Vas vedie k opakovanym nikupom vo firme?

R:Nas produkt, ktory od nich kupujeme, a sme s nimi spokojni.

T:Maéte nejaké navrhy v com by sa podl’a Vas mohla firma Bricol zlepsit’?



R:Nemam, sme 100% spokojni.
T:Odporucili by ste firmu Bricol znamym?

R:Ano.

ROZHOVOR 3:

T:Pamiitate si ako ste sa prvykrat dozvedeli o firme Bricol?

R: To uz ani neviem, pretoze to bolo vel'mi davno, neviem, ale urcite to stviselo
s vyrobou ovcieho jogurtu, ked sme ho zacali vyrdbat’, pretoze vtedy sme hl'adali
sklenenti nadobu na to. Vyhl'adavali sme na internete, bolo to priblizne v roku 2013.
T:Ako dlho ste zakaznikom firmy Bricol? Ako ¢asto nakupujete vo firme?
R:Vlastne od toho roku 2013, ked’ sme zacali t spominani vyrobu ov¢ich jogurtov.
Nakupujeme podl'a potreby, momentalne odoberame od firmy 3 artikle, flase na mlieko,
nadoby na ov¢i jogurt a potom este na vel’ky jogurt, tak mozno 4-krat do roka mozno aj
viacej krat.

T:Mate aj inych dodavatelov v tejto oblasti?

R: Nie, len Bricol..

T:Akt formu komunikacie preferujete v§eobecne pri obchodovani s dodavatel’mi a
odberate’'mi? (E-mailova komunikacia, telefonické hovory, osobné stretnutia,
videokonferencie, chat cez webovu stranku firmy, priamy kontakt so zastupcom
firmy, socialne siete, SMS spravy, mobilné aplikacie ako napr. WhatsApp...)
R:Len telefon a e-mail.

T:Aké marketingové komunikacéné kanaly vyuZivate pri komunikacii s firmou
Bricol? (soc. siete, e-mailova komunikacia, webstranka firmy, osobné odporucania
od znamych, sponzoring...)

R:Najcastejsie ten e-mail vyuZivame.

T:Kto u Vas komunikuje s firmou Bricol?

S firmou komunikujem ja, to je pozicia veduca prevadzky.

T:Ktory z komunika¢nych kanilov povaZujete za najefektivnejsi pri informovani
o produktoch firmy Bricol? Preco?

R: E-mail, a taktiez aj ich webstranka je pekna, aj odtial’ niekedy nieCo bravame na nasu
druhti prevadzku ¢o mame, to mame sala§ a tam bravaju nejaké pohariky aj nejaké
fl'aSticky na med.

T:Na ktorych socialnych siet’ach sledujete firmu Bricol? Aky typ obsahu Vas

najviac zaujima? (nové produkty, zlavy a akcie, inSpiracia, aktuality z firmy)



R:Celkovo Bricol to ani nesledujeme.

T:Dostavate informacie o novinkach firmy Bricol? Aké e-maily Vas najviac
zaujmu? (zniZena cena dopravy, zniZzena cena flias, novinky, zavaracia sezona,
ponuky na rozne prileZitosti, sviatky v roku...)

R:Ano, myslim Ze chodia. My tam nemame &o vyberat’ nie¢o také zvlastne, iné, iba to
¢o sa nas tyka. Ked’ sa jednd o nas produkt, tak si to rozklikneme a pozrieme to je jasné,
ale to nebyva Casto. Ale otvarame si vSetky e-maily od Bricolu.

T:Ste spokojni s nakupom cez e-shop alebo by ste uprednostnili iny sposob?

R: Nenakupujeme cez e-shop, vyuzivame ho len ked’ si nie¢o pozerame, a potom to
dohadujeme s nasim obchodnym zastupcom, ze mu posleme link, ¢o konkrétne sme si
vybrali, ale vi¢Sinou uZ mame tieto veci také pravidelné o berieme.

T:Ako hodnotite prehPadnost’ e-shopu firmy Bricol? Aké funkcie by ste na e-shope
ocenili? (LepSie vyhl’addvanie, filtrovacie moZnosti, recenzie produktov..)

R: E-shop maju pekne spraveny, aj prehl'adne. To vam neviem takto povedat’, o by sa
mohlo zlepsit, ale myslim si Ze ani nie, neni ni¢ ¢o by mi tam chybalo alebo vadilo.
T:Ste spokojni s ponikanymi spésobmi platby a s dorucenim dopravy? Ak nie, ¢o
by ste zlepsili?

R:Ano sme spokojny, vieme sa vzdy dohodnut, prispdsobia sa nam.

T:Nakupujete len prostrednictvo e-shopu alebo uz ste spolupracovali s firmou aj
osobne? Ako hodnotite znalost’ a komunikaciu s obchodnymi zastupcami firmy?
R: My komunikujeme priamo s obchodnym zastupcom, ktory nds ma na starosti. Vzdy
nam vedia vyjst’ v Gstrety, myslim si, ze st to odbornici vo fachu, takze tam neni
problém, ani nikdy nebol problém, mame dobré vzt'ahy s nimi, vZzdy sme mali a myslim
Ze aj budeme mat’.

T:Su pre Vas marketingové spravy z firmy Bricol zrozumitel’'né a atraktivne? Je
nieco ¢o vam tam chyba?

R: Nie, vSetko je v poriadku.

T:Co si najviac cenite na produktoch a sluzbich firmy? Co povaZujete za ich
najvicsiu vyhodu?

R: Celkovo to sklo je velI'mi hdklivé a citlivé na prepravu aj Cistotu, takze tie zaruky st
tam v poriadku, aj Co sa tej Cistoty, obalenia a dodania tyka, to je vSetko v poriadku, to
je vzdy 100 % tie dodéavky.

T: Co povaZujete za ich najvicsSiu vyhodu?



R: Tak spolupracujeme s nimi uz dlhodobo, aj tie vztahy st neni len také formalne, ze
aj I'udsky sme si s nimi sadli.

T:Co je hlavny dévod, ktory Vas vedie k opakovanym nakupom vo firme?

R: No aj toto, ze sme dlhodobo partnermi aj priatelia, a vSetko ide v poriadku, dodavky
aj komunikécia.

T:Mite nejaké navrhy v ¢om by sa podla Vas mohla firma Bricol zlepSit’?

R: To si oni musia urcit,, vSetci sa snazime robit’ ¢o najlepsie.

T:Odporucili by ste firmu Bricol znamym?

R: Urcite ano, aj to robievam, Ze ked’ niekto nieco potrebuje, ze viem este aj takto popri

zohnat’ sklo, ze to vedia doviezt’ aj sukromne.

ROZHOVOR 4:

T:Pamiitate si ako ste sa prvykrat dozvedeli o firme Bricol?

R:Ccavr. 1995.

T:Ako dlho ste zakaznikom firmy Bricol? Ako ¢asto nakupujete vo firme?

R:S Bricolom sme zacali obchodovat’ zhruba vo vysSie uvedenom roku, flaSe sa
nakupuju kazdy mesiac priebezne.

T:Mate aj inych dodavatelov v tejto oblasti? Ak vyhl’adavate dodavatelov v tejto
oblasti, aké kl'acové slova pouZijete?

R: Bricol je pre nds dodavatel’ tvarovych Specidlnych flia§, ktoré spracovavame rucne,
okrem neho mame dodéavatelov flias, ktoré spracovavame v strojnom reZime — jedna sa
o 2 rozne segmenty sklenenych obalov.

T:Akt formu komunikacie preferujete vSeobecne pri obchodovani s dodavatel’mi a
odberate’'mi? (E-mailova komunikacia, telefonické hovory, osobné stretnutia,
videokonferencie, chat cez webovu stranku firmy, priamy kontakt so zastupcom
firmy, socialne siete, SMS spravy, mobilné aplikacie ako napr. WhatsApp...)

R: Preferujeme e-mailovli komunikaciu a telefonické hovory.

T:Aké marketingové komunikacéné kanaly vyuZivate pri komunikacii s firmou
Bricol? (soc. siete, e-mailova komunikacia, webstranka firmy, osobné odporucania
od znamych, sponzoring...)

R:Takmer ziadne, biznis je zabehnuty, nepodlieha , mode” — ak zcasu na cas
potrebujeme nejaku novu fl'asu, zadame dopyt...

T:Kto u Vas komunikuje s firmou Bricol?

R:Nékupca a manaZér nédkupu.



T:Ktory z komunika¢nych kanilov povaZujete za najefektivnejsi pri informovani
o produktoch firmy Bricol?

R:E-mailovi komunikaciu a webstranku firmy

T:Na ktorych socidlnych siet’ach sledujete firmu Bricol?

R:Na ziadnych.

T:AKy typ obsahu Vis najviac zaujima? (nové produkty, zI'avy a akcie, inSpiracia,
aktuality z firmy)

R:De facto nic.

T:Dostavate informacie o novinkach firmy Bricol?

R:Nepozadujeme zasielanie noviniek, je to pre nas nerelevantné...

T:Aké e-maily Vas najviac zaujma? (zniZena cena dopravy, , novinky, zavaracia
sezona, ponuky na rézne prileZitosti, sviatky v roku...)

R: zniZena cena flia§ — ak by sa jednalo o nés sortiment.

T:Ste spokojni s nakupom cez e-shop alebo by ste uprednostnili iny sposob?
R:Nenakupujeme cez e-shop.

T:Ako hodnotite prehl’adnost’ e-shopu firmy Bricol?

R:O.k.

T:Ste spokojni s pontikanymi spésobmi platby a s dorucenim dopravy?

R:Ano.

T:Nakupujete len prostrednictvo e-shopu alebo uZz ste spolupracovali s firmou aj
osobne? Ako hodnotite znalost’ a komunikaciu s obchodnymi zastupcami firmy?
R:Fungujeme na zdklade objednévok. Znalost’ aj komunikacia je fajn.

T:Su pre Vas marketingové spravy z firmy Bricol zrozumitel’'né a atraktivne? Je
nieco ¢o vam tam chyba?

R:Nie.

T:Co si najviac cenite na produktoch a sluzbich firmy? Co povaZujete za ich
najvicsiu vyhodu?

R:Toto je nadlho...

T:Co je hlavny dévod, ktory Vis vedie k opakovanym niakupom vo firme?

R:FlaSe mame zavedené v naSom stalom sortimente, takze nakupovat’ musime a dufame,
ze nedojde k ziadnemu vypadku v zédsobovani...

T: Odporucdili by ste firmu Bricol znamym?

R:Ano.



ROZHOVOR 5:
T:Pamiitate si ako ste sa prvykrat dozvedeli o firme Bricol?
R:Na internete, vyhl'addvala som si sklo ked’ som zacala podnikat’ tak od zaciatku som si
vyhladavala nejaké ich produkty, porovnavala som si ceny, dodacie podmienky
a podobne.
T:Vysli Vam najvyhodnejSie?
R:Vysli mi dobre. Ked’ sa bavime o cene boli aj lepSie ceny ale bol napriklad problém, ze
to bolo d’aleko, len osobny odber alebo len paletové odbery, ¢o mi nevyhovovalo, takze
v kone¢nom dosledku mi vysli najlepsie. Po zratani pre a proti.
T:Ako dlho ste zakaznikom firmy Bricol? Ako ¢asto nakupujete vo firme?
R:0d roku 2017, myslim si Ze raz do mesiaca, a potom su také, ze zhruba od septembra
do novembra 4-krat do mesiaca.
T:Mate aj inych dodavatel’ov v tejto oblasti?
R:Uz nie.
T:Ako vyhPadavate dodavatelov v tejto oblasti?
R:Postupujem tak ako som popisala v prvej otdzke, vyhl'addvam a porovnavam moznosti.
V pripade nedostupnosti nejakého tovaru v Bricole, tak som si vyhl'adavala aj nejaké
alternativy, kde som si napriklad jednorazovo objednala, ale znovu som sa vratila
k Bricolu.
T:Aké kPucové slova pouZijete?
R:Konkrétny nadzov produktu, ktory hl'adam.
T:Aku formu komunikacie preferujete v§eobecne pri obchodovani s dodavatel’mi a
odberate’'mi? (E-mailova komunikacia, telefonické hovory, osobné stretnutia,
videokonferencie, chat cez webovu stranku firmy, priamy kontakt so zastupcom
firmy, socialne siete, SMS spravy, mobilné aplikacie ako napr. WhatsApp...)
R: Telefonicky, samozrejme aj e-mailovi komunikaciu vyuZzivam, ale pokial’ je moZnost’
tak vSetko telefonicky.
T:Aké marketingové komunikacné kandly vyuZzivate pri komunikacii s firmou
Bricol? (soc. siete, e-mailova komunikacia, webstranka firmy, osobné odporucania
od znamych, sponzoring...)
R:Fungujem cez web stranku cez e-shop, tam si vlastne vytvaram aj objednavku, nasledne
potom vybavujem nejaké pripadné drobnosti ako napriklad ked’ nie je nejaky tovar, kedy

sa naskladni a tak d’alej, toto rieSim telefonicky.



T:Kto u Vas komunikuje s firmou Bricol? Osoba s ktorou som volala. A vy teda
mate firmu a mate tam aj zamestnancov?

R:Sme vel'mi maly rodinny podnik, mam tu jedného zamestnanca a manzela, ktory mi
pomaha.

T:Ktory z komunika¢nych kanalov povaZujete za najefektivnejsi pri informovani
o produktoch firmy Bricol?

R:Sledujem ich na Facebooku, prostrednictvom sieti ich sledujem viem, ze to funguje, ja
mozem povedat’ osobne za seba, ze uz rieSim len ti webstranku, tym ze uz mam nejaky
okruh produktov konkrétnych zauzivanych, ktory beriem stale, takze nemam potrebu
hl'adat’ nie¢o nové, som ako keby zabehnuty zakaznik, ktory ma to portfélio uz jasne dané,
tak nejaké novinky, pozriem si to na Facebooku alebo potom pripadne na osobnej
navsteve, ale myslim si, ze Facebook a tie klasicky webstranky.

T:Na ktorych socialnych siet’ach sledujete firmu Bricol?

R:Sledujem Facebook a Instagram.

aktuality z firmy)

R:Pre mna asi najviac je inSpirativna t4 komunikacia, pretoze povazujem Bricol nie len
za svojho dodavatela ale aj v podstate vel'mi sa mi paci ten spdsob akym oni komunikuja
cez Facebook a tieto socialne siete, kde sa prezentuju ako vel'mi komunitnd spolo¢nost’
s nejakym tym socidlnym dopadom. Toto mi je blizke a tym si firma ziskava moje
sympatie, tie produkty ako také, ma az tak vel'mi neoslovuju, t4& komunikécia
cez produkty, mna ako zabehnuté¢ho zdkaznika, ktory berie stale rovnaké produkty, uz ma
nejakym spdsobom neoslovuje vyraznejsie, skor je to o tom, ze mi je vel'mi sympaticka
ta komunikécia s takym tym dorazom na komunitu, na to Ze ked’ pridem do Bricolu tak to
tam vidim, velmi rodinnli atmosféru, spokojnych zamestnancov, Ze toto je to ¢o ma
na tych socialnych sietach oslovuje. Co sa tyka tej komunikacie cez ti web stranku
a e- shop tak tam si vel'mi rada pozriem akcie, takéto ponuky, ale €o sa tyka socialnych
sieti tak najviac ma oslovuje ten doraz na komunitu.

T:Dostavate informacie o novinkach firmy Bricol?

R:Samozrejme e-mailom dostdvam pravidelne nejaké novinky, zlavy, je to
odkomunikované prostrednictvom e-mailu, v pripade nejakych vel'mi rychlych akcii tak
telefonicky ma informuju Ze je tu taka a taka moznost, ak by bol zdujem tak v takom

a takom mnozstve za tak cenu Vam vieme vlastne vyjst’ v Gstrety.



T:Aké e-maily Vas najviac zaujma? (zniZena cena dopravy, zniZena cena flias,
novinky, zavaracia sezéna, ponuky na rézne prileZitosti, sviatky v roku...)

R: Rozkliknem si vSetky od Bricolu, dokonca niekedy aj si precitam ten e-mail a ak je to
zaujimavé tak si rozkliknem aj ten odkaz na stranku.

T:UZ ste si niekedy aj objednali na zdklade e-mailingu tovar?

R:Ano, bola to flasa s kodom produktu 6119T, &o je vlastne flasa mineral 2 litrova, a tie
sme potom zaradili aj do produktov a uz ich kupujeme aj za Standardnt cenu.

T:Ste spokojni s nakupom cez e-shop alebo by ste uprednostnili iny sposob?
R:E-shop je tuplne fajn, pre mia je Uplne idedlny, pretoze si to viem vyklikat
jednoduchym sposobom, jednoducho vidim prehl'ad objednavok, takze to mi vyhovuje
najviac.

T:Ako hodnotite prehl’adnost’ e-shopu firmy Bricol?

R:E-shop je v pohode.

T:Aké funkcie by ste na e-shope ocenili? (LepSie vyhl’adavanie, filtrovacie mozZnosti,
recenzie produktov..)

R:Nepovedala by som, Ze mi tam niec¢o chyba, ale ¢o by som si mozno vedela predstavit’
ako vylepsenie je to, ze keby boli veci zoradené, ze veci ktoré st skladom budu navrchu,
a tie ¢o nie su skladom by boli dolu, ze nemusim preklikavat’ 10 stranok, pretoze hned’
ked’ sa dostanem na Cervené polia uz viem Ze nemusim preklikavat’, pretoze viem, Ze tie
fl'ase skladom nie su.

T:Ste spokojni s poniukanymi spésobmi platby a s doru¢enim dopravy?

R:Ano sme spokojny, akoze ceny dopravy su $ialené, ja to chapem, ale my si chodime po
fl'ase sami, pretoze ceny dopravy su naozaj vysoke.

T:Nakupujete len prostrednictvo e-shopu alebo uzZ ste spolupracovali s firmou aj
osobne?

R:Samozrejme, chodievame na Fl'askobranie.

T:Navstevuju Vas obchodny zastupcovia firmy?

R:Nie, ale to ani neni nutné, ked’ze kazdy mesiac som tam, a som v telefonickom kontakte
s pani MikuSovou, lebo my dodavame produkty aj do obchodiku.

T:S1 pre Vas marketingové spravy z firmy Bricol zrozumitel’né a atraktivne?
R:Ano to je uplne bez problémov. Tazko povedat’ pretoze mi chodia tie e-mailingy, kde
aj aktudlne veci, ktoré sa tykaji aktudlneho obdobia, tak aj toto maji myslim si Ze celkom

fajn odkomunikované.



T:Co si najviac cenite na produktoch a sluzbich firmy? Co povaZujete za ich
najvicsiu vyhodu?

R:Pre mna osobne je najvacsou vyhodou vel’ké portfolio, ze na jednom mieste nakiipim
sklo na vSetky moje produkty a vyrabam okolo 80 druhov produktov, na ktoré pouzivam
mozno 12 alebo 13 r6znych druhov skla a vlastne vSetko ndjdem v Bricole, Ze nemusim
mat’ 30-tich dodéavatel'ov, ale mam to vSetko pod jednou objednavkou. Druhd taka velka
vyhoda je aj moZznost' viacerych alternativ, Co vlastne tiez suvisi stym Sirokym
portfoliom, ze pokial’ je nejaky problém tak vieme vyhladat aj nejaku alternativu
na nejaky docasny vypadok, tretia vyhoda je prave t4 komunikacia so zamestnancami
a s vedenim firmy, je to tam vel'mi prijemne, vztahy aj atmosféra je tam vel'mi prijemna.
T:Co je hlavny dévod, ktory Vis vedie k opakovanym niakupom vo firme?

R:To €o je napisané vo vyhodach, Ze tam je prijemna atmosféra a podobne.

T:Mite nejaké navrhy v ¢om by sa podl’a Vas mohla firma Bricol zlepSit’?

R:Len ¢o sa tyka toho e-shopu ako som spominala, rozmyslam, ale naozaj som vel'mi
spokojnd, naozaj nemam ¢o vytknut’ Bricolu.

T:Odporucili by ste firmu Bricol znamym?

R:Ur¢ite ano, a aj to robim.



