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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerand na analyzu marketingovej komunikacie spolo¢nosti UDO

SK, s.r.0., ktora sa zaobera predajom plastovych okien, dveri, oploteni, bran a modelov.

Prostrednictvom analyzy marketingového mixu so zameranim na marketingovi komunika-
ciu, budu predstavené vyrobky, ktoré firma UDO SK, s.r.0. ponuika, ich cena, distribticia
a najmi sposob, akym su tieto vyrobky propagované. Na zaklade analyzy komunika¢ného
mixu, dotaznikového Setrenia a SWOT analyzy budi navrhnuté odporucania, ktoré¢ buda

viest’ k zlepSeniu sucasného stavu marketingovej komunikécie.

KTlacové slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikécia, reklama, UDO

SK, podpora predaja, internetova komunikacia

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the marketing communication of UDO

SK, s.r.o., which deals in selling of windows, doors, fences, gates and models.

Company'’s products, their prices, distribution and especially the means of their advertising
will be presented by analysis of marketing mix with the emphasis on marketing communi-
cation. Recommendations leading to the improvement of the present state of marketing
communication will be proposed, based on the analysis of marketing communication, sur-

vey and SWOT analysis.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Marketing Communication, Advertisement, UDO

SK, Sales promotion, Internet Communication
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UvVOD

Marketingovy komunikacny systém treba chapat’ ako integrovany a kontrolovany systém
metdd komunikacie, ktory sa vyuziva na prezentovanie firmy a jej vykonov zdkaznikom.
Podstatou cielavedomej komunikécie s trhom je ovplyviiovanie nakupného spravania
sa spotrebitel'ov v zdujme predaja firemnych produktov. Na ovplyviiovanie spravania spot-
rebitelov sa vyuzivaju zékladné metody, ktoré su zahrinované v komunika¢nom mixe. Pra-
ve preto, je pre podnik vel'mi dblezité vytvarat’ kvalitni marketingovii komunikaciu, vd’aka
¢omu sa zakaznik rozhodne uprednostnit’ vyrobok jednej spolo¢nosti pred rovnakym vyro-
kom od inej firmy. Pre zefektivnenie komunikécie je prospeSna integracia komunikacie
S inymi prvkami marketingového mixu, spravne trzné¢ zameranie a vyber vhodnej formy

propagacie.

Svoju bakalarsku pracu som sa rozhodol spracovat’ v spolo¢nosti UDO SK, s.r.o., pretoze
som tam mal moznost’ vykonavat odborni bakalarsku prax, ktord bola zamerana prave
na marketingové aktivity suvisiace predovSetkym s tvorbou propagacnych materidlov
a vytvaranim cenovych pontk. PocCas praxe som sa oboznamil so zakladnymi marketingo-
vymi akciami, ktoré spolocnost’ vyuziva na ziskanie novych zakaznikov a zvySenie pove-

domia o firme.

Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace bude vypracovat’ literarnu reSerSe pojednavaji-

cu o marketingovej komunikacii.

Po spracované literarnej reSerSe bude predstavena spolocnost UDO SK, s.r.o. a nasledne
analyzovany marketingovy mix firmy. V ramci analyzy komunika¢ného mixu bude usku-
toCneny kvalitativny vyskum formou interview s vedicou pracovnickou obchodného odde-
lenia. Nasledovat’ bude dotaznikové Setrenie, prostrednictvom ktorého sa verifikuju hypo-
tézy tykajice sa povedomia respondentov o firme, ich prvé zoznamenie sa so spolo¢nos-
tou, spokojnost’ s vyrobkami a ich nazor na marketingovi komunikaciu UDO SK. Pomo-
cou SWOT analyzy sa urcia slabé a silné stranky marketingovej komunikacie, ako aj ob-

last’ prilezitosti a hrozieb, ktorym musi firma celit’.

Na zaver prace uvediem odporacania na zlepSenie marketingovej komunikacie, ktoré buda

vychadzat z jednotlivych analyz a mohli by byt’ pre firmu prinosom do budtcna.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je funkciou podniku, ktora identifikuje nenaplnené potreby a poziadavky, defi-
nuje a meria ich velkost, uréuje, ktorym cielovym trhom méze organizacia najlepSie sla-
zit', rozhoduje o danych vyrobkoch, sluzbach, programoch, ktoré maja slazit’ tymto trhom,
a vyzyva kazdého v organizacii k tomu, aby ¢o najlepsie plnil priania zdkaznikov. Z0 spo-
lo¢enského hladiska je marketing silou, ktord vyuziva priemyslové kapacity spolo¢nosti

k tomu, aby uspokojovala materialne a duchovné potreby naroda (Kozak, 2006, s. 6)

Dnes je treba marketingom rozumiet’ nie len nastroje, ktoré su v zmysle uz zastaraného
pojatia pouzivané len k uskuto¢niovaniu predaja — presved¢it’ a predat’ — ale v zmysle no-
vom sa snazi o uspokojenie potrieb zakaznikov. Pokial' dok4dZe marketingovy Specialista
dobre porozumiet’ potrebam zdkaznikov, vyvinie vyrobky, ktoré prinaSaju zakaznikom
novl hodnotu za priazniva cenu, efektivne ich distribuuje a propaguje, potom sa tieto vy-
robky 'ahko predaja. (Kotler, 2005, s. 7)

Porozumenie Navrhnutie Skonstruovanie Vybudovanie Zachytenie hod-
trhu, potrieb zakaznikmi marketingové- prospesnych noty od zakazni-
a priani . riadenti marke- N ho programu, . vztahov a N kov k vytvoreniu
zakaznikov tingovu straté- ktory prinasa vytvorenie ziskov a zakaz-
giu vyssiu hodnotu zékaznickeho nickej spravod-

pozitku livosti

Obr. 1. Marketingovy proces (Kotler, 2005, 5. 7)

Marketingovy proces zobrazeny na vysSie uvedenom obrazku (Obr. 1) pozostava
Z jednoduchého pat’ — stupniového modelu, ktory za¢ina, pokracuje a kon¢i zakaznikmi.
Prvé Styri kroky marketingového procesu vytvaraju hodnotu pre zdkaznika a buduji vzta-
hy so zdkaznikmi. Na oplatku posledny krok zachycuje hodnotu od zékaznikov. Zékladna
koncepcia, na ktorej je marketing zaloZeny, je koncepcia 'udskych potrieb, ktoré su defi-
nované ako pocit nedostatku. Zahrnuji zdkladné fyzické potreby — napriklad stravu, pocit

tepla a bezpecia, socialne potreby atd’. (Kotler, 2004, s. 31)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je siborom taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej, ceno-
vej, distribuénej a komunikacnej politiky, ktoré firme umoznuju upravit ponuku podla
priania zakaznikov na cielovom trhu. Marketingovy mix sa skladd zo vSetkych aktivit,
ktoré firma vyvija, aby vzbudila dopyt po vyrobku. Je ich mozné utriedit’ do Styroch skupin
znamych ako 4P: vyrobok (product), cena (price), distribucia (place) a komunika¢na poli-

tika (promotion), ako je mozné vidiet' na obrazku (Obr. 2). (Kotler, 2005, s. 105)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Obr. 2. Marketingovy mix (Nemec, 2005)

2.1 Produkt

Produkt je najddlezitejSou zlozkou marketingového mixu, je tym, ¢o chceme na trhu zme-
nit,, predat’. V marketingu rozumieme produktom cokol'vek, ¢o sluZi k uspokojeniu 'udske;j
potreby. Produktom moézu byt nie len fyzické predmety, ale taktieZ sluzby, osoby, miesta,

organizacie, mySlienky, kultirne vytvory a iné. (Foret, 2008, s. 87 — 88)
V marketingu sa rozlisuju tri zakladné urovne produktu (Bouckova, 2003, s. 137 — 138):

e jadro produktu (hlavny Gzitok, ktory je produkt schopny zakaznikovi poskytnut),
e redlny (vlastny) produkt (obal, znacka, kvalita, prevedenie, $tyl),

e roz$ireny produkt (zaruka, po predajné sluzby, podmienky dodavky a Giverovania).
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Na vyspelych trhoch je pritom typické, ze vyznam jadra produktu t.j. jeho technickych
charakteristik, akoby ustupuje do pozadia a dolezitost nadobudaji prave vonkajsie trovne

produktu, pretoze hlavne o ne sa opiera kupny rozhodovaci proces spotrebitela.

2.1.1 Podstata a vyjadrenie zna¢ky

Znacka predstavuje sposob identifikacie produktu s firmou. Umoznuje produktu vystipit
z anonymity a ucinit’ tak nie¢o neopakovatel'né a originalne. Znacka byva vacsinou vyjad-
rend verbalne (meno) alebo graficky a farebne. Daldimi prvkami su napr. logo, slogan,

predstavitel’ alebo melodia.
Podl'a Bouckovej (2003, s. 141 — 142) je mozné medzi zakladne nalezitosti znacky zaradit’:

e disponibilnost’ (znacka musi byt vol'na v krajine, kde podnikatel’ chce podnikat’),
e schopnost’ vyvoldvat pozitivnu asocidciu a vyjadrovat’ povahu ¢innosti firmy,
e jednoducha vyslovnost’ a zapamétatelnost,

e originalnost,

nemala by zniet’ v cudzom jazyku pejorativne.

Jednym z predpokladov fungovania znacky je jej dlhodobé pouzivanie. Z tohto hl'adiska je
mozno povazovat za isté, ale zd’aleka nie za jediné meradlo jej uspesSnosti to, ako presla

do jazyka alebo sa dokonca stala obecnym pomenovanim ur¢itého produktu.

2.1.2  Zivotny cyklus vyrobku

Zivotny cyklus produktu naznacuje, Ze na kazdom produkte moézeme rozoznavat’ zakladne
Stadia vyvoja. Tento cyklus sa obvykle deli na Styri fazy: faza zavadzania, rastu, zrelosti

(stability) a faza upadku (zaniku).

Faza zavadzania zacina v okamihu, kedy je novy produkt uvedeny na trh. Zakaznici

ho este nepoznajl, preto je nutné vynalozit’ znacné prostriedky na propagaciu.

Faza rastu je charakterizovana rastom predaja. Zaujem zakaznikov o produkt a vlastné
trzby sa zvySuju, no zarovein sa na trhu zac¢inaji objavovat’ konkuren¢né produkty, obvykle

za niz8iu cenu. (Foret, 2008, s. 90)

Faza zrelosti ma pre komer¢ny uspech firmy rozhodujici vyznam. Objem predaja a trZieb
sa dostali na maximum. Vd’aka minimalnym nakladom na propagaciu a tlaku stale pocet-

nejsej konkurencie dochadza k zl'avovaniu produktu.
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Vo faze upadku zacne odbyt a predaj produktu klesat. Na trhu sa objavuji nové a lepsie
produkty. Investicie do propagacie uz nemaju ziadny zmysel, s vynimkou podpory predaja.
V tejto faze by sa mal produkt exportovat’ na menej narocné trhy a mal by sa zacat’ zava-

dzat’ novy produkt.

Tvar krivky cyklu, predovsetkym v druhej polovici (faza zrelosti a upadku), méze v kon-
krétnych pripadoch nadobudat’ rozli¢nych poddb. Prikladom st mddne vystrelky, ktorych
obl'uba vyleti strmo nahor a za par tyzdnov rovnako rychlo opadne. (Foret, 2008, s. 91)

2.2 Cena

Do cenovej politiky zahriiujeme vSetky opatrenia a rozhodnutia zamerané na trh, ktoré sa
tykaja ceny produktu a sluzieb. Nejde 0 subjektivne stanovenie ceny, ale o urCenie ceny

odpovedajicemu ucelu.
Tomek (2011, s. 224) vymedzuje problematiku cenovej politiky nasledovne:

e urcenie cenovej urovne, v ktorej sa bude podnik pohybovat’,
e stanovenie cien pre nové produkty,

e zmeny cien,

e cenova diferenciacia a diskriminacia,

e urcenie ceny pre jednotlivé stupne distribu¢ného kanalu,

e vizba cien na konkurencnu stratégiu.

V podmienkach trznej ekonomiky je Uroven cien zavisld na uplatneni diferencovanych
pristupov k jej tvorbe. Kone¢na predajna cena jedného vyrobku sa liSi napr. v zavislosti
na predanom mnozstve (cenové rabaty), na vzdialenosti odberatel'ov, na odbytovych ces-

tach, na pocte medziclankov atd’.
Metody tvorby cien (Foret, 2001, s. 93 — 95):

1. Metoda zaloZena na nakladoch (nékladovo orientovana cena) — najbeznejsi a naj-
CastejSi pristup. Metoda spociva v aplikacii rézne modifikovanych kalkulaénych
postupov, ktoré su zaloZené na vycisleni ndkladov a zisku na dany vyrobok.

2. Stanovenie ceny na zaklade dopytu (dopytovo orientovana cena) — tvorba cien je
zalozend na odhade objemu predaja v zavislosti na r6znej vySke ceny. Zakladnym

principom je stanovenie vysokej ceny pri vysokom dopyte a naopak. Znamena
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to zaloZenie tvorby ceny nie na ndkladoch, ale na hodnote, ktord danému tovaru
prisudi spotrebitel’.

3. Stanovenie ceny na zaklade cien konkurencie (konkuren¢ne orientovand cena) - Vy-
chadza z predpokladu, Ze firma méze za vyrobky zrovnateI'né s konkurenénymi po-
zadovat’ zrovnatel'né ceny. Tieto ceny su najméi pri vstupe na novy trh.

4. Stanovenie cien z marketingovych ciel'ov firmy — vytvorenie cien v stlade s ciel'mi
firmy. Pri urovani ceny moze firma sledovat’ nasledovne ciele: prezitie, maximali-
zéacia bezného zisku, maximalizacia beznych prijmov, maximalizicia obratu, ma-
ximalizacia vyuZitia trhu.

5. Stanovenie cien na zaklade vnimanej hodnoty — rozhodujiucim faktorom je povazo-
vana hodnota vyrobku, ako ju vnima zdkaznik a nie jednotkové ndklady. Vnimanie
hodnoty daného vyrobku je ovplyvnené premyslenou a riadenou marketingovou

taktikou, ktora vyuziva necenové nastroje (balenie, znacka, servis, propagacia atd’.).

Cenova stratégia je suhrn postupov dlhodobych strategickych ciel'ov firmy. Urcuje postup
pri stanoveni ceny urcitych vyrobkov, kedy a v akej vySke ceny menit, a ako reagovat
na opatrenia, ktoré stanovil §tat. Vychadza z dlhodobej koncepcie podniku. Prispdsobuje sa
perspektivam trhu. Tomek uvadza nasledujice cenové stratégie (Tomek, 2011, s. 227 —
229):

a) Cenova stratégia uvedenia na trh — zahriluje stratégiu vysokej a nizkej ceny.
Stratégia vysokej ceny ma dve zakladné formy:

e rychle zbieranie smotany — ide 0 vstup na trh s vyznamnou inovaciou,
podporenou tcinnou reklamou. Ciel'om je kratkodobé docielenie hospo-
darskeho vysledku,

e pomal¢ zbieranie smotany — cielom je dlhodoba existencia vysokej ceny
na zaklade kvality produktu a existujiiceho image.

Stratégia nizkej ceny ma opit’ dve zékladné formy:

e rychle preniknutie na trh (penetracia) — cielom je vytlac¢enie konkuren-
cie. Predpokladom je zniZenie fixnych ndkladov a vyuzitie dostatocnych
kapacit tak, aby s nizkymi cenami dosiahli Sirokého predaja,

e pomalé preniknutie na trh — rozhodujica je snaha ziskat’ prednost’ pred

konkurenciou. MensSia cena mdze byt’ spojena aj s menSou kvalitou.
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b) Cenova stratégia v priebehu cyklu Zivotnosti produktu — moze sa jednat’ o stra-
tégiu trvale vysokej ceny, nastartovanie nizSej ceny, stratégiu trvale priemernej
ceny, nastartovanie vyss$ej ceny a stratégiu trvalo nizkej ceny.

c) Cenova stratégia orientovana na vzt'ah cena / kvalita — vztah ceny a kvality je

zobrazeny na obrazku (Obr. 3).

Cena

vyrobku

Kvalita

Obr. 3. Vztah cena a kvalita (Tomek, 2011, s. 229)

Na zéklade vyssie uvedené¢ho obrazku (Obr. 3) je mozné stanovit, ze prémiova stratégia,
stratégia priemernej hodnoty a hospodarnosti predstavujii rovnomerny stlad medzi cenou
a kvalitou, kde cena zodpovedna danej kvalite produktu. Pri stratégiach vysokej hodnoty,
vynikajucej hodnoty a dobrej hodnoty st pontkané produktu vysSej kvality za nizSiu cenu,
¢im si firmy mozu zabezpecit’ dobré podmienky pre vstup na trh. Naopak stratégie predra-
zovania, vydieracska a faloSnej hospodarnosti ponukaji cenu produktov vyssiu ako je ich

kvalita. Takymto spdsobom maju spotrebitelia pocit, Ze si okradani.

2.3 Distribucia

Distribucia, t.j. proces odbytu z vyrobného podniku k d’alsim sprostredkovatelom odbytu,
az po vlastny predaj spotrebitel'ovi alebo uZzivatel'ovi pri kone¢nom predajcovi, je v podsta-
te komunikacnou cestou produktu. Urc¢uje marketingovy distribu¢ny kanal, zatial' o mar-
ketingova logistika je prostriedkom a fyzickou obsluhou tejto cesty. Distribu¢na politika
zahrnuje vSetky operacie potrebné pre premiestfiovanie tovaru od vyrobcu (dodavatela)
priamo alebo prostrednictvom medzi¢lankov na miesta vybrané spotrebitelom popripade

tam, kde si ho m6zu potencialni zakaznici 'ahko kapit’. (Foret, 2001, s. 101)
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Podl'a Kotlera distribu¢na siet’ tvori ramec pre vykon tychto zakladnych funkcii (Kotler,
2004, s. 537 —538):

231

informacie — zhromazd’ovanie a distribtcia vysledkov vyskumu trhu, ktoré su po-
trebné pre planovanie a napomahanie vymeny,

podpora predaja — tvorba a sirenie informacii o ponukach, ktoré maju prilakat’ za-
kaznikov,

kontakt — hl'adanie potencialnych zakaznikov a komunikacia s nimi,

ponuka — prisposobenie ponuky podl'a potrieb zakaznikov vratane aktivit,

jednanie — dosiahnutie dohody o cene a d’alsich podmienkach ponuky, aby kupa
mohla byt dokonc¢ena,

financovanie — ziskanie a pouzivanie zdrojov, ktoré pokryvaju naklady distribucie,
fyzicka distribiicia — doprava a skladovanie tovaru,

prevzatie rizika — prevzatie rizika spojeného s fungovanim distribu¢ného ¢lanku.

Distribuc¢né cesty

Distribu¢né cesty je mozné popisat’ podl'a poctu trovni, ktoré obsahuji. Kazdy prostrednik

(podnik, ktory premiestiiovany tovar Kupuje, a stava sa tak po urcity ¢as jeho vlastnikom),

ktory vykonava urcita funkciu v ramci distribucie, predstavuje uréitu troven distribu¢nej

cesty, ktorej nutnou stcastou je tiez vyrobca a konecny spotrebitel. Pocet prostrednikov

potom indikuje diZku cesty. (Bouckova, 2007, s. 202)

Podra po¢tu prostrednikov rozoznavame distribu¢né cesty (Bouckova, 2007, s. 202 — 203):

» priama distribu¢na cesta — firma nevyuziva sluzieb prostrednikov. Predava produk-

ty priamo spotrebitel'om. Vyuzivaju sa predovsetkym pri va¢sich dodavkach mate-
ridlov, strojov, zariadeni a vahovo alebo objemovo rozmernych polotovarov,

nepriama distribu¢nd cesta — jedna sa o distribucny systém zahriiujici jedného ale-
bo viac prostrednikov. Vyuzivaji sa najmi pri menSich doddvkach surovin, mate-
ridlov, pri dodavkach tovaru velkého poctu geograficky vel'mi rozptylenych odbe-

ratelov a pri dodavkach vyrobkov uréenych k viacti¢elovému pouZitiu.

Z hl'adiska poctu pouzitych medzi¢lankov rozoznavame tri typy distribucie (Kotler, 2007):

intenzivna (usilovna) — tovar je k dispozicii na vSetkych moznych predajnych mies-

tach , a to najlepsie 24 hodin denne a 7 dni v tyzdni,
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= selektivna (vyberova) — tyka sa obmedzené¢ho poctu miest, na ktorych je prislusny
tovar k dispozicii. Tieto miesta su vyberané na zaklade Specifickej povahy vyrob-
kov alebo na zaklade urcitych rysov trhu,

= exkluzivna (vyhradnd) — typ distribucie s veI'mi malym poc¢tom miest, kde je urcity
tovar pontikany. Casto sa jednd vzdy len o jedného distributora v uréitej vybranej

trznej oblasti.

2.4 Marketingova komunikacia

Komunikaciu je mozné definovat ako vysielanie, prijimanie a spracovanie informacii.
Komunikacny proces je sucastou akéhokol'vek reklamného ¢i marketingového programu.
Zakladom je odosielatel’, Casto su to podniky, ktoré sa snazia uputat’ pozornost’ zdkaznika.
Casto krat si najimaju podniky reklamné agentury pre vytvorenie potrebnych ozndment,

pripadne maju vlastné marketingové oddelenie. (Clow, 2008, s. 6 — 8)

Marketingova komunikdcia je Stvrtym a najviditel'nejSim nastrojom marketingového mixu.
Zahriiuje vSetky nastroje, prostrednictvom ktorych firma komunikuje s cielovymi skupi-

nami, aby podporila vyrobky alebo image firmy ako takej. (Pelsmacker, 2003, s. 24 — 25).

Vseobecnym cielom marketingovej komunikédcie je ovplyvnit’ spravanie spotrebitela.
Na spravanie spotrebitel’a a jeho vyber pri ndkupe pdsobi komplex faktorov, ktoré pracov-
nik marketingu neméze ovplyvnit’ (kultirne, spolocenské, osobné), resp. ktoré moze Cias-
toCne ovplyvnit’ (psychologické), ak dokaze identifikovat’ zdujmy kupujiacich a spravnymi
apelmi Ci podnetmi ich upozornit’ na produkty, sluzby, ktoré uspokoja ich potreby. Vse-
obecny ciel’ komunikacie — ovplyvnit’ spravanie — sa konkretizuje do Ciastkovych ciel'ov.

Su to:

e informovanie,
e presviedcanie,

e pripominanie.
Casto sa interpretuju ako ciele komunikaéné a ciele predajné. Vietky vplyvaju na spréava-
nie tym, ze poskytujii spotrebitel'ovi viac informacii. (Labska, 2009, s. 18 — 19)
2.5 Integracia marketingovej komunikacie

Integraciou marketingovej komunikacie (IMC) rozumieme koncepciu planovania marke-

tingovej komunikacie, ktora reSpektuje novl hodnotu, ktora vznik4 vd’aka ucelenému pla-
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nu, zalozenom na poznani strategickych roli réznych komunikaénych disciplin, ako je
obecna reklama, priamy kontakt, podpora predaja a public relations, pricom ich kombinuje
s cielom vyvolat’ maximalny, zretel'ny a konzistentny efekt. Hlavny prinos IMC spoc¢iva
Vv tom, Ze konzistentny subor oznameni a informacii je posuvany vsetkym cielovym skupi-
nam, vSetkymi vhodnymi prostriedkami a informa¢nymi kandlmi. Komunikacia by sa tak
mala stat’ efektivnejSou a ucinnejSou, a to na zaklade synergického efektu, suladu medzi
pouzitymi ndstrojmi a tym, ¢o chceme oznamit’. Integrovana komunikécia je omnoho viac
zamerand na zdkaznika, na vztahy a interakciu s nim. Uspesna IMC vyzaduje, aby jeden
manazér mal pravomoc a zodpovednost’ riadit’ jednotlivé Specializované utvary, podiel'aju-

ce sa na komunikacii firmy. (Pelsmacker, 2007, s. 8 — 9)

2.6 Nové trendy v marketingovej komunikacii

Marketingovi pracovnici musia vel'mi dobre zvazit’ akii formu marketingovej komunikacie
zvolia na splnenie vopred stanovenych cielov. Za poslednych niekol’ko rokov sa zrodilo
niekol’ko novych foriem komunikéacie, pomocou ktorych mézu marketéri lepsie vyhoviet
cielovej skupine. Prostrednictvom realizacie novych trendov v marketingovej komunikacii

ma podnik moznost’ dosiahnut’ vyssej konkurencieschopnosti.

2.6.1 Guerrilla marketing

Pojem guerrilla marketing pouzil po prvy krat v roku 1984 Jay Conrad Levinson, kreativny
riaditel’ Leo Burnett Europe, zastanca nekonven¢ného marketingu za ucelom ziskania ma-
ximalnych vysledkov z minimalnych zdrojov. Tento druhu komunikacie je zamerany
na rychle ziskavanie pozornosti a sustred’uje sa ako na nové, tak na neobvyklé komunikac-
né prostriedky. Reprezentuje nizko rozpoctovy marketing, v ktorom inovacie, odvaha
a vtip slazia k ziskaniu maximalnej expozicie a pozornosti. Povodne bol ur¢eny pre malé
firmy, ktoré nemaju pristup k rozsiahlym firemnym marketingovym zdrojom, no vSak gue-
rilla marketing je teraz vyuzivany aj v tych najvaésich korporaciach, ktoré hladaju nové
spOsoby, ako sa odlisit’ v hluénom a preplnenom trznom priestore. Ako priklad Gispesného
guerilla marketingu moze byt rozdavanie tasiek s logom spolo¢nosti v blizkosti konkuren-
cie, vyslanie desiatok Studentov do ulic v tricku s firemnych logom alebo vystavenie Soku-

jaceho predmetu na mieste, kde by to nikto necakal atd’. (Doyle, 2011, s. 192)
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2.6.2 Event marketing

Pod pojmom event marketing rozumieme zinscenovanie zazitkov rovnako ako ich plano-
vanie a organizaciu v ramci firemnej komunikécie. Tieto zazitky maju za ulohu vyvolat
psychické a emociondlne podnety sprostredkované usporiadanim najroznejsich akeii, ktoré
podporia image firmy a ich produkty. Tento nazov event marketing sa sklada z dvoch slov
event (udalost’) + marketing. Zakladnymi charakteristikami event marketingu si: zvlaStne
predstavenie a vynimo¢na udalost’, pozitok, ktory je vnimany naraz viacerymi zmyslami

a komunikaéné oznamenie. (Sindler, 2003, s. 42)
Podra Sindlera (2003, s. 43) medzi zékladne ciele udalosti patri:

e zvySenie povedomia o firme ¢i produkte — sponzorstvo ¢asto prinasa trvalé posobe-
nie znacky nutné k budovaniu uznania znacky. Skiisenym vyberom sponzorskych
udalosti ¢i aktivit méze byt stotoznenie sa s produktom, teda so znaCkou vyrazne
posilnené,

e vytvorit’ zazitky a evokovat’ pocity — pocity vyvolavané napinavou, ¢i hodnotnou
udalostou mézu byt nepriamo spojené so znackou,

e Vyjadrenie svojej oddanosti vo¢i komunite alebo socialnym problémom — zdielany
marketing pozostava zo sponzorstva, ktoré zahriiuje previazanie spolo¢nosti s ne-
ziskovymi organizaciami,

e stotoznenie sa s cielovou skupinou — spotrebitelia mézu byt rozdeleni geograficky,
demograficky, psychologicky alebo behavioralne podla druhu udalosti. Nezabud-
nutel'né udalosti su zvolené na zaklade postoja zucastnenych k urc¢itému vyrobku

(¢1 znacke) a jeho konzumacii.

2.6.3 Product placement

Product placement moze byt’ definovany ako zamerné a platené umiestfiovanie znackového
vyrobku do audiovizualneho diela za ucelom jeho propagécie. Jeho atriblitom je reklamny
efekt v danej cielovej skupine pri vyuziti kontextu alebo znamych osobnosti. Tento kon-
text moze byt Cokol'vek od filmov a televiznych programov az po video hry alebo dokon-
ca knihy. Produkt moze byt prezentovany slovne, méZe byt pouzity hlavnym hrdinom
alebo moze byt vizualnou stucast'ou scény. Obl'uba product placementu je podporena cel-
kovym rozvojom digitalizacie a informa¢nych technologii, pricom oproti klasickej reklame

si vyzaduje relativne niz$ie naklady na komunikaciu. (Percy, 2008, s. 71)
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2.6.4 Ambush marketing

Ambush marketing je definovany ako planované tsilie firmy pomocou nepriameho prepo-
jenia jej mena s udalostou. Ciel'om je ziskat’ pozornost, vyhody, ktoré st spojené s oficial-
nym sponzorom akcii. Oficidlni sponzori platia prava na reklamu a subjekty, ktoré vyuzi-
vaji ambush marketing sa potom neoficidlne a legalne pripojuju k usporiadanej akcii.

V praxi rozoznavame dve najcastejSie podoby ambush marketingu:

e priamy ambush marketing — je zaloZeny na vyuzivani symbolov vztahujucich sa
k akcii, vyuzivani obrazovych a filmovych materidlov vytvorenych pre Sportovi
udalost, predstierani sponzorstva akcie alebo r6zne formy utoku na oficidlnych
sponzorov,

e nepriamy ambush marketing — je mozné aplikovat’ ako pomocou spojenia, tak for-
mou neziaduceho prenikania do akcie. Forma spojenia je zaloZzend na Sportovej
udalosti ako zdkladnej myslienke pre vlastni komunika¢nu stratégiu. Pri vyuziti
metddy prenikania sa umiestiiuje reklamné ozndmenie a prezentacia vlastnych

symbolov znacky v geograficky blizkom okoli Sportovej akcie.

Komunikac¢na kampan s vyuzitim ambush marketingu ma za ciel’ vzbudit’ zdujem zékazni-
kov 0 danu znacku, ma schopnost’ prebrat’ zakaznikov oficidlneho sponzora Sportovej ak-
cie prave pouzitim kreativnych, nekonvenénych nastrojov, pritom vsak neporusuje ziadne

pravne predpisy. (Heskova, 2009, s. 32 — 33)

2.6.5 Virovy marketing

Virovy marketing je znalost’ ako ziskat’' zdkaznikov, aby si medzi sebou povedali o danom
vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke. Tento druh komunikacie sa stal znamy v roku
1998 pomocou mailovej sluzby Hotmail. Jedn4 sa o popularnu, jednoducht a nizko nékla-
dova formu marketingovej komunikécie. Rozozndvame pasivnu a aktivnu formu virového
marketingu. Pasivna forma spolieha len na slovo odporucenia z Ust zdkaznika a nesnazi sa
nejakym sposobom jeho chovanie ovplyviiovat. To znamena, ze sa len snazi vyvolat’ klad-
nu reakciu ponukou kvalitného vyrobku alebo sluzby. Aktivna forma virového marketingu
spociva v tom, Ze sa snazi pomocou virovej spravy ovplyvnit' chovanie zakaznika a zvysit
tak predaj vyrobku ¢i povedomie o znacke. Za virovua spravu je mozné povazovat ozname-
nie s reklamnym obsahom, ktoré je pre osoby, ktoré pridu s nim do kontaktu natol’ko zau-
jimavé, Ze ho samovolne a vlastnymi prostriedkami Siria d’alej. Aby virovy marketing mo-

hol dobre zapdsobit’, je potrebné vymysliet’ také kreativne riesenie, ktoré prijemcu nie len
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oslovi, ale bude mu pripadat’ natol’ko zabavné a zaujimavé, ze ho posle svojim zndmym.
Takto pojaty koncept ma velku vyhodu v rychlosti zdsahu a elektronickéd posta je v tomto

zmysle idealnym nastrojom. (Frey, 2005, s. 39 —40)

2.6.6 Branding

Nové trendy v marketingu zasahuju aj do oblasti brandingu. Uz niekol’ko storo¢i je bran-
ding oborom, ktory odlisuje znacky jedného producenta od druhého. Jeho ciel'om je vytva-
ranie odliSnosti, budovanie a ochrana znacky pred konkurenciou. KI'i¢ovymi prvkami
v modernom managemente je diferenciacia pomocou tzv. PODs a POPs prostriedkov ko-
munikacie. (Keller, 2007)

PODs (Points of Different) s atribaty ¢i vyhody, ktoré spotrebitel’ prisudzuje znacke, po-
zitivne ich hodnoti a veri, Ze ich nie je mozné v rovnakom rozsahu najst’ u konkurencnej
znacky. Ide o priaznivo, silno a jedine¢ne odliSujucu sa asociaciu znac¢ky. Brand manazér
predstavuju atribaty znacky, vys$siu troven (vyhody znacky) alebo najvyssiu, ktoru pred-
stavuje hodnota znacky. Zhodné prvky POPs (Points of Parity) su naopak asociacia, ktoré
nemusia byt nutne jedinecné, ale mézu byt spolo¢né pre viac znaciek a zaradzuju znacku
do urcitej kategorie produktov a sluzieb. RozliSujeme dve formy POPs asociacii: asocidcia
kategorie (sortimentu, skupiny prvkov), ktoré su zakladnymi prvkami ponuky danej kate-
gobrie tovaru alebo sluzieb a konkurencna asocidcia (konkuren¢ne zhodné prvky), ktorymi

si asOciacie navrhnuté tak, aby stierali odliSnosti konkurencnych vyrobkov. (Heskova,

2009, s. 35— 36)
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3 KOMUNIKACNY MIX

Komunikaény mix je podsystémom mixu marketingového. Komunikaénym mixom sa
marketingovy manazér snazi pomocou optimalnej kombinacie réznych nastrojov dosiah-
nut’ marketingovych, ako aj firemnych cielov. Sti¢astou komunikaéného mixu st osobné
a neosobné formy komunikacie, pricom osobnt formu prezentuje osobny predaj a neosob-
né formy zahrnuju reklamu, podporu predaja, priamy marketing, public relations a sponzo-
ring. Kombindciou osobnej a neosobnej formy st vel'trhy a vystavy. Kazdy z tychto nastro-
jov marketingovej komunikécie plni uréitt funkciu a vzdjomne sa dopliiaju. (Piikrylova,

2010, s. 42)

3.1 Osobny predaj

Osobny predaj je najstar§im nastrojom komunika¢ného mixu, ktory si aj napriek rozvoju
novych komunikaénych médii a technoldgii, udrzuje vyznamnu poziciu v marketingovej
komunikécie mnohych firiem. NajvacSou vyhodou osobného predaja v porovnani s ostat-
nymi nastrojmi komunikaéné¢ho mixu je priamy kontakt medzi firmou a zakaznikom, ktory
so sebou primasa aj d’alsie vyhody, ako st okamzitd spidtna vézba, individualizovana ko-
munikacia a V koneCnom ddsledku aj vicsia vernost’ zédkaznikov. Na zaklade detailnych
znalosti priani a potrieb zdkaznika by mal byt predajca schopny sa stat’ pre zdkaznika do-
veryhodnym konzultantom problémov v urcitej oblasti a vybudovat’ tak dlhodoby vztah

so zakaznikom zaloZeny na vzajomnej dovere. (Karlicek, 2011, s. 149)

Podstatnou vyhodou osobného predaja ako komunika¢ného nastroja sti pomerne nizke cel-
kové naklady spojené s jeho vyuzitim, ¢o je dané tym, Ze osobny predaj je mozné efektivne
vyuzit’ len v situaciach, kde je treba oslovit’ len pomerne mala presne definovanu ciel'ova
skupinu, a preto celkovy pocet uskutocnenych kontaktov byva pomerne maly. Zasadnou
nevyhodou osobného predaja je fakt, Ze va¢sina zakaznikov nema rada, pokial’ ich obchod-

nik oslovuje s akoukol'vek ponukou. (Karli¢ek, 2011, s. 149 — 150)
Osobny predaj zahriiuje v zasade tri zakladné typy predaja. St nimi (Svétlik, 2005, s. 276):

e predaj na trhoch B2B,
e predaj velkoobchodnikom a distribatorom,

e maloobchodny predaj a priamy predaj.
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3.1.1 Predajné timy

Predajca je osoba, ktorda menom spolo¢nosti vykondva jednu alebo viac z nasledujicich
¢innosti: vyhladavanie novych zakaznikov, komunikécia s nimi, poskytovanie sluzieb

a zhromazd’'ovanie informacii.
Podrla Kotlera (2007, s. 907) termin predajca pokryva cel radu uloh:

e prijimanie objednavok (ordertaker),
e Zziskavanie objedndvok (ordergetter),
e kreativny predaj vyrobkov a sluzieb,

e misionarsky predaj.

Osobny predaj je medziludska ¢innost’ komunika¢ného mixu. Jedna sa o obojsmernu ko-
munikéiciu medzi predajcami a jednotlivymi zdkaznikmi, ¢i uz ide o osobné jednanie, tele-

fonny hovor, videokonferenciu atd’.
Kazdy predajny tim musi byt riadeny, o zahriiuje najméd (Kotler, 2007, s. 906):

e stanovenie ciel'ov predajného timu,

e Vytvorenie stratégie, Struktary a velkosti predajného timu,
e nabor, vyber predajcov a ich nasledne skolenie,

e o0dmenovanie predajcov,

e vedenie predajcov,

e hodnotenie predajcov.

Firma méze zamestnavat’ vonkajSich predajcov (predajcov v teréne), internych predajcov
(predajcovia, ktori obsluhuju zakaznikov firmy a potencidlnych zakaznikov po telefone
zo svojich kancelarii, pripadne ich zakaznici vyhl'adavaji) alebo oboje typy. (Pelsmacker,
2003, s. 210)

3.2 Reklama

Reklama je akakol'vek platena forma neosobnej prezentacie a podpory myslienok, tovaru
a sluzieb, priCom je jednym z najstarSich, najviditelnejSich a najdolezitejSich nastrojov
marketingového komunika¢ného mixu. Vynaklad4 sa na fiu mnoho prostriedkov a ziadna
z dalsich marketingovych aktivit nevyvola tol’ko verejnych diskusii a rozporov. Principial-
nou ulohou reklamy je angazovat’ divakov. Reklama ma kapacitu ziskat’ si obrovské mnoz-

stvo divakov pomocou jednoduchych sprav. Tieto spravy umoziuju jednotlivcom pocho-
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pit, ¢o je ponukané, vyzdvihnut primarne benefity a aki hodnotu méze pontiknut’ vyrobok

alebo sluzba, ktora je propagovana jednotlivcovi. (Fill, 2011, s. 223; Kozak, 2006, s. 92)
Medzi zékladné reklamné ciele patri:

e budovanie image znacky,

e informovanie,

e presvedCovanie,

e nabadanie k Cinu,

e poskytovanie kvalitnych informacii,
e zvySenie zaujmu zékaznikov,

e zvySenie povedomia o znacke.

Efektivna reklama vyZaduje zladenie pritazlivého ozndmenia a vhodnych médii. Efektivne
reklamné kampane su zaloZzené na siedmych principoch: vizualna sudrznost’, dostatocné
trvanie kampane, opakovanie sloganov, konzistentnd pozicia, jednoduchost’, prezentacia

identifikovatel'ného predajné¢ho argumentu a vytvorenie efektivneho toku.

Proces vyberu médii sa riadi konkrétnymi ciel'mi, medzi ktoré patri zasah, frekvencia, na-
klady, kontinuita a po¢et kontaktov. Medzi zakladné druhy reklamnych médii patri: televi-
zia, Casopis, rozhlas, vonkajSia reklama (billboard), Internet, noviny, direct mail, alterna-
tivne média (letaky, reklamy na filmy v kinach, reklamy na trickach, reklamy v interiéroch
vozidiel verejnej dopravy, putace v obchodnych centrach atd’.). Efektivny vyber médii
znamena, ze spolocnost’ utrati dostatok peniazi na to, ze najde cielové publikum, a ze ne-
bude plytvat’ prostriedkami, aby zahltila toto publikum rovnakymi oznameniami. (Ken-

neth, 2008, s. 231 — 246)

3.2.1 Formaty reklamy

V snahe naplnit’ stanovené reklamné ciele pouzivaji agentary ¢i tvorcovia rd6zne formaty

a realizacné stratégie k vyjadreniu ¢i pretvoreniu svojich kreativnych napadov.
Pelsmacker uvadza nasledujuce formaty reklamy (Pelsmacker, 2003, s. 214 — 217):

o referencie — v reklame vystupuju obyc¢ajni I'udia, ktori zdiel'aju svoje pocity a sku-
senosti s danym produktom,

e o0dborna podpora — je zaloZena na propagacii ur¢itého vyrobku Specialistom,
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e podpora osobnosti (celebritou, opinion leedrom) — produkty ¢asto uvadzaji na trh
celebrity. Efektivnost’ je dana aspiraciou danej skupiny. Osobnosti maji pozitivny
vplyv na emécie vyvolané reklamou a na postoj k nej,

e 0brazok zo zivota — simuluje uplatnenie produktu v realnom Zivote. Efektivnost’ je
dand prezentaciou produktu v kontexte bezné¢ho zivota cielovej skupiny,

e porovnavacia reklama — pouziva odliSenie od konkurencie. Porovnanie méze byt
bud’ priame alebo nepriame. Priame porovnavanie obsahuje mena konkurenénych
znaciek a oznamuje, Ze porovndvand znacka sa 1iSi od komunikovanej v urcitych
vlastnostiach. Nepriame porovnavanie nezmiefiuje meno znacky ale oznamuje,
7e propagovana znacka je lepSia nez vSetky ostatné,

e hudobny format — hlavnou snahou hudobného formatu je zvysit' pozornost, vyvolat’
prijemnu naladu, pocit uvolnenosti a prijemnosti, co moze posilnit’ hodnotenie pro-
duktu, vytvorit’ Specificky predajny prvok signalizujici urcity Zivotny $tyl, vytvo-

rit’ osobnost’ znacky a komunikovat’ kultirne hodnoty.

3.3 Podpora predaja

Podpora predaja je formou komunikacie, ktora ma za ciel’ stimulovat’ predaj vyrobkov
a sluzieb konecnym spotrebitel'om ¢i distribuénému c¢lanku prostrednictvom dodato¢nych
podnetov, ktoré pontkanému produktu dodavaju pridani hodnotu v ¢asovo obmedzene]

dobe. (Svétlik, 2005, s. 278)
Fill vymedzuje nasledovné dovody pouzivania podpory predaja (Fill, 2011, s. 304):

e Zziskanie novych zakaznikov,

e redukcia distribatorského rizika,
e odmeny pre zakaznikov za ndkup,
e pridana hodnota,

e vyvolanie akcie,

e zvySenie mnozstva objednavok,

e integracia propaga¢ného mixu.

Medzi zékladne techniky podpory predaja patria (Solomon, 2006, s. 428 — 433; Svétlik,
2005, s. 281):

1. Veltrhy a odborné vystavy — jedna sa 0 velky pocet vyrobcov, ktori predvadzaja

svoje produkty navstevnikom. Vel'trhy sa vi¢Sinou konaju vo velkych kongreso-
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10.

11.

12.

vych centrach, v ktorych vyrobcovia vystavuji svoje produkty, rozdavaji vzorky,
distribuuju propagacné materidly a nadvazuji obchodné kontakty.

Motivacné programy — zamestnanci, ktori dosiahnu vopred Specifikovaného ciel’a
alebo odvedu $pickovu pracu v danom ¢asovom obdobi, st odmeneni.

Putace v mieste predaja — putace robia maloobchodné prostredie zaujimavejSim
a pritahuji pozornost’ zdkaznikov.

Priama finanna motivicia predaja — obchodni zéastupcovia dostanmil prémie
za predaj ur¢itého produktu vyrobcu.

Reklamné predmety — spolo¢nost’ zviditel'fiuje a posiliiuje svoj image rozdavanim
reklamnych predmetov napr. hrnceky, tricka, Ciapky a rozne iné¢ predmety obsahu-
juce logo spoloc¢nosti.

KriZzova propagacia — spolocnosti sa zjednotia a svoje produkty propaguju spolo¢-
ne. Produkty v krizovej propagacii by mali byt logicky prepojené, mat’ kompatibil-
ny image a mali by vysielat’ ozndmenia prinosné pre obe znacky.

Kupény na zPavu — kupdny na vybrané produkty, ¢asto s ddtumom vyprSania plat-
nosti, sa vyuzivaji na podporu skiSobnej doby produktu.

Zlavy — jedna sa o cenovu ulavu, ktoru poskytuje predajca. Z'ava moze mat’ cha-
rakter docasnej zl'avy, kedy predajca sa snazi presvedCit novych uzivatel'ov, aby
uz na trhu zavedeny produkt vyskusali. V pripade odberu urc¢itého dohodnutého
mnozstva produktu méze predajca ponuknut’ mnozstvovu zlavu.

Vzorky zdarma — predajcovia mozu obdizat' vzorkovy produkt ako vypomoc
na prezentaciach predaja. Spotrebitelia ziskaju bezplatne produkt na skasobnu do-
bu.

Sut’aze / lotérie — sutaz v predaji odmeni velkoobchodnikov aj predajcov za vy-
kon. Spotrebitelia sa zacastnia hier za u¢elom vyhrat’ ceny. Sttaze taktiez zviditel’-
fuju a posiliiuji image firmy.

Balenie s prémiou — k nakupu je darovany d’al$i produkt, ktory odmeni uzivatela.
Bonusové balenia va¢§inou znamenajii zmenu obalu, aby k nemu mohol byt pripo-
jeny prémiovy tovar.

Darcek k nakupu — spotrebitel’ ziska darcek zdarma, ked’ si kupi produkt. Jedna sa

Casto o drobnu vec popripade nejaky reklamny predmet s logom danej spolo¢nosti.
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3.4 Public relations

Public relations je manazérska ¢innost, ktora sa pokusa formovat’ postoje a nazory zasta-
vané zucastnenych stran organizacie. Prostrednictvom interakcie a dialégu s tymito subjek-
tmi sa organizacia snazi prisposobit’ svoju vlastni poziciu alebo stratégiu. Rizikom PR je
skuto¢nost, Ze moznost’ riadit’ a kontrolovat’ skutocny obsah oznamenia (kedy, a ako ¢asto
bude verejnost’ tomuto oznameniu vystavovana) je obmedzena. Jedna sa o komunikaciu,
ktora ma viak aj svoje vyhody. St nimi hlavne doveryhodnost a dizka ozniamenia. Dove-
ryhodnost’ vyplyva zo skuto¢nosti, ze informacie si poskytované nezavislymi zdrojmi mi-
mo reklamnych blokov. Dal$ou vyhodou moézu byt relativne nizke néklady na PR a na-

vratnost’ investovanych prostriedkov byva ¢asto vel'mi vysoka. (Jill, 2009, s. 564 — 565)

Bezne sa k zdkladnym konkrétnym nastrojom public relations pocita Siroka skala v komu-

nikac¢nej praxi vzajomne sa kombinujucich a dopliujicich aktivit ako su:

e aktivna publicita — je aj historickym zakladom PR, predovsetkym v podobe tlaco-
vych sprav, tlatovych besied (konferencii), interview v oznamovacich prostried-
koch, vydavanie vyro¢nych sprav aj vlastnej internej podnikovej tlae (novin, ¢aso-
pisov),

e cvents (organizovanie udalosti) — napr. vlastné predvedenie nového produktu, osla-
vy vyrocia zalozenia podniku, udelenie vyznamného ocenenia, oslava konca ¢i za-
hajenia nového roku. Organizovanie udalosti ma zlepSovat’ a upeviiovat’ vztahy
jednak medzi zamestnancami vo vnutri organizacie, ale taktiez s najbliz§im okolim
a zakaznikmi,

e lobing — aktivity zamerané na ovplyvnenie politickych rozhodnuti ¢i rozhodnuti
roznych organov Statnej spravy. Pomocou lobingu si podnikatel'ské subjekty, zdru-
Zenia a organizacie snazia upravit’ legislativu tak, aby mali ¢o najpriaznivejsie pod-
nikatel'ské prostredie. Labska (2009, s. 93) rozlisuje ticto typy lobingu: priame lo-
bovanie (priama komunikacia medzi lobujicim a tym, kto rozhoduje, stkromné
rozhovory, telefonicka a internetova komunikacia), nepriame lobovanie (lobovanie
prostrednictvom tretich osdb napr. masmédia, zaujmové spolky, asociacie, politické
strany) a lobovanie tretich stran (v tomto procese vystupuje treti aktér bez toho, aby

niekedy vyslo najavo, kto je skuto¢ny iniciator),
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e sponzoring — jedna sa 0 sponzorovanie kulturnych, politickych, $portovych ¢i so-
cidlnych aktivit. Stvisi s ucast'ou, starostlivostou a zainteresovanostou podniku
na miestnych zalezitostiach a akciach,

e reklama organizacie — spojenie reklamy a public relations, ktoré nie je zamerané
na konkrétny produkt, ale na firmu ako celok. Zmyslom je zvySenie povedomia

a zlepsenie image organizacie.

Na meranie efektu PR sa vyuzivaji metody kvantifikacie poc¢tu publikovanych sprav
Vv jednotlivych tlacovych médiach, pricom sa posudzuje hlavne ich prestiz. Podobne sa
sleduje minutdz odvysielanych zvukovych a obrazovych prispevkov. Tieto vysledky vSak
nie su presved¢ivym dokazom efektivnosti PR, ich efekty sa prejavuju spravidla nepriamo,
a to v dlhodobejSom ¢asovom horizonte. (Foret, 2011, s. 309 — 310 ; Labska, 2009, s. 92 —
94)

3.5 Sponzoring

Sponzoring je zarad’ovany ako ndstroj public relations, ktory spociva v investovani financ-
nych prostriedkov do aktivit, ktorych potencial je mozné komercne vyuzit. Podstatou
sponzoringu je zmluvny vzt'ah medzi sponzorom a sponzorovanym, ktory definuje poskyt-

nuté financné alebo iné prostriedky a rozsah komunika¢nych aktivit. (JuraSkova, 2012,
s. 215)

Pelsmacker (2003, s. 344 — 347) vymedzil ciele sponzoringu nasledovne:

= zvySenie povedomia U existujucich a potencidlnych zdkaznikov,
= potvrdenie veducej pozicie na trhu,

= zvySenie povedomia o novom produkte,

= prepojenie znacky s uréitym trznym segmentom,

= zmena vnimania znacky,

= vyvolanie zadujmu o vyskusanie nového produktu,

= zvySenie podielu predaja na trhu.

Pre efektivnu integraciu sponzoringu do marketingového komunikacného mixu je kl'a¢o-
vou zaleZitostou vybrat’ spravny sponzorsky projekt a dobre ho riadit. K vyberu projektu
sa pouziva rada kritérii spojené s udalostou, s vyvolanymi efektmi a rozpoctom. Efektiv-

nost’ sponzorstva je mozné merat’ na zaklade vystavenia, vysledkov komunikécie, komer¢-
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nych vysledkov alebo na zaklade spétnej vazby zucastnenych skupin. (Pelsmacker, 2003,
s. 344 — 347)

3.6 Direct marketing

Direct marketing je stratégia sluziaca k vytvoreniu osobného a vol'ne sprostredkovatel'ské-
ho dialégu so zédkaznikmi. Malo by sa jednat’ o merateln ¢innost’, ktora je Casto zalozena

na médiach s ohl'adom na vytvaranie a udrzovanie vzajomne prospesnych vztahov. (Jill,
2009, s. 623)

Kotler (2001, s. 636) uvadza ako hlavné vyhody priameho marketingu pre zakaznikov Set-
renie Casu a moznost' navstivit velké mnoZstvo obchodov s velkym vyberom tovaru
Z pohodlia domova, pri¢om nakupovanie Z domova oznacuje ako zdbavné a pohodlné.
Pre zékaznikov z podnikatel'skej sféry plynie vyhoda, ze sa o produkte alebo sluzbe dozve-
dia vSetko bez toho, aby museli stracat’ ¢as schodzkami s predajcami. Samozrejme vyhody
plynu aj pre predajcov a to, ze priamy marketingovi pracovnici mézu nakupit’ zoznam za-
kaznikov (databazu sucasnych alebo potencialnych zakaznikov) z akejkol'vek skupiny,
na zaklade coho mézu prispdsobit’ svoje oznamenie pre zakaznikov, ktorych mézu oslovo-

vat’ osobne.

Nastroje priameho marketingu rozdel'ujeme na adresné, ktoré spocivaji v osloveni kon-
krétnych vopred vybranych spotrebitel'ov a neadresné, ktoré sice vyuzivaju priamy kontakt

s cielovou skupinou, ale nepoznaju konkrétne jednotlivych prijimatel'ov spravy.
Medzi adresné metody patri (Bouckova, 2003, s. 240; Labska, 2009, s.121 — 126):

e direct mail — vSetky formy priameho kontaktu s potencialnymi alebo existujicimi
zakaznikmi prostrednictvom posty (listy, letdky, katalogy),

e katalogovy predaj — predajcovia rozposielaju svoje katalogy postou alebo ako pri-
lohu v roznych ¢asopisoch. Zakaznik si moze v pokoji pozadovany produkt vybrat,
porovnat’ s konkurenciou a nasledne objednat’,

e aktivny telemarketing — priame vyhl'adavanie zakaznikov operatorom. Je ¢asovo,
organizacne a finan¢ne narocnejsi. Zadavatel’ uréi cielova skupinu, predmet rozho-
Voru a zaroven moze priebeh akcie dobre kontrolovat,

e M-marketing — marketing prostrednictvom mobilnych telefonov najcastejSie s vyu-

zitim kratkych textovych sprav.
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Medzi neadresné metddy zaradujeme (Bouckova, 2003, s. 240; Labska, 2009, s.125 —
128):

e Dbez adresny mailing — obdoba direct mailu, s odliSnostou, Ze neadresna zasielka nie
je posieland poStou na meno konkrétneho adresata, ale je distribuovana plosne
do schranok alebo rozdavana chodcom vo vybranej lokalite,

e pasivny telemarketing — vyuzivanie telefonu ako prostriedku pre potencidlnych za-
kaznikov, ktori reaguji na reklamu uverejnenu v tla¢i alebo inych médiéch,

e teleshopping — vyuziva televizie ako komunika¢ného kanalu. Ide o spoty priamej
odozvy, ktoré si zarad'ované v ramci obvyklej televiznej reklamy alebo samostat-
ne. Televizna prezentacia ma vyhody v spojeni vizudlnych a sluchovych podnetov,
¢im vytvori vel'mi silny tlak na spotrebitel’a,

e oObjednavkovy automat — vykonava iba prijem objednavok na ponukany tovar.
Spotrebitel’ vyznaci 0 aky druh tovaru ma zadujem, parametre, ¢islo platobnej karty,

miesto dorucenia a potvrdi objednavku.

3.6.1 Databazovy marketing

Databazovy marketing je stredne az dlhodoby nastroj, ktory ul'ahfuje vznik dialogu
a vztahu s kazdym existujucim zakaznikom. Pozostdva zo starostlivého vyberu, zberu
a nepretrzitého rozboru zaznamov a dat o zakaznikoch uloZenych v pocitaci. Firma tymto
zakaznikom méze vo vhodnej dobe v ramci jej nakupného cyklu bud’ zatelefonovat’ alebo

zaslat’ posStou svoju ponuku.

Organizacie, ktoré svoje databazy spravne udrzuji, maja oproti konkurentom bez takychto
databaz konkuren¢nt vyhodu. Na zéklade dobre riadeného databazového marketingu mézu

tak vznikat’ vzajomne vyhodné obchodné vztahy. (Smith, 2000, s. 289 — 290)

3.7 Internetova komunikacia

Internet bol navrhnuty, aby podporoval konektivitu a umozioval efektivnu vymenu infor-
macii. Ma potencial byt viac univerzalnejsi nez akékol'vek iné medialne kanaly a je jed-

notkou v zameriavani novych potencialnych zékaznikov.
Utinky internetovej komunikéacie (Mohammed, 2005, s. 343 — 345):

e individualna kontrola toku informacii,

e umoznenie cielenejSej komunikacie,
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3.7.1

umoznenie zakaznikom Specifikovat ich preferencie,
ul’'ahcenie budovania vztahov prostrednictvom obojsmernej komunikécie,
umoznenie sledovania zakaznickych reakcii,

ul’ahéenie budovania databaz zakaznikov.

Formy internetovej komunikacie

Internetova reklama — predstavuje najCastejsi typ reklamy, ktory marketingovy pra-
covnici sleduju pri vytvdrani novej internetovej kampane. V skratke sa jedna
0 elektronicky billboard. MéZeme ju roz€lenit’ na nasledujtce typy:

e Dbannerova reklama — najbeznej$i typ internetovej reklamy, ktord je umies-
tnend horizontdlne na webovej stranke. Predstavuje Casto krat odkaz, ktory
presmeruje potencialneho zakaznika na stranku, kde ma mozZnost’ zakupenia
propagovaného produktu,

e mrakodrapova reklama — jedna sa o obdobu bannerovej reklamy, no vsak
s rozdielom, Zze mrakodrapova reklama je umiestnena vertikalne, najcastej-
Sie na pravej strane,

e pop-up reklama — jedna sa reklamu, ktora ,,vyskakuje“ po otvoreni uréitej
web stranky, kde tato reklama prekryje ostatné vizualne elementy, aby pri-
nutila potencidlneho zékaznika si prezriet’ dant reklamu.

Search engine marketing — je zaloZeny na vyhladava¢och. Ciel'om search engine
marketingu je doviest’ na stranky relevantnych uzivatel'ov, ktori maji potencialny
zaujem 0 produkty alebo sluzby a cielene hl'adaji informacie.

Email marketing - je sluzba zamerana na propagaciu spolo¢nosti, jej vyrobkov
a sluzieb. Cielom je pravidelne informovat’ zakaznikov a motivovat’ k nakupu pro-
strednictvom vyziadanych reklamnych e-mailov. V ramci email marketingu sa roz-
1i8uji dve moznostia to :

e opt-in — dava moznost' spotrebitelovi poziadat o prijimanie emailov
od konkrétnych obchodnikov.

e opt-out — ddva mozZnost' spotrebitelovi poziadat o zastavenie prijimania
emailov od konkrétnych obchodnikov.

Virdlny marketing — predstavuje online marketingoveé spravy, ktoré¢ st vtipné alebo

zaujimavé, ze l'udia ich zdiel’aji elektronicky s rodinou, priatel'mi a zndmymi.
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5. Blog — jedna sa 0 online zapisnik, ktory vytvara tzv. blogger, kde pravidelne publi-
kuje svoje nazory, ¢lanky a postoje.

6. Crowdsourcing — praktika zaznamenavania kreativity vel’kého davu nadsencov pro-
strednictvom internetového klikania. Casto krat je pouZity softvér, ktory dopomaha
k spolupraci pri navrhu novych produktov alebo pri rieSeni marketingovej otazky.

7. Permission marketing — tento druh komunikacie ponika spotrebitel'ovi moznost’
byt dobrovol'nikom v odberani marketingovych sprav. Marketingovy pracovnici
tak maji mozZnost’ rozpovedat’ svoj pribeh pokojne a strucne, bez strachu z vyruse-

nia konkurenciou (Sheehan, 2010, s. 74 — 106; Mohammed, 2005, s. 353 — 356).

3.8 3D marketingova komunikacia

3D marketing je strategicky a integrovany marketingovy model, ktory funguje vo vSetkych
troch dimenziach komunikacie — design, média a zasielanie sprav — ktory vyrovnava znac-
ku a poslanie spolo¢nosti spolu s potrebami a hodnotami zakaznikov. 3D marketing vyuzi-
va naSich vrodenych schopnosti vizualizacie pomocou digitdlnych pocitacovo hernych

technik s cielom ukazat’ vyrobky vizuélne.

V spojeni s modernymi 3D zobrazujacimi systémami, ako st holografické displeje alebo
vel'ké 3D obrazovky, je vysledny efekt izasny. Zékaznici, nie len Ze uvidia dany produkt,
ale taktiez mo6zu s nim interaktivne pracovat’, ¢o vedie k lepSiemu pochopeniu toho, preco

by si dany produkt mali okamzite kupit’.
3D marketing plni nasledujuce funkcie:

e vylepSenie navrhnutych marketingovych materialov,

e prispdsobitel'ny obsah — vizualne, audiovizualne, text a jazyk,

¢ climinuje nédklady na dopravu skuto¢nych produktov na medzinarodne veltrhy,

e zakaznici si moZu nastavit’ vlastné tempo interakcie s produktom,

e budovanie a posiliiovanie znacky,

e zvySenie navstevnosti a Clenstva,

e posilnit’ poziciu v ramci trhu.
3D marketingova komunikécia sa najmd vyuZiva na medzinarodnych veltrhoch, kde oproti
klasickej marketingovej komunikécii vynika najmd v tom, Ze vystavy sa stavaju rodinnou

aktivitou a nie len statickou destinaciou (Elandesign, 2012; The Naledi3d Factory, 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

4 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Literarne pramene pojednavajuce o marketingovej komunikécii predstavuju myslienku,
ze pokial’ chce byt firma tspesnd, tak nestaci priniest’ na trh novy vyrobok, ale musi ko-
munikovat’ so svojimi zdkaznikmi. Autori vysvetl'uji dolezitost’ jednotlivych prvkov mar-
ketingového mixu, priom ulohou manazmentu podniku je vhodné prepojenie produktu,
ceny, distribucie a komunikacie k tomu, aby dosiahol svoje vopred vytycené ciele a zaujal
zakaznika. Marketingova komunikacia je povazovand za nastroj marketingu, zamerany
na vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokojuju prostrednictvom realizovania kipy
produktu. Ide o proces poskytovania informacii o danom produkte vyrobcu, smerom Kk za-
kaznikovi. Komunikovat" v marketingovej filozofii znamena na jednej strane oboznamit’
zakaznika o danom tovare alebo sluZzbe, informovat’ o ich vlastnostiach, vyzdvihnat' ich
uzitkovi hodnotu, kvalitu, prospesnost’, pouzitie a na druhej strane vediet’ poc¢uvat’, reago-

vat’ na podnety a poziadavky spotrebitela.

KIac¢om k tispesnej komunikécii vyrobcu alebo obchodnej firmy je jednotnd marketingova
komunikécia, ktord pozostava z celého komunikacného mixu, do ktorého patri reklama,
podpora predaja, osobny predaj, public relations atd’. Pri vol'be vhodnej kombinacie komu-
nika¢nych nastrojov je potrebné zohl'adnit’ ich charakteristické vlastnosti a naklady spojené
s ich vyuzivanim. Ani jeden z tychto nastrojov nie je v kazdej situdcii lepsi ako ostatné
a moze byt ovplyvilovany roznymi faktormi.

V mnohych publikaciach sa autori zhoduju na fakte, ze je ddlezité sa venovat novym for-
mam marketingovej komunikacie a venovat’ im pozornost. Za posledné roky zaznamenala

obrovsky rozmach internetova komunikacia, ¢o nepochybne suvisi s rozvojom informac-

nych technologii a digitalizéciou.

Na zaklade tychto teoretickych poznatkov som stanovil nasledujuce hypotézy, ktoré budu

verifikované v praktickej Casti tejto bakalarskej prace:
Hi: Viac ako 34 % respondentov pozna spolo¢nost’ UDO SK, s.t.0.

Hy: Viac ako 2/3 opytanych, ktori si zakupili vyrobok od spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. st

spokojni s danym tovarom.

Hs: Aspon 1/3 z opytanych, ktori poznaji spolo¢nost UDO SK, s.r.o. zaregistrovali propa-

gaciu firmy z tla¢enej reklamy.
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Hs: Najmenej 50 % respondentov, ktori poznaji spolocnost UDO SK, s.r.o. si mysli,

ze marketingova komunikacia firmy je dostato¢na.

Hs: Existuje zavislost medzi preferenciou znacky spolocnosti, ktora sa zaobera vyrobou

plastovych okien a okresom, v ktorom respondent byva.

Ciel'om teoretickej Casti bolo spracovanie literarnej reserSe pojednavajicu o marketingovej
komunikacii. Na zdklade uvedenych skuto¢nosti sa tak domnievam, ze som splnil hlavny

ciel’ teoretickej Casti bakalarskej prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI UDO SK, S.R.O.

Spolo¢nost UDO SK, s.r.0. so sidlom v Povazskej Bystrici, ktora vznikla v roku 2008 sa
radi medzi najznamejsie firmy podnikajice v oblasti maloobchodu plastovych okien, inte-
riérovych a exteriérovych dveri, podlah, oplotenia a bran v Slovenskej republike. Majitel’-
kou firmy je Anna MiSunova, spolu s ktorou v sidle spolo¢nosti posobi d’alsich 10 zamest-
nancov. Ked'ze obrovskou zalubou majitel’ky st uz od detskych ¢ias modely aut a lodi,
tak sa ¢innost’ spolo¢nosti rozrastla v roku 2010, kedy v samotnom sidle v Povazskej Bys-
trici bola otvorila modelarska predajna. (UDO SK, 2013)

Medzi predmet ¢innosti spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. patri:

e kupa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitelovi (maloobchod) alebo
inym prevadzkovatelom Zivnosti (velkoobchod),

e sprostredkovatel'ska Cinnost’ v oblasti obchodu, sluzieb a vyroby,

e pripravné prace k realizacii stavby,

e dokoncovacie stavebné prace pri realizacii exteriérov a interiérov,
bez verejnej vyzvy a bez verejnej ponuky majetkovych hodnot,

e prenajom hnutel'nych veci,

e uskutoénovanie stavieb a ich zmien,

e vnutrostatna nakladna cestnd doprava,

e montaz bezpecnostnych dveri s menej ako 3-bodovym uzamykacim mechanizmom,

e vymena a osadzovanie interiérovych dveri do povodnych rozmerov.

Zakladnym cielom spolo¢nosti UDO SK, s.r.0. je udrzat’ si pozornost’ zékaznika, oriento-
vat’ sa na jeho potreby a Zelania, prispdsobovat’ sa zmendm trendov v jeho nakupnom
spravani. Aktivnym pristupom v danej oblasti chce zvySovat’ spokojnost’ nielen stiéasnych
zakaznikov, ale zamerat’ sa na vyhl'addvanie a ziskanie novych zédkaznikov. (Interné mate-

ridly spolo¢nosti UDO SK, s.r.0.)

Vyty€eny ciel’ sa snazi dosiahnut’ prostrednictvom skvalitnenia poskytovanych sluZieb,
roz§irovanim predajného sortimentu a poskytovanim d’al§ich doplnkovych sluZieb, ktoré

by motivovali zakaznika k tomu, aby si pre svoj nakup vybral prave predajiiu UDO SK.
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V oblasti intenzifikacie rok 2013 je rokom intenzivneho vyhl'addvania novych obchodnych
partnerov. Kvalitnym vyberom a odbornym zaskolenim novych predajcov bude rozsirovat’

siet’ predajnych miest vo vSetkych regionoch Slovenska.

GO

Obr. 4. Logo spolecnosti UDO SK, s.r.o. (UDO SK, 2013)

Zamerom spolocnosti je zvysit’ svoj trhovy podiel nielen expanznym rozvojom, ale zabez-
pecit’ narast predaja aj v existujucich prevadzkach. V stcasnosti sa v obchodnej sieti na-
chadza 10 predajnych miest, ktorych pocet sa planuje v tomto roku zdvojnasobit’. Nevy-
hnutnou samozrejmost'ou z dovodu celoslovenského posobenia je neustdle skvalitiovanie
logistického systému, jeho modernizacia, zdokonalovanie a prehl'adnost’. V oblasti rozvoja
I'udskych zdrojov patri k prioritam podpora individualnej vykonnosti zamestnancov for-
mou vzdelavacich aktivit s cielom zvySenia efektivnosti a konkurencieschopnosti spolo¢-

nosti. (Interné materialy spolo¢nosti UDO SK, s.r.0.)

r v

5.1 Organizac¢na Struktara

Na vrchole organizacnej Struktiry spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. je firmy Anna MiSinova,
ktora je konatel'kou firmy. Pani MiSunova zabezpecuje najmd styk s bankami. Konatel’ku
zastupuje v mene firmy riaditel’ spolo¢nosti Ivan Milak, ktorého ulohou je vyhladavanie
a ziskavanie kI'i€¢ovych klientov. Riaditel’ taktiez vybavuje a ma na starosti vyznamné za-
kazky. Pod riaditel'om Ivanom Milakom pdsobia 3 organiza¢né utvary a to: obchodné od-

delenie, ekoném a montaznici.

Obchodné oddelenie riadi obchodny riaditel Milan Blasko, ktory predovsetkym rokuje
s obchodnymi partnermi a udrzuje obchodné vztahy. Pan Blasko tak isto upravuje a stano-
vuje obchodné podmienky, ktorymi sa riadia jednotlivé obchodné vztahy. Obchodné odde-
lenie je d’alej tvorené 3 obchodnymi asistentmi: veducou obchodného oddelenia Vilmou
Haviarovou, Katarinou Kucerovou a Mariou Holjenc¢ikovou. Obchodny asistenti vytvaraji
cenové ponuky pre zakaznikov, spracuvajii objednavky do vyroby, riesia pripadné rekla-

macie a maji na starosti marketing spolo¢nosti. Pod obchodnych asistentov spadaju asis-
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tenti predaja, ktorych tlohou je obsluha zakaznikov na predajni v Povazskej Bystrici,
ako aj vybavovanie internetovych objednavok na modely. Skladnik vo firme UDO SK, pan

Urbanik prijima, vydava a rozvaza tovar.

Spolo¢nost’ nedisponuje internym ekonomickym utvarom, preto uctovnictvo a mzdy pra-
covnikov ma na starosti externy pracovnik, posobiaci ako zivnostnik.

Pre UDO SK st vel'mi dbleziti montaznici, ktorymi st opat’ zivnostnici. Pre firmu je to
vyhodne, pretoze montaznikov kontaktuje, len pokial’ st potrebni v rdmci stavebnych

a montdznych préc.

Organizac¢na Strukttra je graficky spracovand na obrazku (Obr. 5.)

Konatel spoloCnosti
Midtinova Anna

!

Riaditef spolocnosti
Milak Ivan
Y : ¥
Obchodny riaditef Ekonom Montaznici
Blasko Milan externi pracovnik - Zivnostnik externi pracovnico - Zivnostnici

Obchodny asistent
Haviarova
Kucerova

Holjenéikova
|
Asistent predaja P.B.
Dubravka
Hajkova
|
Skladnik, vodic
Urbanik

Obr. 5. Organizacna Struktura spolocnosti UDO SK, s.r.0. (Interné materialy spo-
locnosti UDO SK, s.r.0.)
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6 MARKETINGOVY MIX SPOLOCNOSTI UDO SK, S.R.O.

Pomocou marketingového mixu sa spolo¢nost UDO SK, s.r.o. snazi stimulovat’ dopyt
po jej produktoch, a to za pomoci produktov, cien, distribacie a propagacie. Spravnu kom-
binaciu jednotlivych elementov marketingového mixu ma na starosti riaditel’ spolo¢nosti

a obchodné oddelenie.

6.1 Produkt

Spolo¢nost’ sa snazi zdkaznikom ponuknut’ pri budovani ¢i rekonsStrukcii svojho domova
¢o najSirsi vyber zo stavebnych komodit ako su: plastové oknda, vchodové dvere, bezpec-

nostné dvere, interiérové dvere, laminatové parkety, brany, oplotenia a modely.

6.1.1 Dvere

Zakaznik si méze vybrat’ z vel'mi Sirokej ponuky dveri, ktoré su roz¢lenené na (UDO SK,

2013):

e Interiérové dvere - maja vlastny osobity vyznam v ramci interiérového dizajnu. Ten
uprednostiiuje viac priestoru a zarovei kladie osobitny déraz na spravny vyber inte-
riérovych dveri, ktoré neslizia len na predelenie priestoru, ale dodavaju interiéru
celkovy vzhl'ad, prispievaju k celkovej atmosfére pohody interiéru, ktory je naSim
domovom. Spolo¢nost’ ponuka interiérové dvere a zarubne vo viac ako 2600 va-
riantoch - od klasického, elegantného $tylu aZz po moderné, originalne prevedenia,
od plnych, presklenych a kazetovych v roznych prevedeniach, v celej Skale verne
imitujacich prirodnych materialov, ktoré uspokoja predstavivost’ i toho najnaroc-
nejSieho zdkaznika. Dvere je mozné si vybrat’ z rozmanitej palety farebného preve-
denia, mozno spomenut’ prevedenia ako buk, dub, calvados, jelsa, javor, magahdn,
nut, imbir, koniak, vog, erle, gastan, ofram a venge. Vsetky interiérové dvere sa vy-
znacuju svojou optimalnost'ou, univerzalnostou a 'ahkou udrzbou.

e Exteriérové dvere — su rozliené na dva modely, ato Class HOME a Class
UNIVERSAL. Plastové vchodové dvere su urcené predovSetkym na rekonstrukcie
rodinnych domov s moZnost'ou osadenia do povodnej kovovej zarubne pre Sirky 80
a 90 cm. Konstrukcia dveri s tepelno-izola¢nou vrstvou je Siroka 40 mm a vyhovuje
prisnym tepelno-izolaénym poZiadavkam. K dispozicii je plné i presklené prevede-

nie s izolaénym dvojsklom alebo trojsklom osadenym v tzv. teplom ramiku.
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e Bezpecnostné dvere — vyrobené z ocelovych bezpecnostnych platni variabilnej
hribky. Bezpecnostny uzamykaci systém tvoria zapadky z uslachtilej ocele. Vystu-
zena bezpec€nostna zarubina obsahuje dvojnasobne spevnené uzamykacie otvory.

Specidlne bezpecnostné panty su vyrobené z nerezovej ocele a konstrukéne rieSené

tak, ze znemoznuju zosadenie kridla dveri.

Obr. 6. Interiérove, exteriérové, bezpecnostné a protipoziarne dvere (UDO SK,

2013)

6.1.2 Plastové okna

Certifikované plastové okna overené niekolkorocnou vyrobnou praxou a spokojnostou
zakaznikov st vyrobené v 5-komorovom profile (IGLO 5, TRIUMPH 7000, 9000) a v 6-
komorovom profile (TRIUMPH HS, OVLO). Standardne plastové okna su dodavané
s tepelnoizolacnym sklom 4/16/4 Termofloat a teplym ramikom. Vyborné vlastnosti plas-
tovych okien dopiia bezpe¢nostné obvodové kovanie MACO a FAVORIT Si Siegenia-
Aubi, vybavené mikroventilaciou, bezpecnostnou poistkou proti vysadeniu a proti chybnej
manipulacii s kI'u€kou. Plastové okna st dostupné v niekol’kych farebnych odtienioch (bie-
la, zlaty dub, mahagon, orech a ¢ierny dub). Dennou produkciou 5000 okien je garantova-
na dodavka plastovych okien uz od 4-10 dni. (UDO SK, 2013)

Okrem plastovych okien spolo¢nost’ UDO SK ponuka svojim zékaznikom aj na vyber
zo Sirokej ponuky hlinikovych, drevenych a streSnych okien, zalizie, parapety a sietky

na okna.

6.1.3 Podlahy

Firma pontika predovSetkym laminatové podlahy, ktoré st cenovo dostupné pre vsetky

kategorie zdkaznikov, vyborne imituju drevené podlahy, st farebne stale a maji vysoku
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zivotnost’. Podlahy st zalozené na HDF doskach alebo drevotrieskovych doskach. HDF
dosky su drevovlaknité dosky s vysokou hustotou. Povrch je pokryty dekorativnym mela-
minovym filmom, ktory je kombinovany s protioterovou vrstvou. Tento sa po tepelnom
spracovani stava prichl'adny. Spodné Cast’ pozostava z podkladového papiera, ktory odstra-
nuje namahanie vznikajice pocas laminovania povrchovej vrstvy a chrani podlahu proti

vihkosti.

Laminatové podlahy podla hribky a povrchovej tpravy st rozdelené do niekol’kych sku-
pin. V ponuke st na vyber podlahy o hribkach: 6 mm - Top Lock Floor, 7 mm - Family
Line, Elegance Line, 8 mm - Old Style, Excellence, Strong Line, 10 mm — Massive
a v triedach oderuzdornosti: AC3 (mierne namahané priestory napr. spalne, detské izby,
obyvacky, hotelové izby, menSie kancelarie), AC4 (stredne naméahané priestory napr. kan-

celarie), AC5 (vysoko namahavé priestory napr. obchodné domy). (UDO SK, 2013)

6.1.4 Ploty a brany

Ploty abrany, ktoré spolo¢nost ponuka mézeme rozdelit do nasledujucich skupin

(UDO SK, 2013):

e Kované ploty a brany — v sebe skryvaju funkény i dekorativny rozmer, dotvaraja
celkovy esteticky vzhl'ad rodinného domu a jeho okolia. V ponuke su plotové diel-
ce v troch variantoch ZIPP, VEGA, KAMA, branky, dvojkridlové a posuvné brany,
stipiky spolu s prislusenstvom, ako st Stitky, kl'ucky, zamky, pohony pre posuvné
brany a grafitové farby. Jednotlivé komponenty su povrchovo upravené zaklado-
vou, ¢iernou a praskovou farbou.

e Hlinikové ploty a brany — st k dispozicii so syst¢émom ALFEN, ktory je vysledkom
dvojro¢nej prace timu konStruktérov. Zakladom systému je patentovand metoda
pripojenia hlinika. Vdaka spojovaciemu systému TRICK je pripojenie trvalé a ne-
rozoberatelné.

e Priemyselné ploty a brany - vd’aka jednoduchej instalacii, spolahlivosti a moder-
nému vzhl'adu sa stdvaju stdle viac popularne medzi l'ud’'mi, ktori si cheu chranit’
svoj majetok za relativne nizku cenu. Vd’aka pozinkovej tiprave sa stava oplotenie
trvanlivé a vysoko odolné. Vrstva zinku ho dokonale chrani proti kordzii, vSetkym
poveternostnym podmienkam a garantuje dlhodobé pouZivanie bez nutnosti d’alsej

udrzby, ¢i vymeny jednotlivych prvkov.
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Obr. 7. Kované, hlinikové a priemyslové ploty a brany (UDO SK, 2013)
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6.1.5 Modely

Vyber z modelov lietadiel, vrtulnikov, lodi, dut, motocyklov, tankov je vel'mi rozmanity,
ich konstrukcia je takmer neobmedzena, od jednoduchych klzdkov az po naro¢nejSie mo-

dely.

Pri ich zhotoveni sa pouzivaju materialy ako balza, polystyrén, papier, kovy, laminaty,
uhlik, kevlar. Konstrukcia modelov umoziiuje pocas ich stavby vykonat r6zne zmeny
na modeloch i mensie korekcie, ktoré prispeju k vylepSeniu funk¢nosti modelu a dotvoria

predstavivost’. (UDO SK, 2013)

6.2 Cena

Cenova turoven produktov, ktoré ponuka spolo¢nost UDO SK zévisi jednak od vybrané¢ho
vyrobku a technickych parametrov. U dveri jednoznac¢ne cenu urcuje pocet kridiel, systém
zabezpecCenia, rozmer, ¢i sa jedna o dvere so zarubnou alebo bez a od typu povrchovej
upravy. U okien naopak cenu ovplyviiuje dany profil okenného ramu, ako aj rozmer okna.
Cena podlahy je odvodena v zavislosti na hrabke podlahy, ako aj na vybere modelu v za-
vislosti od zat'azenosti podlahy. Pri podlahdch ndm cenu vyrazne aj ovplyviiuje poziadavka
zakaznika, €i si objedna podlahu s montaZzou alebo nie. Ploty a brany st jediny produkt,
ktory sa nevyraba na zakazku, ale len v typizovanych rozmeroch. Vyska ceny zavisi
od povrchovej tGpravy, ¢i sa jedna o zinok alebo len zakladnt farbu, atak isto od pocétu
kridiel.

V nizsie uvedenej tabul’ke (Tab. 1) uvddzam struény prehlad cien vybranych produktov.
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Tab. 1. Prehlad cien vybranych produktov spolocnosti UDO SK, s.r.o. (Vlastné spracova-

nie)
Produkt Cena

Interiérové dvere Vesto 60 cm bez zarubne 45 €
Interiérové dvere Vesto 60 cm so zarubniou 105,50 €
Interiérové dvere EDO 70 cm presklenné 233 €
Dvojkridlové interiérové dvere VESTO presklenné foliové 142 €
Dvojkridlové interiérové dvere VESTO presklenné laminatové 466 €
Exteriéroveé dvere 70 cm bez zarubne od 277 - 665 €
Exteriérové dvere 70 cm so zarubne 0d 412 -909 €
Bezpecnostné dvere - tepelnoizola¢ne dvojsklo 0od 271 - 559 €
Plastové okno 2 kridlové sklopné - 1800 x 1500 mm - 5 komorové od 180 €
Plastové okno 2 kridlové sklopné - 1800 x 1500 mm - 6 komorové 0od 200 €
Plastové okno 3 kridlové sklopné - 2100 x 1500 mm - 5 komorové od 235 €
Plastové okno 3 kridlové sklopné - 2100 x 1500 mm - 6 komorové od 255 €
Laminatové podlahy bez montaze 9-15€/m’
Laminatové podlahy s montdZou 16 - 22 €/ m?
Kovana brana 2 kridlova 0d 245 -319 €
Kovana brana 2 kridlova , posuvna 0d 728 - 947 €
Hlinikové oplotenie, stipiky 37 -66€/ks

6.3 Distribucia

Spolo¢nost UDO SK, s.r.0. ma vel'mi dobre umiestnené sidlo, ako aj predajiiu spolo¢nosti,

ato priamo v meste Povazska Bystrica na Nemocni¢nej ulici v blizkosti obytnych Stvrti

a nemochnice. V sidle spolo¢nosti sa nachadzaju dve predajne, jedna je urCena na predaj

a prijimanie objednavok okien, dveri, podlah, plotoch a bran a druha je urcend vylu¢ne

na predaj modelov aut, lietadiel, lodi atd. Dvere a modely si mo6zu zdkaznici objednat’

aj prostrednictvom internetu, kde v e-shope si vybera vyrobok, ktory ich zaujal, priCom

Vv priebehu niekol’kych dni im bude doruceny prostrednictvom balikovej sluzby UPS.

Spolo¢nost’ dodava svoje produkty najmé v ramci Slovenskej republiky a z 10% distribuu-

je do Ceskej republiky. UDO SK vyuziva priame a nepriame distribuéné cesty, a tym za-

meriava svoj marketing na B2B a B2C trhy. Momentalne ma spolo¢nost’ 23 obchodnych

partnerov po celej Slovenskej republike, no vsak jej cielom v roku 2013 je zdvojnasobit’

tento pocet.
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Zoznam vybranych obchodnych partnerov:

Dvere SPARTAN (Nitra), BEDOS - Blazej Drab (Kosice), AVELP s.r.o0. (Pezinok), Ing.
Martin Stredansky (Topol¢any), Tomds Minar¢ik (Hlohovec), Interiérové Sstidio
RENOSTAYV, s.r.o. (Martin), NOVIS, s.r.o. (Lu¢enec), Stavexspol (Kezmarok), Bendik
Martin MODEL (Poprad), Alena Tamasova (Stirovo), Ing. Dana Kollarova (Nové Zam-
kKy), MiPo — Trnava (Trnava), B.N. Mont (Bratislava), EDOORS - Eva Turniova (Brezno),
Norplast - Harvan Jaroslav (Banska Bystrica). (UDO SK, 2013)
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Spolocnost’ UDO SK, s.r.o. posobi na trhu uz relativne dlha dobu, vd’aka comu si ziskala
mnozstvo stalych zakaznikov, no vSak aj napriek tomu sa musi neustdle snazit' ziskavat
novych potencialnych zakaznikov, a to prave pomocou marketingovej komunikacie. Ked-
ze spolo¢nost’ v roku 2009 postihla hospodarska kriza, bola mitend znizit' svoje naklady,
¢im bolo marketingové oddelenie zrusené a zlucené s obchodnym oddelenim. Zamestnanci
Z marketingového oddelenia boli prepusteni a tloha marketingu bola zverend pracovnikom
obchodného oddelenia. Aj napriek tejto skutocnosti spolocnost’ nezanevrela na marketin-
govll komunikaciu a snazi sa napriek finanénym obmedzeniam vyuzivat rozne formy ko-
munika¢ného mixu. Spolo¢nost’ v sti¢asnej dobe vyuziva nizsie uvedené formy propagacie,
zahriujuce reklamu, podporu predaja, osobny predaj, public relations, sponzoring

a internetova komunikaciu.

Analyza marketingovej komunikacie spolo¢nosti UDO SK, s.r.0. bola spracovana na za-
klade interview s vedicou obchodného oddelenia pani Vilmou Haviarovou a $tadia vnut-

ropodnikovych materidlov spolo¢nosti.

7.1 Reklama

Reklama je najvyuzivanejSou formou propagacie, nakol’ko spolo¢nost’ preferuje skor ma-
sovu komunikaciu, ¢o reklama presne pontika. Pomocou tejto formy propagacie sa snazi

zaujat’, o najsirsiu cielovu skupinu, preto firma vyuziva rozne formy reklamy.
¢ Tlacena reklama

ajpouzivanejSou formou reklam oru spolo¢nost’ vyuziva je prave tla¢ena reklama
N ivan form ekl , kt 1 t e e tlaCena reklama,

Z ktorej uprednostiiuje reklamu v novinach, letdky a katalogy.

Reklama v novinach — firma inzeruje svoju aktualnu ponuku a sezénne akcie v roznych
novinach, spravidla su to tyzdenniky (Obr. 8). Jedna sa o tituly ako napr. Povazskobystric-
ké novinky, ktoré publikuji novinky v okrese Povazska Bystrica a okoli, d’alej st to novi-
ny krajského charakteru Pardon pre cely TrenCiansky kraj a noviny stredného PovaZia,
Obzor, ktoré zachytavaju dianie v okresoch Povazska Bystrica, Ptchov, Ilava a Dubnica

nad Vahom.

V uvedenych tyzdennikoch firma inzeruje celoroéne, ¢o je 53 inzeratov v kazdych novi-

nach. Spolo¢nost’ sa rozhodla pre inzerat vel'kosti Y4 strany formatu A3. Obsah reklamy je
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pravidelne v priebehu roka obmienany v zavislosti od danej ponuky, va¢$inou je meneny
Stvrtrocne. Priemerna cena za 1 inzerdt v tyzdenniku je 40 €, ¢im celoro¢né naklady

na tla¢enu reklamu ¢inia priblizne 6 400 €.

= = T =
WAV VAVNT A laEive =
VAV VAL LU ':«L’ OS [J\XI,]&E]&i

Do rava v Famnmci SR
ERpaEl Zadlaaraanaa

okna 0800 185 185 dvere
0905 864 104 nonstop - mail@udosk.sk

Obr. 8. Reklama v regiondlnych novinach Pardon (Interné

materialy spolocnosti UDO SK, s.r.0.)

Letdky — pomocou letdkov firma oboznamuje svojich potencidlnych a stalych zadkaznikov
s novinkami a zl'avami na vybrany tovar. Letaky spolo¢nost’ rozposiela do schranok obca-
nov Vv okrese Povazska Bystrica, Byt¢a, Puchov, Zilina a Trenéin. Pokial spolo¢nost’ za-
znamena zvySeny pocet objednavok z urcitého okresu, tak sa rozhodne zasielat' letaky
aj do tychto miest, kde je zvySeny zaujem o produkty UDO SK. Najviac vyuzivanym for-
matom letdku je rozmer 15 x 20 cm, ¢o sa firme osved¢ilo v poslednych rokoch, vd’aka

vhodnej velkosti do postovych schranok a dobrému uchopeniu do rik.

Pocas odbornej bakalarskej praxe som osobne vytvaral s vediicou obchodného oddelenia
reklamny letdk na jesenné akcie 2012, ktory je uvedeny v prilohe (Priloha - PII), prave
v rozmere 15 x 20 cm, ktory bol rozdeleny na 4 kvadranty, v ktorych boli jednotlivé vy-
robky spolo¢nosti s uvedenim zliav na konkrétny sortiment. Tento letdk bol natlaeny
v 100 000 kusoch a bol distribuovany do postovych schranok v okrese Povazska Bystrica,
Puchov a Byt¢a. Néklady na jednu distribiciu €inili priblizne 14 000 € vratane distribucie

(0,14 € na 1 ks).
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Katalogy — spolo¢nost’ nevytlaca typické katalogy pre zakaznikov. Katalogy dodavaji spo-
lo¢nosti UDO SK vyrobcovia, od ktorych firma nakupuje vyrobky alebo zaddva poziadav-
ky do vyroby. Jedna sa najmé o pol’ské spolo¢nosti Drutex, Centurion R a Dobroplast. Tie-
to katalogy su k nahliadnutiu na predajni v Povazskej Bystrici a st vhodné najma pre tych
zakaznikov, ktorych zaujala ponuka spolo¢nosti napr. prostrednictvom letdku v postove;]
schranke, a tak maji moznost’ sa oboznamit’ so SirSou ponukou vyrobcu. Pre firmu su kata-
l6gy vyhodné, nakol'ko ich vyrobné spoloc¢nosti distribuujii spolo¢nosti tplne zadarmo,
a tym padom nie s s nimi spojené ziadne naklady. Samozrejme pokial’ zakaznik poziada
0 kompletnti ponuku spolo¢nosti, tak katalog sa zaSle zadkaznikovi na naklady firmy. Taku-

to moznost’ vyuzilo v roku 2012 priblizne 450 zakaznikov, €o prinieslo néklady cca 670 €.
e Televizna reklama

Nakolko je televizna reklama pomerne drahou formou propagéacie, tak spolo¢nost’ ju pra-
videlne nevyuziva. V priebehu rokov 2010 — 2011 umiestnila svoju reklamu v regionalnej
televizii TV Povazie, kde mala v Casti urenej na inzerciu svoj reklamny material, ktory
bol na televiznej obrazovke 3 krat denne vo vybranych mesiacoch. Vel'mi vysoké ndklady
vynaloZzené na televiznu reklamu nezodpovedali zvySenému poctu zakaziek a zisku,

tak spoloc¢nost’ od tejto formy propagacie upustila.
¢ Rozhlasova reklama

Tak isto, ako televizna reklama, aj rozhlasova reklama patri pomerne k relativne drahS§im
druhom propagacie. Firma vSak tuto moznost’ vyuziva CastejSie ako televiznu reklamu.
Svoju reklamu spolo¢nost’ umiestiiuje v jednom z najznamejSich slovenskych rozhlasovych
stanic, a to v Radiu Expres. Reklama nie je umiestiiovana periodicky, ale zvycajne 2-3 krat

do roka, najma pocas Specialnych akcii a ponuk, a to 4 krat denne pocas 2 tyzdiov.

Reklamny spot mal nasledujuce znenie ,,Program XY vdm prindsa spolocnost
UDO SK ...”7 pricom program sa vzdy menil podl'a vysielacieho ¢asu a dany spot bol me-
neny podla aktudlnej ponuky, kde boli napriklad uvedend aktudlna vyska zl'avy na dany

sortiment a samozrejmostou bolo uvedenie webovej stranky spolo¢nosti.

Néklady na 10 sekundovy rozhlasovy spot vysielany 4 krat denne pocas 2 tyzdiov €inia
priblizne 4500 €. Ked’Ze spolo¢nost’ vyuziva rozhlasovi reklamu len nepravidelne zvycaj-

ne 3 krat do roka, tak celkové ndklady na rok sa pohybuju vo vyske cca 13 500 €.
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e Vonkajsia reklama

V pripade vonkajSej reklamy spolo¢nost’ vyuziva reklamné billboardy, ktoré s umiestnené
v Povazskej Bystrici na ulici Kuzmanyho a Nemocni¢nej. Velkoplosna reklama o velkosti
4 x 3 metre sa nachadza na budove nemocnice v Povazskej Bystrici. Néklady na reklamné

billboardy a vel'koplo$ni reklamu st vy¢islené na cca 10 000 € rocne.

Velkoformatové bannery st umiestnené na budovach obchodnych partnerov spolo¢nosti
UDO SK, ¢o je priblizne 22 miest na Slovensku. Rozmery reklamy su 2x1 meter a naklady

na jednu reklamnu plachtu ¢inia cca 50 €.

Reklamné folie st umiestnené taktiez na dvoch nakladnych autach znacky Iveco Ford, kto-
ré rozvazaju tovar po celej Slovenskej a Ceskej republike, ¢im zabezpetuji reklamu
V oboch §tatoch. Néklady na reklamné folie na jedno auto st cca 1 200 €. Firma ma umies-
tnené reklamné folie, ktoré obsahuji logo, ndzov, adresu a web stranku spoloCnosti,
aj na dvoch vozidlach Skoda Fabia (Obr. 9), ktoré su vyuzivané na mensie zakazky
a obhliadky u potencialnych zakaznikov. Reklamné folie na automobil Skoda Fabia stali
cca 1000 €.

-

BEZPLATNA INFOLINKA @) 0800 195 195 :@! P\

< a

Obr. 9. Reklama na osobnom vozidle Skoda Fébia (Interné materidly spolocnosti

UDO SK, s.r.0.)
Uz niekol’ko rokov je vyuzivana aj pohybliva vonkajsia reklama v podobe cestného vozika,

na Ktorom je umiestnena reklamna plachta obsahujica logo, nazov a adresu spolo¢nosti,

spolu s aktualnymi ponukami, ktoré firma pontika. UDO SK vlastni dva pohyblivé voziky,
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ktoré su pravidelne prestivané po okrese Povazskd Bystrica vacSinou po dobu 1 tyzdia.
Jeden vozik je vzdy presvany po meste Povazska Bystrica, zvy€ajne je umiestneny
na parkoviskach pred supermarketmi alebo na sidliskach a druhy vozik je umiestiiovany
Vv okolitych obciach napr. pri obchodoch, pohostinstvach alebo kulturnych domoch. Nakla-

dy vynalozené na jeden reklamny vozik ¢inili cca 3 000 €.

7.2 Podpora predaja

Podporou predaja sa snazi spolo¢nost UDO SK, s.r.0. zabezpecit’ odbyt svojich produktov,
prostrednictvom rdznych nastrojov, ktoré vytvaraju a propaguju vyrobky ako viac lukra-
tivnejSie pre zdkaznikov. Takymito nastrojmi su: propagacné materidly, zlavy, veltrhy

a vystavy, kupony a vzorky.
e Propagacné materialy

Medzi propagac¢né materialy spolo¢nosti UDO SK st radené najmé pera, pisacie bloky,
kalendére a trickd, ktoré st medzi zakaznikmi oblibené. VSetky propagacné materidly

obsahuju logo, nazov a adresu spolo¢nosti, vratane internetovej adresy.

V roku 2012 spolocnost’ vynalozila na uvedené materialy priblizne 5 000 €, priCom nakla-
dy na jedno pero boli 25 centov pri objednavke 5 000 kusov, 50 centov na 1 pisaci blok
pri objednavke 2 500 kusov. Pre rok 2012 sa spolo¢nost’ rozhodla vyrobit’ 1 000 kalenda-
rov s grafikou zahritujucu jednotlivé produkty spolo¢nosti, ako aj moderné bytové priesto-
ry, v ktorych boli pouzité jej vyrobky. Farebni kombinéciu zltej a modrej spolo¢nost’ zvo-

lila pre propagaéné tricka, na ktorych je vysité logo firmy, v celkovom pocte 1 000 kusov.

Uvedené propaga¢né materialy spolo¢nost’ rozdava priamo na predajni v Povazskej Bystri-
ci zdkaznikom, ako aj na r6znych prezentacidch, vystavach a v neposlednom rade aj svojim

pravidelnym a stalym zdkaznikom.
e Zlavy

Spolo¢nost” vyuziva mnozstvo =zliav, za Ufelom =ziskania si novych zékaznikov,
ale aj na zvySenie predaja vyrobkov a trzieb. Firma kazdoro¢ne pripravuje vel'mi lakavé
ponuky pre svojich zdkaznikov, spravidla kazdého Stvrtroka su vytvarané Specialne cenové
ponuky pre dany sortiment. Tieto sezénne akcie pontkaju casto krat vel'mi zaujimavé zl'a-
vy od 25 — 75%. Samozrejmostou je Casova obmedzenost’ danej cenovej akcie, ktora je ale
vzdy uvedend v konkrétnej forme propagacie. Vyhodou takychto sezonnych akcii je,

ze na rozdiel od konkurenénych spolo¢nosti, velkoobchodov a maloobchodov, spolo¢nost’



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

UDO SK nema stanoveny pocet kusov vyrobkov, pre ktory sa bude dand zl'ava vzt'ahovat'.
Z uvedeného vyplyva, ze na roznych druhoch reklamy a podobne nendjdeme casto pouzi-
vanu vetu ,,akcia plati do vypredania zdsob “, nakol’ko spolo¢nost’ vyraba vSetky produkty
na zakazku. Pre svojich stalych a vernych zakaznikov poskytuje firma zakladni zl'avu vo

vyske 5%. Pri vac¢sich objednavkach sa pristupuje individualne k vyske zlavy.
e Veltrhy a vystavy

Hoci sa firma priamo nezlcastiiuje na vel'trhoch a vystavach, tak ma zabezpecenu propa-
gaciu prostrednictvom svojich obchodnych partnerov, ktori sa priamo zucastiuji na vel'tr-
hoch a rozdavaju reklamné letaky a katalogy spolo¢nosti UDO SK. Jedna sa o najznamej-
Sie slovenské nabytkarske vystavy, ato vystava Nabytok abyvanie v Nitre a Coneco
v Bratislave. Firma na dodanie reklamnych letakov, ktoré buda rozdavané na spominanych

vystavach vynalozi cca 10 000 €.
e Kupony

Kupoény ako formu podpory predaja spolo¢nost UDO SK vyuziva vo vel'mi obmedzene;
miere. Zékaznici mézu ziskat’ kupony od firmy pokial’ su vedeni v databaze ako stali za-
kaznici, to znamena, Ze v priebehu 1 roka mali 10 a viac objednavok. Druhou moZnost'ou
ziskania kuponov je ich vyhra na akciach, ktoré sponzoruje firma. Jedna sa najma o plesy
zékladnych a strednych $kol v okrese Povazskéa Bystrica, kde spolo¢nost’ poskytne pribliz-
ne 5 kupdénov na kazdy ples. Kupony mozu stali zdkaznici a vyhercovia vyuzit’ do urcitého

datumu a uplatnit’ si tak zvy€ajne 60% zl'avu na okna alebo 25% zl'avu na dvere.
e Vzorky

Nakolko vyrobky spolo¢nosti si prevazne okna, dvere, podlahy a kovacske produkty,
tak firma nevyuziva moznost’ rozdavania vzoriek vo velkej miere. Na predajni si samo-

zrejme k dispozicii vzorky jednotlivych podlah, zalzii a inych doplnkov.

7.3 Osobny predaj

V ramci osobného predaja som realizoval osobnu navstevu (vlastné pozorovanie) predajne
v sidle spolocnosti v PovaZzskej Bystrici. Osobny predaj sprostredkivajii profesionalni
avel'mi ochotni predajcovia, ktori maji presné informacie o vSetkych produktoch
a cenach. Pokial’ si zdkaznik praje plastové okna alebo dvere atypickych rozmerov, ktoré
nie st ocenené v katalogu, tak jeho poZiadavka je odosland okamzite na obchodné oddele-

nie, kde v priebehu niekol’kych minut je vypracovani cenova ponuka na jeho konkrétnu
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poziadavku. Na predajni st vystavené najCastejSie predavané interiérové a exteriérové dve-
re z roznych druhov dreva, ako aj v odlisnych farebnych prevedeniach. Okrem dveri,
st k dispozicii aj modely okien, aby zakaznik mal moznost’ vidiet odli$nosti v priereze
okna. V priestoroch sidla spolo¢nosti sa nachadza od roku 2011 Specializovana predajia

modelov aut, lietadiel, lodi atd’.

7.4 Public Relations

Spolo¢nost’ UDO SK sa snazi udrziavat’ pozitivne vztahy s verejnostou, atak pdsobi
na svojich zdkaznikov neosobnou formou, predovsetkym prostrednictvom nadacie, spolu-

prace so $kolami a r6znymi besedami.
e Nadacia UDO pre africké deti

V roku 2009 firma zalozila Nadaciu UDO pre africké deti, ktora uz dlhé roky pomaha de-
tom v Nigere, konkrétne pri meste Agadéz su dedinky Wagadé a Tchibya, v ktorych zija
rodiny pastierov tiav, ktori boli nuteni opustit’ svoje deti kvoli zivobytiu. Deti st ststredné
Vv Skolach, ktoré Nadacia UDO pre africké deti podporuje. Nadécia im zabezpecuje stravu,
a tym nie je ohrozena ich Skolska dochadzka a vyucovanie moze prebiehat’ plynule. V spo-
lo¢nosti sa pravidelne konaji zbierky starych hraciek, ktoré su potom venované detom
v Afrike. Kazdoro¢ne majitel’ka firmy Anna MiSunova spolu so svojou rodinou cestuju
do tychto africkych skol a venuju detom Skolské pomocky, hracky, ktoré vyzbierali
vo firme, atak isto venuju detom v Afrike propaga¢né materialy spolo¢nosti UDO SK

(pera, pisacie bloky, tricka atd’.).

V roku 2011 sa uskuto¢nila v regiondlnej televizii TV Povazie reportaz s majitel’kou firmy,
ktora sa tykala prave nadacie spolo¢nosti UDO SK. V relacii bol vedeny rozhovor
0 ¢innosti tejto nadacie, ako tato naddcia pomaha africkych detom, akym sposobom modzu
obcania prispiet’ do tejto nadacie. Prostrednictvom tohto priestoru v televizii bola aj pred-

stavena spolo¢nost’ UDO SK s jej aktualnou ponukou a odkazom na jej webovii stranku.
e Spolupraca so Skolami

Napriek tomu, ze firma nema uzatvorené zmluvy so $kolami, snazi sa s nimi spolupraco-
vat, tak ze poskytuje vSetkym zdkladnym a strednym Skoldm v Tren¢ianskom kraji moz-
nost’ vymeny okien alebo dveri za vel'mi vyhodné ceny. Zl'ava sa tak mdZe vySplhat’ pri

vymene vsetkych okien alebo dveri az do vySky 30%.
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Spolupraca so Skolami v okrese Povazska Bystrica sa tyka aj poskytovania kuponov

do tomboly plesov usporaduvanych tymito skolami.

V priebehu poslednych par rokov majitel’ka Anna Misinova navstevuje niektoré zakladné
skoly v okrese a prezentuje ¢innost’ Nadacie UDO pre africké deti, tak isto rozprava detom
0 svojich vypravach v Afrike a zivote deti v Afrike. Pre deti a vyucujicich ma natocené
mnozstvo filmov z tejto oblasti, nespoc¢etne mnozstvo fotiek a samozrejmostou s propa-
gacné materidly spolo¢nosti UDO SK, ktoré rozdava detom v Skole, ktoré sa zucastnia
tejto prezentacie. StiCast'ou takychto prezentacii je aj diskusia s det'mi, kde maju moznost’

sa opytat’ na veci, ktoré ich zaujali.

7.5 Sponzoring

Sponzoring firma vyuziva v obmedzenej miere a ma skor regionalny charakter. Spolo¢nost’
UDO SK sponzoruje vacsinou plesy konajiice sa v meste Povazskd Bystrica a v okolitych
obciach napr. Horna Marikova, Domaniza atd’. Vel'mi ojedinele a nepravidelne sa podiel’a

na sponzoringu kulturnych akcii v meste Povazské Bystrica.

7.6 Internetova komunikacia

V ramci internetovej komunikacie som sa zaoberal webovymi strankami spolo¢nosti
UDO SK, s.r.0., ako aj moznostami zaktpenia si produktov prostrednictvom internetovych
obchodov. Nésledne som sa zameral na nastroj search engine marketing, ktory firma vyu-

7iva, a taktieZ na dnes vel'mi obl'ibené socialne siete.

e Webové stranky

Rovnako ako vicsina firiem, tak ani UDO SK sa nezaobide bez vysoko kvalitnych webo-
vych stranok. Spolo¢nost’ disponuje webovou strankou www.udosk.sk, na ktorej si méZu
zakaznici prezriet’ sortiment, ktory spolo¢nost’ ponuka, tak isto tu najdu zakladne informa-
cie 0 spolo¢nosti a kontakt na vSetkych obchodnych partnerov. Na tejto stranke st
k dispozicii informacie o sortimente: dvere, okna, podlahy, ploty a brany. Stranka je do-

stupnd momentalne len v slovenskej mutécii, no vSak je vel'mi prehl'adna a dobre rieSena.

Dalsou webovou strankou je www.radiomodelar.sk, na ktorej maji zékaznici moznost’
prezriet’ si az 48 000 rdoznych modelov 4ut, lietadiel, lodi atd’. Stranka je dostupna

aj na www.modelypb.sk, kde vsak obsah je totozny so strankou radiomodelar.sk. Webové
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stranky vytvorila spolo¢nost’ Crystalgroup s.r.o., ktora taktieZ ma na starosti aj naplianie

uvedenych webovych sidiel.
e Internetové obchody

Moznost’ zakupit’ si tovar spolo¢nosti UDO SK, je mozné prostrednictvom 2 internetovych
obchodov tzv. e-shopov. Prvym je e-shop www.udoshop.sk, v ktorom si zakaznik moze
zakupit’ interiérové alebo exteriérové dvere, zarubne a kl'u¢ky. Taktiez su k dispozicii ak-
tualne cenové ponuky, akcie a nové modely dvier. Dalsim e-shopom, ktory spolo¢nost
prevadzkuje je www.radiomodelar.sk resp. www.modelypb.sk, v ktorych si zakaznici majt
moznost’ zaklpit’ modely, ktoré ich zaujali. Pokial’ by si zdkaznik nevybral z aktualnej po-
nuky spolo¢nosti, tak UDO SK ma na svojich strankach reklamné odkazy na spolo¢nosti,

S ktorymi spolupracuje. Ceny v jednotlivych e-shopoch st uvedené v eurach.
e Search engine marketing

Velmi uZitocnym nastrojom internetovej komunikacie pre spolo¢nost’ je search engine
marketing, kde firma si plati za to, aby pri zadani fraz do vyhl'adavac¢a Google ,,dvere, ok-
na, podlahy alebo stresné okna “, bola spolocnost UDO SK zobrazena na prvej strane vy-
hl'adanych odkazov. Za search engine marketing spolo¢nost’ plati firma 800 € mesacne,

¢o predstavuje 9 600 € rocne.
e Socialne siete

Vlastny profil na najvicSej socialnej sieti Facebook, ma aj spolocnost UDO SK,
no vSak momentalne je vytvoreny len profil ModelyPB. Na tomto profile sa nachadzaju
informacie o spolo¢nosti, novinky ohl'adne modelov, fotografie zachytavajice testovanie
jednotlivych modelov, kontakty a moznost’ polozit’ otazky ohl'adne modelov, ktoré spoloc-

nost’ predava.
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8 KVANTITATIVNY VYSKUM — DOTAZNIKOVE SETRENIE

Pre zber informécii bol pouzity kvantitativny vyskum, kde respondenti vyplnali dotaznik,
ktory obsahoval 20 otazok. Zber dat prebichal od 15.3.2013 do 30.3.2013. Dotaznik bol
zaslany V tlacenej a elektronickej podobe spolu 182 respondentom z okresov Povazska
Bystrica, Puachov, Ilava, Trenéin, Zilina a Bytca. Navratnost’ bola 81,9 %, ¢o ¢ini 149 vy-

plnenych dotaznikov.

Dotaznik, ktory je uvedeny v prilohe (Priloha - PIIl) bol rozdeleny do troch casti,
kde v prva Cast’ sa tykala demografickych tdajov opytanych. Nasledovala otazka zistujuca
povedomie 0 spolo¢nosti UDO SK, s.r.o., pricom ak respondent odpovedal zaporne,
tak vtedy sa prentho dotaznikové Setrenie skoncilo. Pokial opytany odpovedal kladne,
tak nasledovala Cast’ o spokojnosti so zakupenymi vyrobkami. Poslednu sekciu dotaznika,
tvorili otdzky ohl'adne marketingovej komunikécie spolo¢nosti, kde sa zistoval postoj res-
pondentov k propagacii UDO SK, s.r.o. Otazky boli vyluéne uzavreté alebo polouzavreté

S moznost'ou vyberu viacerych odpovedi.

8.1 Ciel’ dotaznikového Setrenia

Hlavnym cielom dotaznikového Setrenia bolo zistit’ povedomie verejnosti o spolo¢nosti
UDO SK, s.r.0. Vedlajsimi ciel'mi bolo zistit, vd’aka akej propagécii zakaznici poznaju
uvedenu spoloc¢nost’, ako vnimaju marketingovi komunikéciu, a pokial’ uz mali moznost’
vyskusania vyrobku od spolo¢nosti UDO SK, tak cielom bolo zistit’, ¢i st zdkaznici spo-
kojni s danymi produktmi. V rdmci dotaznikového Setrenia bolo cielom zistit’, €1 existuje
zavislost’ medzi preferenciou firmy zaoberajiicou sa predajom plastovych okien a okresom,

v ktorom byva respondent.

8.2 Stanovenie hypotéz

Pre kazdy z vysSie uvedenych cielov bola stanovena hypotéza, ktord bude verifikovana

kvantitativnym vyskumom (dotaznikovym Setrenim).
Hi: Viac ako 34 % respondentov pozna spolo¢nost’ UDO SK, s.r.0.

Hy: Viac ako 2/3 opytanych, ktori si zakupili vyrobok od spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. su

spokojni s danym tovarom.

Hs: Aspon 1/3 z opytanych, ktori poznaji spolo¢nost UDO SK, s.r.o. zaregistrovali propa-

gaciu firmy z tlacenej reklamy.
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H4: Najmenej 50 % respondentov, ktori poznaju spolo¢nost UDO SK, s.r.o. si mysli,

ze marketingova komunikacia firmy je dostato¢na.

Hs: Existuje zavislost medzi preferenciou znacky spolocnosti, ktora sa zaobera vyrobou

plastovych okien a okresom, v ktorom respondent byva.

8.3 Vyhodnotenie dotazniku

V prvej Casti dotazniku boli zbierané demografické udaje o respondentoch, ako je pohlavie,
vek a okres, z ktorého pochadzaji. Vyskumu sa zucastnilo 106 muzov, Co predstavuje
71 % zo vsetkych opytanych a 43 Zien (29 %). Ako je mozné vidiet' z grafu (Graf 1),
tak najviac respondentov bolo vo veku od 31 — 55 rokov (84 opytanych), nasledovala ve-
kova skupina 18 — 35 rokov (52 opytanych) a najmenej respondentov bolo vo vekovom

rozpéti 56 rokov a viac (13 opytanych).

Graf 1. Pohlavie a vekova skladba respondentov (Viastné spracovanie)
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Z hladiska okresov odkial’ pochadzaju respondenti (Graf 2), tak s 48 % dominoval okres
Povazska Bystrica, za nim nasledoval s 15 % okres Zilina, 12 % opytanych bolo z okresu
Puchov, 10 % z okresu Trencin, 8 % z okresu Bytca a najmenej respondentov bolo
z okresu llava, ato 8 %. Doplnkovou otazkou pre respondentov bolo, ktory produkt si
Vv poslednych 5 rokoch zakupili. Jednalo sa o produkty, ktoré primarne predava aj spolo¢-
nost’ UDO SK, s.r.0. V ramci opytanych si plastové oknd v priebehu poslednych 5 rokov
zakupilo 24 respondentov, najviac zakipenym tovarom boli interiérové dvere, ktoré si ku-

pilo 31 opytanych. Exteriérové dvere, podlahy, ploty, brany a modely si kupilo v priemere
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7 Tudi. 65 respondentov (44 %) si v priebehu poslednych 5 rokov, nezakupilo ani jeden

Z uvedenych vyrobkov.

Graf 2. Pocetnost opytanych v jednotlivych okresoch (Vlastné spracovanie)
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Ohlade preferencii pri vybere produktov mali respondenti na vyber moZnosti cena, design,
kvalita a firma, pricom mohli oznacit’ viac odpovedi. Podl'a grafu (Graf 3) je pre zakazni-
kov prvorada cena, ktoru oznacilo az 116 opytanych, nasledovala kvalita (91 responden-
tov), firma (74 respondentov) a design (42 opytanych). Len 8 z opytanych oznaéilo int
odpoved’, no vsak vsetci 8 respondenti doplnili odpoved’, ze pri vybere danych produktov

sa rozhoduju aj na zékladne referencii svojich znamych.

Graf 3. Preferencie respondentov pri vybere vyrobkov (Vlastné spracovanie)
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Pri zistovani povedomia o jednotlivych spolo¢nostiach, ktoré sa zaoberaju predajom plas-
tovych okien, dveri, podladh, oploteni, bran a modelov boli respondentom ponuknuté
na vyber zname firmy, ktoré maji predajitu alebo pobocku v Trenéianskom a Zilinskom
kraji (Graf 4). Najviac znamou spolo¢nost'ou sa stal Slovaktual, ktory oznacilo 101 res-
pondentov, druhou najpovedomejSou firmou bolo UDO SK (87 respondentov) a na tretom
mieste skoncila spolo¢nost’ Real — IR (78 opytanych). Nasledovala spolo¢nost’ Incon, ktort
oznacilo 43 opytanych, 35 respondentov oznacilo firmu Invado, ktora sa Specializuje len na
interiérové dvere a spolo¢nost’ zaoberajucu sa kovacstvom, oploteniami a branami Kovian

oznacilo 27 opytanych.

Graf 4. Povedomie 0 jednotlivych spolocnostiach zaoberajucich sa predajom

plastovych okien, dveri, podldh, bran, oploteni a modelov (Viastné spracovanie)
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Respondenti mali za Glohu vybrat’ spolo¢nosti, ktoré sa im vybavia, ked’ sa povie ,,0knd “.
Zaroven, spomedzi oznacenych firiem mali vybrat’ jednu spolo¢nost’, ktor by preferovali
pri kape plastovych okien. Najviac oznacovanou firmou sa stala opat’ spolo¢nost” Slovak-
tual, za nou UDO SK a Real — IR, ¢im sa zistilo, Ze respondenti, ktori v predchadzajtce;j
otazke oznadili tieto firmy, tak ich poznaju najmi vd’aka predaju plastovych okien. Co sa
tyka preferencii, tak opytani by si pri kupe plastového okna vybrali prave spolo¢nost’ Slo-
vaktual (Graf 5), ktoru za najpreferovanejsiu firmu oznacilo 72 respondentov (48 %). Spo-
lo¢nost’ UDO SK by uprednostnilo 48 respondentov (32 %). Na tretom mieste sa umies-
tnilo firma Real — IR (20 respondentov), za nou nasledovali spolo¢nosti Incon, Ekoprofil,

Lamelland a Doner.
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Graf 5. Preferovand spolocnost pri kupe plastovych okien (Vlastné spracovanie)
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Druhd cast’ dotazniku bola zamerand na povedomie o spolo¢nosti UDO SK, s.r.o.,
ako aj na spokojnost’ zdkaznikov so zaktpenymi produktmi. Z grafu (Graf 6) je mozné
vidiet, Ze spolocnost UDO SK, s.r.o. pozna 87 respondentov, ¢o predstavuje 58 %

zo vsetkych opytanych.

Na zaklade tohto vysledku mézeme prijat’ hypotézu Hi: ,,Viac ako 34 % respondentov po-
zna spolocnost UDO SK, s.r.0. ", ked’ze firmu UDO SK pozna viac ako 34 % responden-

tov.

Graf 6. Povedomie o spoloc¢nosti UDO SK, s.r.o. (Vlastné spracovanie)
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Respondenti, ktori uviedli v dotazniku, Ze nepoznaja spolo¢nost’ UDO SK, s.r.0., nemuseli

uz odpovedat’ na d’alSie otazky. Spomedzi tych, ktori poznaju spolo¢nost’, tak 40 opyta-
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nych si uz zakuapilo vyrobok od UDO SK. Vysekovy graf (Graf 7) zobrazuje, ze 16 res-
pondentov si zakupilo plastové oknd, za nimi nasledovali dvere (14 respondentov), potom

zhodne 3 opytani dali prednost’ podlahe, oploteniu a branam a inym doplnkom.

Graf 7. Zakupeny produkt od spolocnosti UDO SK, s.r.o. (Vlastné spracovanie)
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Na otazku, ¢i su respondenti, ktori si zakupili uz vyrobok od spolo¢nosti UDO SK, s.r.o.
spokojni, tak 38 opytanych odpovedalo kladne (Graf 8), ¢o predstavuje 95 % spokojnost’
zakaznikov. Len 2 respondenti neboli spokojni s danym vyrobkov, priCom ako nespokoj-

nost’ uviedli popukant omietku pri osadzani okien a poSkrabanu f6liu na dverach.

Na zéklade tohto zistenie moéZeme prijat’ hypotézu Ha: ,, Viac ako 2/3 opytanych, ktori si

zakupili vyrobok od spolocnosti UDO SK, s.r.o. su spokojni s danym tovarom®,

ked’Ze spokojnost’ s vyrobkami UDO SK dosiahla az 95%.

Graf 8. Spokojnost’ s vyrobkami spolocnosti UDO SK, s.r.0. (Vlastné spracovanie)

Spokojnost s vyrobkami UDO SK, s.r.o.

M ano

O nie




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Vernost’ ku spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. by opédtovne prejavilo 39 respondentov, ktori by si
aj v budicnosti zakupili produkt od tejto firmy. Len 1 z opytanych by v budicnosti
uz u spolo¢nosti UDO SK nenakupoval, pri¢om tato skutoénost’ vyplyva z jeho predcha-

dzajicej nespokojnosti s produktom od uvedenej firmy.

Vysekovy graf (Graf 9) zobrazuje odpovede respondentov na otazku, odkial' sa opytani
dozvedeli 0 spolo¢nosti UDO SK. Najviac respondentov sa o firme dozvedelo prostrednic-
tvom Internetu (47 %) a tlacenej reklamy (39 %). 8 % opytanych sa dozvedelo po prvy krat
0 firme prostrednictvom referencii od svojich znamych. Pomerne malo odpovedi ziskala
rozhlasova reklama, billboard a reklama na autach, no vSak pokial' ide o najdrahs$i druh

reklamy, televiznu reklamu, ti neoznacil ani jeden respondent.

Graf 9. Prvé zoznamenie so spolocnostou UDO SK, s.r.o. (Vlastné spracovanie)
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Na zéklade vysledkov, ktoré ndm zobrazuje graf (Graf 9) mézeme prijat’ hypotézu
H3: ,, Aspon 1/3 z opytanych, ktori poznaju spolocnost UDO SK, s.r.o. zaregistrovali pro-
pagaciu firmy z tlacenej reklamy *“, pretoze prvé zoznamenie prostrednictvom tlacenej re-

klamy so spolo¢nostou UDO SK, s.r.0. bolo az z 39 % .

Opytanych na tlacenej reklame, billboarde a reklame na autdch najviac zaujala zl'ava uve-
dena v reklame, ktort oznaéilo 69 respondentov a obsah reklamy (42 respondentov). Gra-
fické spracovanie uputalo 31 opytanych, farebné prevedenie 27 opytanych a kreativita spo-
lu s rozmerom reklamy zaujala v priemere 7 respondentov. Grafické vyhodnotenie otazky

je uvedené na grafe (Graf 10).
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Graf 10. Co upuitalo respondentov na tlacenej reklame spolocnosti UDO SK, s.r.o.

(Vlastné spracovanie)
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Predajniu v sidle spolo¢nosti na Nemocni¢nej ulici v Povazskej Bystrici navstivilo 36 res-
pondentov, ¢o predstavuje 41 % z opytanych, ktori poznaji uvedenu firmu. Naopak
51 opytanych eSte nenavstivilo predajiu UDO SK. Respondenti, ktori navstivili predajitu
v sidle spolo¢nosti, mali za ulohu eSte vyjadrit spokojnost’ s vybavenim predajne
a predavajicim. VSetci 36 opytani odpovedali kladne, ¢o znamend, ze 100 % responden-

tov, ktori navstivili predajitu boli spokojni s vybavenim, ako aj s predavajucim.

Nasledovala otazka, ktorej cielom bolo zistit’ kol’ko opytanych uz poculo o Nadacii UDO
pre africké deti, ktort spolo¢nost’ zalozila za uc¢elom pomoci chudobnym detom Zijacich
v Afrike. VacSina respondentov, vSak o spominanej nadacii nepocula, ked’ze 70 % opyta-
nych (61 respondentov) odpovedalo zédporne. Len 26 opytanych uz poculo o Nadécii UDO
pre africké deti.

Graf 11 zobrazuje pocet respondentov, ktori navstivili webové stranky spolo¢nosti
UDO SK. Z grafu vyplyva, Ze 74 opytanych uz navstivilo webové stranky, ¢o predstavuje
85 % zo vSetkych opytanych, ktori poznaju spolo¢nost’ UDO SK. V ramci tejto otazky,
boli respondenti nabadani k tomu, aby vyjadrili svoju spokojnost’ pripadne nespokojnost’
s webovymi strankami, z hl'adiska prehladnosti stranok a dostacujiceho mnoZstva infor-
macii. Spokojni s webovymi strankami UDO SK bolo 68 respondentov (92 %), a naopak
nespokojnost’ vyjadrilo 6 opytanych (8 %). Spokojnost’ bola odévodnena predovsetkym:
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e dobrou prehl'adnost’ou webovych stranok,
e dostacujucim mnozstvom informacii ohl'adne vsetkych produktov,

e vhodnym grafickym a farebnym prevedenim.
Nespokojnost’ s webovymi strankami respondenti vyjadrili v:
e chybajicej jazykovej mutacii ,
e absencii cenovej kalkulacky pri prepocte vyslednej ceny daného produktu.

Graf 11. Pocet respondentov, ktori navstivili webové stranky spolocnosti (Vlastné

spracovanie)

Navstivili ste webové stranky spolocnosti
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V zéavere dotazniku, mali opytani ohodnotit’, ¢i je podl'a nich marketingova komunikacia
spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. dostacujuca a samozrejme, aj zdovodnit’ svoje tvrdenie
(Graf 12). Marketingovu komunikaciu firmy UDO SK povazuje 80 respondentov (92 %)

za dostacujucu, pricom ako dovod uviedli:

e dostato¢na reklama v regionalnych novinach (35 respondentov),
e dobre vybavena predajiia spolo¢nosti (24 respondentov),
e zaujimavé zl'avy na vybrané produkty (61 respondentov),

e prvé miesta pri vyhl'adani nazvov produktov cez Google (8 respondentov).

Naopak marketingovi komunikaciu ako nedostatoénti oznacili 7 respondenti, ktori uviedli

nasledujuce nedostatky:

e absencia cenovej kalkulacky na webovych strankach spolo¢nosti,
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o zriedkava distribucia reklamnych letdkov do postovych schranok,

e kataldg obsahujuci vSetky produkty spolo¢nosti je dostupny len na predajni.

Graf 12. Vyjadrenie respondentov ohladne dostatocnej marketingovej komunika-

cie spolocnosti (Vlastné spracovanie)
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Na zdklade vysledkov, ktoré zobrazuje graf (Graf 12) mdzeme prijat’ hypotézu
Ha: ,,Najmenej 50 % respondentov, ktori poznaju spolocnost UDO SK, s.r.o. si mysli,
Ze marketingova komunikacia firmy je dostatocnad*“, pretoze 92 % respondentov povazuje

marketingovu komunikaciu spolo¢nosti UDO SK, s.r.0. za dostato¢nt.

8.4 Zavislost’ medzi preferenciou znacky spolocnosti, ktora sa zaobera

vyrobou plastovych okien a okresom, v ktorom respondent byva

Prostrednictvom kontingen¢nej tabul’ky obsahujicej empirické pocetnosti (Tab. 2), tabul-
ky teoretickych pocetnosti (Tab. 3) a tabulky pre vypocet koeficientu kontingencie (Tab.
4) bude zistovana zavislost medzi preferenciou znacky spoloc¢nosti, ktoré sa zaobera vyro-

bou plastovych okien a okresom, v ktorom respondent byva.

Na zdklade dotaznikového Setrenia boli ziskané hodnoty empirickych pocetnosti pre kon-
tingen¢nu tabul'ku (Tab. 2), ktoré boli spracované pomocou funkcii programu Microsoft

Excel.
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Tab. 2. Kontingencna tabulka s empirickymi pocetnostami (Vlastné spracovanie)
Lamel Wily
ubo . | Real - VMR

Slovaktual SK Incon | Ekoprofil IR land | Doner plast man | Suma
Povazska
Bystrica 31 29 1 0 10 0 0 0 0 71
Puchov 6 8 0 0 3 0 0 0 0 17
Ilava 8 3 0 0 1 0 0 0 0 12
Zilina 15 2 3 1 1 0 0 0 0 22
Trenéin 8 3 1 0 2 1 0 0 0 15
Bytéa 4 3 0 1 3 0 1 0o | 0| 12
Suma 72 48 5 2 20 1 1 0 0 149

Hodnoty z kontingen¢nej tabul’ky empirickych pocetnosti sa prepocitaju na tzv. teoretické

pocetnosti podl'a vzorca: sucin poétu respondentov a zistenej pravdepodobnosti. Napr.:
(71/149) * (72/149) * 149 = 34,309. Podrobnejsie vypocty st uvedené v tabulke (Tab. 3).

Tab. 3.Tabulka teoretickych pocetnosti (Vilastné spracovanie)

Slovaktual USI?<O Incon | Ekoprofil ngl' LIZ?;I Doner \I;:\&/IIST I))lrvng N Suma
Povazskd || 3131 | 2287|238 | 095 | 953 | 048 | 048 | 0,00 | 0,00 | 71
Bystrica
Puchov 8,21 5,48 | 0,57 0,23 2,28 | 0,11 | 0,21 | 0,00 | 0,00 17
llava 5,80 3,87 | 0,40 0,16 1,61 | 0,08 | 0,08 | 0,00 | 0,00 12
Zilina 10,63 7,09 | 0,74 0,30 295 | 0,15 | 0,15 | 0,00 | 0,00 22
Trencéin 7,25 4,83 | 0,50 0,20 2,01 | 0,20 | 0,10 | 0,00 | 0,00 15
Bytca 5,80 3,87 | 0,40 0,16 161 | 0,08 | 0,08 | 0,00 | 0,00 12
Suma 72 48 5 2 20 1 1 0 0 149

Z empirickych a teoretickych pocetnosti ziskanych z predchadzajucich tabuliek sa vypoci-

taji hodnoty kontingenného koeficientu podl'a vzorca: G = (empirickd pocetnost’ - teore-

tickd poGetnost’)? / teoreticka pocetnost’. Napr. G11 = (31 — 34,31)% / 34,31 = 0,32. Podrob-

nejsie vypocty st uvedené v tabul’ke (Tab. 4).
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Tab. 4. Tabulka pre vypocet koeficientu kontingencie (Vlastné spracovanie)

Slovaktual US?(O Incon | Ekoprofil R?Ii,l : Lzrr?; : Doner \;:\;ISI? Vr\::::l)l:- Suma
E;Zfﬁzlga 032 | 164 |08 | 095 |002 | 048|048 | - | - | 469
Péchov 060 | 116|057 | 023 | 023|011 |011| - | - | 301
llava 084 | 019|040 | 016 |023|008]|008]| - | - | 199
Zilina 180 | 365|693 | 168 |120|015|015| - | - |1565
Trendin 008 | 069|040 | 020 |o000]|803|010]| - | - | 960
Bytta 056 | 019 | 040 | 437 | 120|008 |1050| - | - |17.30
Suma 418 | 754 | 960 | 759 | 297 | 893 |1142| - | - |5223

Koeficient kontingencie (C) vypoc¢itame podla nasledujuceho vzorca:

G 52,23
C = \/ = \/ = 0,51 (1)
G+N 52,23+149

C.....koeficient kontingencie

G.....celkovy sucet z pomocnych tabuliek (Tab. 2. a Tab. 3.)
N.....celkovy sucet empirickych pocetnosti z kontingen¢nej tabulky (Tab. 2.)

Koeficient kontingencie nadobuda hodnot <0, 1>, pricom ¢im viac sa hodnota koeficientu
blizi k 1, tym je zavislost’ vyssSia. Ked’ze hodnota koeficientu kontingencie je 0,51, je moz-
né tvrdit, ze existuje stredne vysoké zavislost’ medzi preferenciou znacky spolo¢nosti, kto-

rd sa zaoberd vyrobou plastovych okien a okresom, v ktorom respondent byva.
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9 SWOT ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
SPOLOCNOSTI UDO SK, S.R.O.

SWOT analyza je efektivna metdoda pomocou, ktorej moze firma zistit' v com je jej sila
(silné stranky — strenghts), v ¢om su jej nedostatky (slabé stranky — weaknesses) v oblasti
marketingovej komunikacie. Tato analyza zobrazuje aj prileZitosti (opportunities) a hrozby
(threats), ktorym musi spolo¢nost’ ¢elit’. Podnik by sa mal snazit’ o maximalne vyuzivanie
svojich silnych stranok, a taktiez vyuzit’ vSetky mozné prilezitosti, ktoré sa mu na trhu na-
skytnti. Na druhej strane by sa mala firma snazit’ vyhnut' moZznym hrozbam pokial’ je to
mozné, ako aj snazit’ sa eliminovat’ svoje slabé stranky.

Po konzultacii s obchodnym riaditelom UDO SK, s.r.o. st jednotlivym castiam priradené
zlozkach SWOT analyzy vypocitam bodové rozdiely medzi silnymi a slabymi strankami,
ako aj medzi prilezitostami a hrozbami. Na zaklade dosadenia vysledkov do matice, bude
urcena odportcana stratégia pre spolo¢nost’ v oblasti marketingovej komunikacie. (Hupko-

vé, 2010)

9.1 Analyza silnych a slabych stranok
Silné stranky:

e Siroké ponuka vyrobkov: 4

e zaujimavé zl'avy pre zakaznikov: 5

e search engine marketing : 3

e profesiondlni predavajici: 2

e dodanie plastovych okien do 4 pracovnych dni: 4

¢ vhodne situovand predajiia a sidlo firmy: 2
Silné stranky celkom: 20
Slabé stranky:

e zvicSa regionalne povedomie o spolocnosti: 4

e marketingové oddelenie zlucené s obchodnym: 3

e firma nevedie Statistiky vysledkov marketingovej komunikacie: 2
e chybajlca televizna reklama: 3

e malé mnozstvo billboardov: 3
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e chybajica cenova kalkulacka na webovych strankach: 4

Slabé stranky celkom: 19

9.2 Analyza prileZitosti a hrozieb

Prilezitosti;

nové stavebné projekty: 4

e potreba izolacie bytovych jednotiek (potreba plastovych okien): 3
e rast ekonomiky: 2

e zvySené mnozstvo kradezi (potreba bezpecnostnych dveri): 3

e priazniva zmena kurzu eura voci pol'skému zloty: 2
Prilezitosti celkom: 14
Hrozby:

e rozSirena ponuka produktov u konkurencie: 4

e marketingové akcie konkurencie: 4

e pokles kupnej sily obyvatel'stva: 3

e vyhodnejsie zl'avy konkurenénych spoloc¢nosti: 4

e zvySenie vyrobnych cien pol'skych vyrobcov: 2

Hrozby celkom: 17

9.3 Vyhodnotenie SWOT analyzy

Jednou z najsilnejSich stranok spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. st zaujimavé zl'avy, ktoré spo-
lo¢nost’ propaguje prostrednictvom roznych druhov reklam. Vyska zlavy sa Casto krat od-
vija od ro¢ného obdobia a sezonneho vypredaja roznych produktov, pricom zl'ava sa pohy-
buje niekedy az do vysky 60 %, ¢im firma silno konkuruje ostatnym spolo¢nostiam. Vel
kou silou firma disponuje v dodavke plastovych okien pre svojich zakaznikov, kde sl'ubuje
dodanie okien uz od 4 pracovnych dni, ¢o je vel'mi kratka doba, nakolko sa vzdy jedna
0 vyrobu okien na mieru. Pre UDO SK plynie vyhoda v spolupraci s viacerymi pol'skymi
vyrobcami, ¢o zabezpecuje zdkaznikom naozaj Siroky vyber produktov. Search engine
marketing predstavuje pre spolo¢nost vyhodu vtom, ze UDO SK bude zobrazené
na prvych prieckach pri vyhl'addvani fraz ako napr. , dvere, oknd, podlahy...* prostrednic-

tvom vyhladavaca Google. Pre firmu je taktiez dobrd poloha predajne, ktora sa nachadza
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blizko Nemocnice v Povazskej Bystrici, v ktorej zakaznikov privitaju a obsluzia profesio-
nali predavajuci.

Najslabsiu stranku by som videl predovsetkym v regiondlnom povedomi spolo¢nosti, ¢o je
sposobené propagaciou a distribuciou reklamnych letdkov v ramci len Tren¢ianskeho
a Zilinského kraja. Nedostatok, ktory by sa mala snaZit’ spoloénost’ odstranit’ je uréite chy-
bajica cenova kalkulacka na webovych strankach, nakol’ko pre zakaznikov je dolezité ve-
diet’ si dopredu vykalkulovat' vysledni cenu aj s montdZou napr. plastovych okien,
ked’ zadajii rozmery. Pre spolo¢nost’ nie je dobré, ze v roku 2009, ked’ nastala hospodarska
kriza, spolo¢nost’ zli¢ila marketingové oddelenie s obchodnym. Na zdklade tejto skutoc-
nosti pracu, ktoru vykonavali marketingovy pracovnici museli prevziat' pracovnici ob-
chodného oddelenia, pricom je samozrejmé, Ze marketingovej komunikdcii sa venuja tito
zamestnanci az sekundarne. Slabymi strdnkami spolo¢nosti st chybajice mnozstvo billbo-
ardov a televizna reklama, vd’aka ktorym by sa spolo¢nost’ mohla dostat’ do vaésieho po-
vedomia, zaroven by mala lep$i priestor pre svoju propagaciu, a tak isto by to mohlo pri-
niest’ aj vacsie zisky. Skutoc¢nost’, ze firma si nevedenie Statistiky vysledkov marketingovej
komunikécie, nie je prospeSna pre tvorbu novej propagacie v budicnosti. Zavedenie ta-
kychto Statistik moze pomoct’ k identifikacii a pouzitiu vhodnej formy propagacie na za-

klade priaznivych vysledkov z minulosti.

Najvacsou prilezitostou pre UDO SK, by boli rozhodne nové bytové projekty, ktoré by sa
nachadzali, ¢i uz v regione alebo v ramci celej Slovenskej republiky. Takéto bytové pro-
jekty, by mohli pre firmu znamenat’ obrovské zakazky, pretoze by sa jednalo o objednavky
vel'kého mnozstva plastovych okien, interiérovych a exteriérovych dveri, podlah, oploteni
a bran. Sucasnym trendom je zatepl'ovanie bytovych jednotiek, ktoré suvisi najmi z vyme-
nou okien, ¢o by taktiez mohla byt prilezitost pre UDO SK. Zanedbanie bezpec¢nosti
v sti¢asnej dobe sa naozaj nevyplaca, s prihliadnutim na fakt, Ze zlodeji s ¢oraz viac vyna-
liezavejsi a Coraz viac odvaznejsi. Z takejto neprijemne;j skutocnosti, by mohla spolo¢nost’
vytazit’ vo forme zvySenej propagacie a ziskania objedndvok na bezpecnostné dvere. Ked-
ze firma spolupracuje s pol'skymi vyrobcami, od ktorych nakupuje produkty, bolo by
pre UDO SK skvelou prilezitost'ou, keby nastala priaznivd zmena kurzu eura voci pol'ské-
mu zloty. Zmena spominaného kurzu by mala za nasledok lepSie ndkupné ceny pre UDO

SK.

Najvyznamnejsou hrozbou, ktorej by spolo¢nost’ mohla celit’ v oblasti marketingovej ko-

munikécie su vyhodnejsie zI'avy na produkty, ktoré pontika konkurencia. Cim by UDO SK,
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mohlo prist o mnozstvo zakaziek a objednavok, a tak aj o stratu svojho postavenia na trhu.
Podobna hrozba by mohla prist’ od konkurencie aj v rozsireni jej ponuky produktov v po-
dobe napr. roznych doplnkov alebo doplnkovych sluzieb k vyrobkom, vd’aka comu by spo-
lo¢nost UDO SK uz nebola schopna tak silnej konkurencieschopnosti. V poslednych ro-
koch zaznamenala slovenska, ale aj celosvetova ekonomika pokles kupnej sily obyvater-
stva, ¢o znamena, ze nové plastové okna alebo dvere si nemoze dovolit’ kupit’ kazdy. Tak
ako, je pozitivna zmena kurzu eura voci pol'skému zloty prilezitostou pre firmu, tak opac-
ny vyvoj kurzu mézZe byt pre UDO SK zna¢nou hrozbou. Keby doslo k nepriaznivému
vyvoju kurzu, pre spolocnost’ by to znamenalo navySenie ndkupnych cien od pol'skych
vyrobcov, ¢o by mohlo viest’ k mens$im zl'avam ponukanych spolo¢nostou UDO SK alebo

k zdrazovaniu jednotlivych produktov.

silné stranky — slabé stranky =20 -19=1

prilezitosti — hrozby =14 — 15 =- 2

Stratégia SO Stratégia WO

-2

3 s
Stratégia ST Stratégia WT

Obr. 10. Matica stratégii plyniicich zo SWOT analyzy (Viastné

spracovanie)

Z uskutocnenych vypoctov som zaradil spolo¢nost’ do matice stratégii plyntacich zo SWOT
analyzy (Obr. 6), z ¢coho nam vyplyva, Ze spolo¢nost’ bude volit’ v oblasti marketingovej
komunikacie stratégiu ST. Touto stratégiou musi spolo¢nost’ vyuZit' svoje silné stranky
k tomu, aby sa mohla uspesne branit’ proti moznym hrozbam. Napr. prostrednictvom §iro-
kej ponuky vyrobkov celit’ konkurenénym produktom alebo marketingovym akciam kon-

kurencie.
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10 VYHODNOTENIE A ZAVERY USKUTOCNENYCH SETRENI

Analyza marketingovej komunikéacie spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. bola uskuto¢nena kvalita-
tivnym a kvantitativnym vyskumom. Na zéklade osobného interview s vedicou pracovnic-
kou obchodného oddelenia bol detailne analyzovany komunika¢ny mix spolo¢nosti. Inter-
view bolo zamerané predovsetkym na vsetky druhy reklamy, ktoré firmy vyuziva v ramci
propagacie, na podporu predaja, osobny predaj, public relations, sponzoring a internetova
komunikéciu. Pomocou dotaznikového Setrenia bolo zistované povedomie respondentov
0 spolo¢nosti UDO SK, spokojnost’ s jej vyrobkami, prvé stretnutie so spolo¢nost'ou, a ako

opytani vnimaju jednotlivé ndstroje komunika¢ného mixu.

Z dotaznikového Setrenia bolo zistené, ze zo 149 respondentov spolo¢nost’ UDO SK po-
znalo 87 opytanych, Co je 58 %. Spomedzi tychto respondentov si produkt od uvedene;j
firmy zakupilo 40 opytanych, pricom najviac kupovanymi produktmi boli plastové okna
a dvere. Ciel'om dotaznikového Setrenia bolo zistit aj, ¢i st zakaznici spokojni so zakupe-
nymi vyrobkami. Na zdklade vysledkov je mozné potvrdit’ 95 % spokojnost’ zakaznikov,
pricom nespokojnost’ bola zistena len v dvoch pripadoch, ktorymi boli popukana omietka
a poskraband folia na dverdch. Spolo¢nost UDO SK respondenti naj¢astejSie registrovali

z reklamy (39 %) alebo prostrednictvom Internetu (47 %).

V oblasti reklamy, firma vyuziva najmai tlacent reklamu v regionalnych novinach a rekla-
mné letaky distribuované do postovych schranok, ktoré opytani hodnotili pozitivne najma
Z hl'adiska zl'avy uverejnenej v reklamnom letaku, obsahu reklamy a grafického spracova-
nia. V mensej miere je pouzivana rozhlasova reklama, ktorti spolo¢nost’ vyuzivala skor
Vv minulosti. Samozrejmostiou je vonkajsia reklama, ktoru tvoria jednak billboardy umies-
tnené V PovaZskej Bystrici, reklama na autdch a reklamna plachta na prenosnom voziku,

ktory je strategicky umiestiilovany po vybranych lokalitdch v meste a jeho okoli.

V ramci podpory predaja dominuju zlavy, ktoré spolo¢nost’ pontika pre zdkaznikov. Prave
vynimocné zl'avy na vybrané produkty su jednou zo silnych strdnok marketingovej komu-
nikdcie, nakolko az 78 % respondentov uviedlo, ze pri kupe plastovych okien, dveri atd’.
preferuju nizku cenu. Dal§imi prvkami podpory predaja st propagaéné materialy, vzorky,
vystavy a kupony, ktoré spolo€nost’ vyuziva len v obmedzenej miere. Kupony st spravidla
venované na rdozne plesy v ramci tomboly alebo st pontkané stdlym zdkaznikom, ktori

napriklad za jeden rok mali 10 objednavok.
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Osobnym pozorovanim bola skimana predajna v samotnom sidle spolo¢nosti UDO SK,
ktord je rozdelend na 2 casti: predajna plastovych okien, dveri, podladh, bran a oploteni
a predajna s modelmi. Predajiiu navstivilo 36 opytanych, ktori vSetci pozitivne ohodnotili
vybavenie predajne apotvrdili d’alSiu silni stranku spolo¢nosti, ktorou st prijemni

a profesionalni predavajici.

Spolocnost’ sa usiluje o vytvaranie dobrého public relations, prostrednictvom spoluprace
so Skolami. Napriek tomu, Ze nema s nimi uzatvorené pisomné zmluvy, tak ponika im
jedinecné zlavy na svoje produkty, pokial’ by sa Skola rozhodla zakupit’ plastové okna
alebo interiérové dvere. Dalsim prvkom PR je Nadacia UDO pre africké deti, ktort spo-
lo¢nost’ zalozila za G€elom finan¢nej aj nefinancnej pomoci pre africké deti, ktorym
sa snazi spolocnost’ umoznit’ vzdeldvanie. Hoci sa jedna o vel'mi uslachtild c¢innost
zo strany spolo¢nosti, povedomie o tejto nadacii nie je dostato¢ne vysoké, kedZe len

26 respondentov poznalo uvedenti nadaciu.

NajvyraznejSim nastrojom marketingovej komunikécie je internetovd komunikécia, ktort
firma vyuZziva naozaj vo velkom. Ako bolo spominané, tak az 47 % respondentov sa doz-
vedelo o firme UDO SK prave z Internetu. Spolo¢nost’ disponuje dvoma webovymi stran-
kami, ktoré navstivilo 74 opytanych. Jedny webové stranky st zamerané na plastové okna,
dvere, podlahy, brany a oplotenia a druhé vylu¢ne na modelarstvo. Stranky su vel'mi pre-
hladné a obsahuju dostatok informacii o produktoch, ¢o bolo potvrdené aj dotaznikovym
Setrenim, nakol'ko 92 % respondentov bolo spokojnych s webovymi strankami. Produkty je
mozné si zakapit’ prostrednictvom dvoch e-shopov, kde jeden z nich je opat’ venovany len
predaju modelov. Silou spolo¢nosti v oblasti internetovej komunikacie je nastroj search
engine marketing, pomocou ktorého je UDO SK zobrazené na prvych prieckach pri zadani
slov ,,dvere, oknd, podlahy... " vo vyhladavaci Google. Slabou strankou v tejto komunika-
cii je absencia jazykovej mutacie, kompletnych cennikov a cenovej kalkulacky na webo-

vych strankach.

Prostrednictvom SWOT analyzy, by spolo¢nost mohla vyuZit prileZitosti spojené
Snovymi bytovymi projektmi a chopit’ sa prileZitosti pri izolaciach bytovych jednotiek,
ktoré st spojené s vymenou velkého mnozstva okien. Naopak by si malo davat' pozor
na mozné hrozby v oblasti marketingovych akcii konkurenénych spolo¢nosti. V rdmci ma-
tice stratégii plynticich zo SWOT vyplynulo, Ze spolo¢nost’ bude volit’ v oblasti marketin-
govej komunikécie stratégiu ST. Touto stratégiou musi spolocnost’ vyuzit svoje silné

stranky k tomu, aby sa mohla GspeSne branit’ proti moznym hrozbam.
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Na zaklade ziskanych vysledkov v dotaznikovom Setreni boli potvrdené vsetky nasledujuce

hypotézy:
Hi: Viac ako 34 % respondentov pozna spolocnost UDO SK, s.r.0."
Potvrdené s tispesnostou 58 %.

wHa: Viac ako 2/3 opytanych, ktori si zakupili vyrobok od spolocnosti UDO SK, s.r.o. su

3

spokojni s danym tovarom.
Potvrdené s ispeSnost'ou 95 %.

wHa: Aspon 1/3 z opytanych, ktori poznaju spolocnost UDO SK, s.r.o. zaregistrovali pro-
pagaciu firmy Z tlacenej reklamy.
Potvrdené s uspeSnost'ou 39 %.

wHa: Najmenej 50 % respondentov, ktori poznaju spolocnost UDO SK, s.r.o. si mysll,

Ze marketingova komunikdcia firmy je dostatocna. “
Potvrdené s uspeSnost'ou 92 %.

Hypotéza ,,Hs: Existuje zavislost medzi preferenciou znacky spolocnosti, ktora sa zaobera
vyrobou plastovych okien a okresom, v ktorom respondent byva*“, bola overena pomocou
koeficientu kontingencie, ktory dosiahol hodnotu 0,51, ¢im bola dokdzand stredne silna

zavislost’ medzi preferenciou znacky spolo¢nosti a okresom, v ktorom byva respondent.
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11 NAVRHY A ODPORUCANIA

Na zaklade teoretickych poznatkov a zaverov z uskutocnenych analyz stcasnej marketin-
govej komunikacie spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. budi navrhnuté¢ odporucania, ktoré

by mohli viest’ k efektivnejSej marketingovej komunikécii.

Nevyhnutym predpokladom k zefektivneniu marketingovej komunikécie je znovu vytvore-
nie marketingové oddelenia, ktoré bolo pocas hospodarskej krizy v roku 2009 zlicené
s obchodnym oddelenim. Obnova tohto oddelenia by umoznila venovat’ sa marketingovym
pracovnikom naplno svojej praci. Ich praca by spocivala v planovani a realizacii marketin-
govych aktivit (tvorba reklamnych letakov, vyhladdvanie novych druhov propagacie,
usporaduvanie akcii, vystav...). Ked’ze slabou strankou spoloc¢nosti si chybajice zdznamy
vysledkov jednotlivych marketingovych akcii, tak prave marketéri by mohli jednotlivé
vysledky spracovavat’ a vyhodnocovat, vdaka ¢omu by spolo¢nost mala prehlad
0 efektivnosti jednotlivych druhov propagéacie. Poziciu marketingového pracovnika,
by mohol zastavat’ iplne novy zamestnanec, popripade zamestnanec z obchodné¢ho oddele-
nia, ktory méd momentéalne na starosti marketingové aktivity. Nakol’ko spolo¢nost’ uz dis-
ponuje kancelarskym priestorom aj s vybavenim, v ktorom bolo umiestnené staré marke-
tingové oddelenie, naklady na znovu zavedenie tohto oddelenia by predstavovali len
mzdové naklady nového zamestnanca. Néklady na nového zamestnanca by Cinili priblizne

750 € mesacne (hruba mzda 650 € + zaskolenie 100 €).

Ked’ze spolo¢nost’ ma predovSetkym regiondlne povedomie, comu odpovedad aj skutoc-
nost, e firma distribuuje reklamné letaky len v ramci Trené¢ianskeho a Zilinského kraja,
bolo by vhodné rozsirit’ povedomie o UDO SK v ramci celej Slovenskej republiky. Firma
by mohla rozsirit’ svoju tla¢ent reklamu v novinach v ramci d’alSich regionov. Napr. tlace-
na reklama v 2 regionalnych novinach v ramci kazdého regionu na Slovensku, by spolo¢-
nost’ stala priblizne 106 000 € (celoro¢né naklady na inzerciu v 1 novinach pocas kazdého
tyzdna Cinia cca 2133 € vratane distribu¢nych nakladov a pocet regionov na Slovensku je
25). Jednorazova investicia by bola pre firmu pravdepodobne prili§ nakladna, preto
by v ramci jedného kalendarneho roka mohla reklamu v ramci jednotlivych regionov strie-
dat. V ramci zvySenia povedomia o UDO SK, by som navrhoval zvysit’ pocet reklamnych
billboardov, ktoré by boli rozmiestnené v pocte 1-2 kusy minimalne v kazdom krajskom
meste. Ako obsah billboardu by mohol byt pouZity sucasny obsah, ¢im sa uSetria finanéné

prostriedky. Vy¢islenie nakladov by som odhadol v priemere na 100 000 € roc¢ne, kedze
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za jeden billboard momentalne spolo¢nost’ plati 10 000 € ro¢ne. Vynikajicim prostriedkom
na zvysenie povedomia je rozhlasova reklama. Spolo¢nost’ propaguje prostrednictvom ra-
dii len vel'mi ojedinele, preto by som odporucal vyuzit' sucasnu akciu najpocivanejSicho
slovenského radia Expres, akou je moznost’ sponzorovat’ dopravné spravy alebo pocasie,
kde zaznie nazov firmy a jej zameranie s pripadnymi cenovymi akciami. Radio Expres si
za tuto sluzbu uctuje 9 000 €, v ktorych je zahrnutych 120 odkazov odvysielanych pocas
2 tyzdiov.

Silnou strankou firmy je vhodné situovana predajiia v blizkosti Nemocnice v Povazske;j
Bystrici, ktorth by som navrhoval vyuzit' na usporaduvanie réznych prehliadok alebo pre-
zentacii. Ked’ze spolo¢nost’ objedndva vSetky vyrobky na mieru od pol'skych vyrobcov,
tak jej pomerne rozlahlé skladové priestory si vyuzivané len minimdlne. Tie priestory by
bolo mozné vyuzit na vytvorenie predvadzacich miestnosti, v ktorych by boli pouzité pro-
dukty firmy, ¢im by sa vytvorila firemné vystava, kde by zakaznici mali moZnost’ vidiet’
vyuzitie jednotlivych vyrobkov v konkrétnom bytovom priestore. Tieto predvadzacie
miestnosti by mohli vytvarat’ a neustale menit’ jednak zamestnanci firmy alebo by mohli
byt nato objednani profesiondlni bytovi dizajnéri. Prerobenie skladovych priestorov
na firemnu vystavu by znamenalo pre firmu naklady vo vyske priblizne 5 000 €. V pripade
interiérového dizajnéra (napr. firma Indesign) by spolo¢nost’ zaplatila za jeho sluzby cca
800 € mesacne. Naklady na predvadzacie produkty by mohli byt nulové, pokial’ by pol'ski

vyrobcovia suhlasili s bezplatnym dodanim ich vyrobkov na propagacné ucely.

Spolo¢nost” UDO SK, s.r.o. poznaju l'udia predovsetkym ako predajcu plastovych okien,
podlah a dveri. Malokto vSak ma informacie o tom, ze spolo¢nost’ sa v poslednym rokoch
zacala venovat’ aj predaju modelov lietadiel, aut a lodi. K tomu, aby firmu zacali vnimat’,
aj ako predajcu modelov, by som navrhoval vyuzit moznost’ sponzoringu znamych sloven-
skych modelarskych sutazi, akymi st RC V2, Air Combat alebo F5J. UDO SK, by mohlo
sponzorovat’ nie len sutaze, ale aj zndme modelarske kluby napr. Modelarsky klub Holig,
Klub leteckych modelarov Kosice, Modelarsky klub Zobor atd’. prostrednictvom darovania

jednotlivych modelov.

Z dotaznikové Setrenia vyplynulo, Ze respondentom v ramci marketingovej komunikacie
chybaju katalogy, s kompletnou ponukou vyrobkov. Ked’ze katalégy spolocnost’ zasiela
len na vyZziadanie, preto by som odporucal spristupnit’ na webovych strankach firmy moz-
nost’ bezplatného zaslania katalogu. S touto stvislost'ou by bolo dobré, keby UDO SK dis-

tribuovalo reklamné katal6gy aj do obchodnych centier (napr. v Ziline a Trenéine), kde st
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umiestnené stojany, kam mézu firmy vkladat’ svoje propaga¢né materialy. Tla¢ a dodanie
katalogov do obchodnych centier by spolo¢nosti prinieslo naklady vo vyske 6 700 € pri
4 500 kusoch.

Opytani uviedli ako vyznamny nedostatok absenciu cenovej kalkulacky na webovych
strankach, pomocou ktorej by si mohli zdkaznici v pohodli domova vopred vykalkulovat
vyslednu cenu vyrobku aj s montazou pri zadani parametrov. Na webovych strankach spo-
lo¢nosti taktiez chyba jazykova mutacia, ktor by som odporucal doplnit’ Vv pripade,
7e by na stranku zavital zahrani¢ny host’ a mal zdujem o niektory produkt, pripadne chcel
ziskat’ informacie o Nadacii UDO pre africké deti. Napr. spolo¢nost’ Kevar, by si za vytvo-

renie cenovej kalkulacky a jazykovej mutacie (aspoii anglickej) uctovala cca 450 €.

V ramci internetovej komunikacie by mohlo byt’ prinosom vytvorenie internetovej reklamy
tzv. banneru, ktory by bol umiestneny na najnavstevovanejSom slovenskom internetovom
portali www.azet.sk. Vytvoreny banner by bol zobrazovany na hlavnej stranke Azetu, pri-
¢om naklady na internetovu reklamu o rozmere 300 x 300 mm ¢inia 4 500 € pri 1 000 000
zobrazeniach. Napriek tomu, Zze UDO SK ma vytvoreny profil na najviac¢sej socialnej sieti
Facebook, je profil venovany vyhradne modelarstvu. Na zéklade tejto skuto¢nosti, by som
navrhoval, aby spolo¢nost’ si vytvorila aj profil celkovo zamerany na UDO SK, s.r.o., pro-
strednictvom ktorého by firma uverejnovala svoje cenové ponuky, akcie, pripadne bytové

vystavy atd’. Naklady na vytvorenie nového profilu su nulové.

Medzi odporucenia, ktoré neprinasaju takmer ziadne naklady, by som zaradil direct marke-
ting, ktory spolo¢nost’ momentalne vobec nevyuziva. Jeho ulohou je pociato¢né vytvorenie
databazy stalych, ale aj potencidlnych zadkaznikov, ktorym by boli prostrednictvom emailu
odosielané aktualne zl'avy a akcie. K vytvoreniu rozsiahlej internej databazy, by pomohlo
vytvorenie tzv. newsletter na webovych strankach, pomocou ktorého by zékaznici alebo
zaujemcovia zadali svoju emailovi adresu, na ktort by im boli zasielané aktudlne cenové

ponuky a informacie o spolo¢nosti.

Na zédver by som navrhol vysktsat’ jeden z novych trendov marketingovej komunikacie,
a to napriklad Guerilla marketing, ktory by mohol byt vyskiSany v podobe rozdavania
bezplatnych letdkov a propagaénych materidlov pred konkuren¢nou predajiou (napr. Slo-
vaktual) v Povazskej Bystrici. Letaky by rozdavali 2 $tudenti za tkolovi mzdu 25 €. Gue-
rilla marketing pocas 1 dna predstavuje pre firmu minimalne naklady, ktoré by v tomto
pripade ¢inili priblizne 1 550 € (1 500 € tlac letdkov + 50 € mzdy pre Studentov).


http://www.azet.sk/
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bolo analyzovat’ su¢asnti marketingovi komunikaciu spolo¢nosti
UDO SK, s.r.o. apo jej vyhodnoteni navrhnit' odportcania, ktoré by viedli k zlepSeniu

existujucej marketingovej komunikacie.
Bakalarska préaca bola rozdelend na dve Casti, a to na Cast’ teoreticku a Cast’ prakticku.

Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace bolo spracovanie literarnej reSerSe pojednavaju-
cej 0 marketingovej komunikacii. Na tivod som obecne vysvetlil pojem marketing, nasled-
ne opisal marketingovy mix, v ramci marketingovej komunikacie uviedol nové trendy
v tejto oblasti a nasledne som sa venoval komunikaénému mixu a jeho zlozkam. Taktiez
bolo navrhnutych a formulovanych pat hypotéz, ktoré boli verifikované na zaklade vy-

sledkov kvantitativneho vyskumu.

Zadanim praktickej Casti bolo previest analyzu sucasnej marketingove] komunikacie
Vo firme, vyhodnotit’ tito analyzu a na jej zaklade navrhnut’ mozné odporucenia a navrhy
na zlepSenie sucasného stavu. Na zaciatku praktickej ¢asti som predstavil spolo¢nost’ UDO
SK, s.r.o0., nasledoval kvalitativny vyskum zamerany na popis komunika¢ného mixu firmy,
ktory bol vykonany prostrednictvom interview s vediicou pracovnickou obchodného odde-
lenia. Prostrednictvom dotaznikového Setrenia bolo skimané najmid povedomie o firme,
spokojnost’ s jej vyrobkami, prvé zoznamenie s UDO SK a nazor respondentov na sucasnu
marketingovii komunikaciu firmy. Na zaklade vysledkov z kvantitativneho vyskumu bola
overovana zavislost’ medzi preferenciou znacky spolo¢nosti zaoberajucej sa predajom plas-
tovych okien a okresom, v ktorom respondent byva. Nasledovalo vytvorenie SWOT analy-
zy marketingovej komunikacie, ktora odhalila silné a slabé stranky v oblasti marketingovej

komunikécie, ako aj oblast’ prileZitosti a hrozieb, ktorym musi firma celit’.

Na zéver prace su uvedené mnou navrhnuté odporicania na zlepSenie marketingovej ko-
munikécie, ktoré vychadzaji z vysledkov popisnej analyzy, dotaznikového Setrenia
a SWOT analyzy. Vsetky odportcania si podla mdjho nazoru realizovatelné a firma

by ich mohla efektivne vyuzit.
Pevne verim, Ze spolo¢nost UDO SK, s.r.o. oceni vysledky mojej bakalarskej prace, pri-
c¢om moje navrhy a odporii¢ania budii pre fiu prinosom do budicna, ¢im sa jej podari

zefektivnit’ marketingovii komunikaciu.
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Bakalarska praca bola spracovand podla stanovenych Zésad pre spracovanie. Na zaklade
tychto zdsad sa domnievam, ze som splnil vsetky body v nich uvedenych, ¢im sa mi poda-

rilo dosiahnut’ v§etkych stanovenych cielov bakalarskej prace
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
PR Public Relations.

B2B  Business-To-Business.

B2C  Business-To-Consumer

IMC  Integracia marketingovej komunikacie

PODs Points-Of-Difference

POPs Points-Of-Parity
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PRILOHA P I: KLASICKA A INTEGROVANA KOMUNIKACIA

V nizsie uvedenej tabul'ke (Tab. 5.) sa nachddzaju rozdiely medzi klasickou a integrovanou

komunikaciou.

Tab. 5. Klasicka a integrovana komunikacia (Pelsmacker, 2007, s. 11)

Klasicka komunikacia

Zamerana na akviziciu, predaj

Zamerana na udrZovanie trvalych vzt'ahov

Masova komunikacia

Selektivna komunikacia

Monolég, jednostrannd komunikacia

Dialog, obojstrannd komunikécia

Informécie su vysielané

Informécie su vyziadané

Informacie st predavané

Informéacie - samoobsluha

Iniciativa na strane vysielajiceho

Prijemca prebera iniciativu

Presvedcovanie

Informécie su poskytované

Ucinok na zaklade opakovania

Ug¢inok na zaklade konkrétnych informacii

Ofenzivnost’

Defenzivnost’

Obt’azny predaj

Lahky predaj

Vlastnosti znacky

Dovera v znacku

Orientacia na transakciu

Orientacia na vztahy

Zmena postojov

Spokojnost’

Moderna, priamociara, masivna

Postmoderna, cyklickd, fragmentarna




PRILOHA P II: REKLAMA SPOLOCNOSTI UDO SK, S.R.O.
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Obr. 11. Tlacend reklama v Povazskobystrickych novinkach (Inter-

neé materialy spolocnosti UDO SK, s.r.o.)

Obr. 12. Vonkajsi reklamny polep predajni obchodnych partnerov
UDO SK, s.r.o0. (Interné materialy spolocnosti UDO SK, s.r.0.)
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Obr. 13. Predna cast reklamného letaku (Interné materidly spolocnosti UDO
SK, s.r.0.)
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Obr. 14. Zadna cast reklamného letiku (Interné materidly spolocnosti UDO
SK, s.r.0.)



Obr. 15. Reklama na vozidle Iveco (Interné materidly spolocnosti UDO SK,
S.r.o.)
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Obr. 16. Reklamny pohyblivy vozik (Interné materialy spolocnosti UDO SK,

s.r.0.)



PRILOHA P II: Dotaznik
DOTAZNIK
Dobry den,

volam sa Andrej Kovacik a som Studentom 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.
Chcel by som Vas poziadat’ o vyplnenie tohto anonymného dotazniku. Spracovanie a vy-
hodnotenie dotazniku je sucastou mojej bakalarskej prace na tému Analyza marketingové

komunikace ve spole¢nosti UDO SK, s.r.0.

Prosim oznacte pri kazdej otazke iba jednu moznt odpoved’, pokial’ nie je uvedené inak.

1. Vase pohlavie:

O muz 0O Zena

2. Vekova kategoria:

018-30 [ 31-55 [ 56aviac

3. Okres, v ktorom byvate:

[0 Povazska Bystrica O Ilava

[ Pachov ] Trencin
[] Bytca L iny: ..
O Zilina

4. Vyberte z nasledujucich moZnosti vyrobky, ktoré ste si v priebehu poslednych 5

rokov zakupili (mozné vybrat’ viac odpovedi):

[0 plastové okna O podlaha O ziadne z uvedenych
O interiérové dvere O oplotenie a brana

O exteriérové dvere O model auta, lode, lietadla ...



5. PodPa ¢oho ste rozhodovali pri kipe vyssie uvedenych vyrokov? (mozné vybrat’ viac

odpovedi)
[1 cena O kvalita O iné: ...
[ design O firma

6. Ktoré firmy predavajuce plastové okna, dvere a kovacstvo poznate? (mozné vybrat

viac odpovedi)

O Slovaktual O Ekoprofil 0 Doner

[0 UDO SK O Real - IR O VMR plast
[J Incon O Lamelland O Wilyman
0 Kovian 0 Noves O Sapeli

O Invado O Mirolli O ina: ..........

7. Ked’ sa povie ,,0kna“, ktora z nasledujucich spolo¢nosti sa Vam vybavi? (Zakruz-

kujte k tomu aj Vami najviac preferovant spoloc¢nost’, u ktorej by ste si zakupili plastové

okna)

O Slovaktual O Ekoprofil 0 Doner

[0 UDO SK O Real - IR O VMR plast
0 Incon O Lamelland O Wilyman

8. Poznate firmu UDO SK, s.r.0.? (spolo¢nost’ predavajica plastové okna, dvere, po-

dlahy, kovacstvo a modely)
O ano O nie

Pokial’ ste odpovedali na tuto otazku nie, nemusite d’alej vypliiovat’.




9. Zakupili ste si niekedy vyrobok od spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. ? (Pokial’ odpoviete

nie, pokracujte otazkou ¢.12)
O ano O nie
10. O aky vyrobok i§lo? (mozné vybrat’ viac odpovedi)

O plastové okna O podlaha O oplotenie a brana

O dvere O model auta, lode, lietadla ... O iné doplnky

11. Boli ste so zakidpenymi vyrobkami spokojni?

0 ano — dovod: .......... O nie — dovod: ..........

12. Zakupili by ste vyrobky od spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. aj v budicnosti?
O ano — dovod: .......... O nie — dovod: ..........

13. OdkiaP’ ste sa dozvedeli o spolo¢nosti UDO SK, s.r.o. ? (mozné vybrat’ viac odpove-

di)

O tlacena reklama [ reklama na autach [ televizna reklama
[] rozhlasova reklama LI Internet L] ind odpoved: ................
O billboard O referencie znamych

14. Pokial ste videli tlacenu reklamu, billboard alebo reklamu na autach, ¢o Vas na

tejto reklame zaujalo? (mozné vybrat’ viac odpovedi)

O grafické spracovanie O kreativita O rozmer reklamy

[0 farebné prevedenie O obsah reklamy O zlava uverejnena v reklame

L] nevidel/a som spominané druhy reklamy



15. Navstivili ste predajiiu v PovaZskej Bystrici? (Pokial’ odpoviete nie, pokracujte otaz-

kou ¢.16)

O ano O nie

16. Boli ste spokojny s vybavenim a predavajicim na predajni?
O ano — dovod: .......... O nie — dovod: ..........

17. Poculi ste uz o Nadacii UDO pre africké deti?

O ano O nie

18. Navstivili ste webové stranky spolo¢nosti UDO SK, s.r.0.?
O ano O nie

19. Su podPa Vas internetové stranky prehl’adné a poskytuji Vami poZadované in-

formacie?
O ano — dovod: .......... O nie — dovod: ..........
20. Myslite si, Ze komunikacia tejto firmy so zakaznikmi je dostato¢na?

O 4no — dovod: .......... O nie — dovod: ..........



