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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaober&asnym stavom marketingovej komunikacie vo firme XY.
Praca je rozdelena na teoretick a praktichksdi. Teoretick&ag’ charakterizuje marketin-
govl komunikaciu, komunikau stratégiu, stasné trendy vo svete a ohjage analyzy
pouzité v praktickegasti. Analytickacag’ prace sa zaobera vonkajSim a vnutornym pro-
stredim firmy a marketingovou komunikéciou konkueen V projektovejcasti navrhnem
komunika&nu stratégiu, ktorej hlavnhym diem bude zvySenie povedomia o firme XY.

Spomeniem aj r@sovanie projektu, ndkladovu analyzu a potencidhilka projektu.

Kracové slova: komunikaa stratégia, marketingova komunikacia, nakladovalyaa,

PEST analyza, rizikova analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the actual level afketing communications within the
company XY. The thesis is divided into the theaadtand practical part. The theory defi-
nes marketing communications, communication styategd current global trends in mar-
keting and clarifies the analyses used in the alcpart. The analytical part deals with
macro and micro environment of the company andua¥es competitor's marketing com-
munication. In the practical part | will propose@nmunication strategy to raise awareness
of the company XY. Furthermore | will mention tingirof the project, cost analysis and

potential risks of the project.

Keywords: communication strategy, marketing comroations, cost analysis, PEST ana-

lysis, risk analysis, SWOT analysis
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UvoD

Kazda firma by si mala stanovspdsob, akym bude vnimana verejimas sama si mdze
vybra®’ Styl, ktorym bude prezentovana a ktorym, pblimde spravne komunikot/aso
zdkaznikmi, sa dostane do povedomia a poprediahna Rrvé stretnutie zakaznika s fir-
mou neprebieha vo vSetkych pripadoch osobnym ktotakale prave Sikovnou

a efektivnou prezentéciou firmy pomocou marketingu.

Existuje mnoho ciest, ktoré marketingova komuni&goonuka. Zvolenim marketingu sa
modZeme pripoji k mnoZstvu firiem, ktoré si zamerané na propagggaireby, ktoré vy-
tvaraju marketing nenutia¢loveka premyit’, alebo sa firma méze vyhraestami komu-
nikacie, ktoré su jedi@é, kreativne a s hibokou myslienkou. V tomto mgei napadla
kampa spolanosti Benetton od Oliviera Toscaniho, ktora poukata na spoléenské
problémy a Zivotné situaciéim vyvolala po celom svete vinu emdcii. Napriek podr-
nosti v niektorych jeho fotografiach, si spah@s’ Benetton vybudovala silné povedomie
u obyvatéstva vSetkych narodnosti prave tym,lzeli donutila premy&’. Reklama nas
teda nemusi upoziova’ len na tovar a jeho spotrebu, ale ma obrovskywpéydavyi'udi,

tak pre&o ju nevyuz.

Firma, pre ktord spracovavam diplomovu pracu nebra marketing v predchadzajucich
rokov ve’ky oh'ad. Vd’aka nizkej konkurencii a dobrému menu povaZovalastovanie
do reklamy za zbytmé. Rastuci konkurény boj a vplyv ekonomickej recesie spésobil, Ze
na trhu zostali len silny superi a firma sa rozhodluzi’ klesajuce vydaje konkurentov do
marketingu a sama investaval'ym, Ze firma XY predtym komunikaciu nevyuZivalia-
merala som sa na komunékal stratégiu a kombinaciu vhodnych komugikgch nastro-

jov na zvySenie povedomia o firm& som si vytyila ako hlavny ci@ projektu.

Praca je rozdelena do troéhsti, z ktorych ma kazda svoj podstatny vyznanedretickej
casti priblizujem poznatky z oblasti marketingovepkunikacie a komunikaej stratégie.
V analytickejcasti sa zaoberdm zakladnymi poznatkami o firmej smpkroekonomickom
a mikroekonomickom prostredi, marketingovou komaniku firmy ijej konkurentov.
V poslednej projektovajasti som vytvorila komunikau stratégiu firmy, ktora sa primar-

ne zamerala na zvysSenie povedomia o firme XY.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Sag’ou globalneho trhu su nové spaosti vytvarajuce zlozité zoskupenia konkurentov.
Vznikaju malé firmy a konglomeraty, vyuzivaju sazly prostrednictvom internetu a boj
0 zakaznika je v tomto meniacom sa prostredi kazdyom intenzivnejSi. Marketingovi
odbornici sa snazia uptatvanim marketingovej komunikacie svoje podniky #eifhit’ a

dosta’ ich do popredia.

Kazdy ¢lovek, ¢i ide o zakaznika, podnikd® alebo manazera, je vystaveny pdsobeniu
marketingu. Reklama ovplywje naSe Zivoty, nachadza sa v obchode, v ktordromage-
me, na webovych strankach, ktoré prezerame, virgidh, ktoré ptlivame citameci sle-
dujeme, je neustale vylepSovana, aby zvySila sgajece na Uspech. Nie je to len veda

s teoretickymi informéaciami ale hlavne umenie pi@rivosti.

Marketingova komunikacia je systematickym vyuzivarprincipov, prvkov a postupov
marketingu pri prehlbovani a upewani vzahov medzi producentmi, distribdtormi

a najma ich prijemcami — zadkaznikmi.

[3]

1.1 Uvod do tedrie marketingovej komunikacie

V avode marketingovej komunikacie sa zameriameefaitiu pojmu marketing, na vnu-
torné a vonkajsSie prostredie marketingu a na defirgojmov komunikacia a komunikay

proces.

1.1.1 Definicia pojmu marketing

Vyraz marketing pochadza z arigiiny zo slovamarket,co znamena trh. Slovo marketing
sa stalo beZnou &ag’ou nasho slovnika, je vi&ksto nespravne spojované len s pojmami
predaj, propagacia a prieskum trhu. Marketing aied’aleka synonymom tychto pojmov,
podid’a sa aj na zdokofliavani vyrobkov a sluzieb, suvisi s rozhodovaninmnarfciach,
spaja sa s organizaciou predaja a ouvpy® cenovd, distribtnd a personalnu politiku.
Marketing sa zaobera realnym ekonomickym Zivotopomaha najs rovnovahu medzi

predavajucim a kupujacim a zvySevainnog’ vazby medzi firmou a trhom.

Existuje mnoZstvo definicii, ktoré maju vzdy jedspolané — zacielenie na zédkaznika a na

uspokojovanie jeho potrieb. To, ndko sa firma priblizi svojmu zakaznikovi,duije jej
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postavenie na trhu ajej buduci vyvoj. Délezitynel'om je tvorba primeraného zisku,
z ktorého sa financujé&alSi rozvoj podniku. Tento dievystihuje najkratSia definicia mar-

ketingu, ktora sa zameriava na ngpanie potrieb so ziskom.

Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkompgenanie, predvidanie, ovplywvanie
a v kon€nej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznika quuou efektivneho spbsobu,

zaig’ujuceho splnenie cfev danej organizéacie.
[17]

RozliSujeme dve definicie marketingu:

» Spolatenska definicia: ukazuje, aku rolu hra marketing v sp@osti, hovori o
procese, v ktorom jedinét skupina ziskavao potrebuje a v jeho priebehudalej

slobodne ponuka a meni s vyrobkami a sluzbami

» Manazerska definicia: dotyka sa predaja a hovori o umeni predaja vyratsku

priek tomu, Ze predaj nie je najddlezitej& marketingu

[9]

Mozno predpoklada Ze vzdy bude existovgotreba nigo predavéa. Cielom marketingu
je v8ak @init’ predavanie nigm nadbyténym. Zmyslom marketingu je teda poZreapo-
chopt zakaznika naftxo dobre, aby mu vyrobok alebo sluzba padla ,narutie
a ,predavala sa sama"“. V idealnom pripade by maketiag vyuasti v ziskanie zakaznika
ochotného kupowa VSetko,éoho je potom potreba, jeinit vyrobok alebo sluzbu pine

dostupné.

[2]

1.1.2 Prostredie marketingu

Kazda organizacia sa nachadza &itam prostredi. Kto si chce na trhu udizobru pozi-
ciu, musi dékladne sledotva analyzové svoje okolie. Obecne mézeme povedeae mar-
ketingové prostredie tvoria subor nekontroloVafeh faktorov obklopujucich podnik.
Uspe3not spola@nosti z vékej miery zavisi na schopnosti prisposobvoj marketingovy

mix sttasnym trendom a vyvoju daného prostredia.

Vplyvy prostredia mézeme rozdelnavnutorné avonkajsie pricom najdélezitejSiu tlohu

zohrava ich moznéa ovplyvniteos’.
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1.1.2.1 Vnutorné vplyvy

Vnuatorné vplyvy vychadzaju zo Struktiry daného pkdra su na rozdiel od tych vonkaj-

Sich v&Sinou ovplyvniténé managementom podniku.

Predpokladom dobrej komunikacie a spoluprace jeorghie vhodnej organizaej Struk-
tury, v ktorej ma nezastupltet Glohu oddelenie marketingu, ktoré by malo tkni za-

kladné funkcie :
= funkciu komunik&nu a inform&n
= funkciu koordin&nu

= funkciu analyticku [17]

1.1.2.2 VonkajSie vplyvy

Vonkajsie vplyvy nbZzeme charakterizovaako sily, ktoré maju Kicovy vplyv na funkciu
nasho podniku. Roztlejeme ich na vplyvynikroprostredia(vplyv zakaznikov, verejnosti,
distribatorov a konkurencie) rmakroprostredia(vplyvy ekonomické, demografické, pri-

rodné, politické, kulturne a technologickeé).

1.1.2.2.1 Mikroprostredie firmy

Mikroprostredie firmy charakterizuja faktory, ktowplyvaji na schopndsfirmy uspoko-
jovat’ potreby zékaznikov. Zalezi r@nnosti, ktoru organizacia vykonava, aku stratégiu

vyuziva a najma na dievom trhu.

Management podniku sa okrem zakaznid@le] zameriava na verejnydistribatorov a
konkurentov. Pod pojmonverejnog’ rozumieme uiité skupiny obyvatéstva, ktoré
ovplyviiuji marketingové chovanie podniku a stanovenigosieVo v&Sich firmach vzni-
ka oddelenie styku s verejniasi tzv.public relations Pod pojmom verejnégeda chape-
me miestne komunity, zaujmové skupiny, mecie prostriedky, zamestnancov podniku a
Siroku verejnos. DistribGtormi rozumieme subjekty, ktoré svoje produkty alebcisju
predavaju alebo poskytuju. Podnikovy marketing sl mdvodu bezpénosti sledova
vplyvy pbsobiace zo strany distribatorov a mal ptvara’ taki kombinaciu charakteristik,
ktoré umozuju ¢o najlepSiu konkuremu schopnas podniku a zarowve by mali svojou

stratégiou ovplysova’ chovaniekonkurencie
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Konkurencia

Verejnost’

PODNIK

Marketingovy

sprostredkovate’ Dodavatelia

Obr. 1. Pésobenie mikroprostredidpravené, 17]

1.1.2.2.2 Makroprostredie

Podnikatéské prostredie je predmetom neustalych zmien. Htawrysom tychto zmien je
rychla integracia europskych trhov a ekonomickyohldar. Medzi hlavné trendy &as-
nosti patri globalizacia, lokalizacia a regionatiza rastuci vyznam narodnych kultar, roz-

voj informainych technoldgii a reengineering.

1.1.2.2.2.1 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie sa sklada z viacerych faktdktoré ovplywiuju moznosti podniku
ponuka vyrobky a sluzby a mozntzakaznikov nakupovaKazda zem je uzko ekono-
micky spojena s ostatnymi Statmi. To ako sa ekooképrostredie v jednotlivych Statoch
rozvija, je ovplywiované mnozstvom faktorov ( prirodn&idské zdroje, miera inflacie,

arokova miera, produktivita pracedal.

1.1.2.2.2.2 Demografické prostredie
Podnikovy marketing sa zaobera skiumanim demoggaticvplyvov oblasti, v ktorej fir-
ma posobi (Vkos' populacie, vekové a rasové zlozenie, rozdelen@gpmabozenstva

a pohlavia). Medzi najnovSie javy patri vysoka nfitdiobyvatd’stva. Sledovanie demo-
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grafickych trendov by malo Isyv podniku sdag’ou rozboru trhu, analyzy vnuatornych

i vonkajSich vplyvov a kratkodobého i strategickétémnovania.

1.1.2.2.2.3 Prirodné prostredie

Prirodné prostredie zatuje zasoby prirodnych zdrojov, ich cenu a probléni@gnia Zi-
votného prostredia v miestnom i celosvetovom meraeirmy na Zivotné prostredie p6-
sobia najma vyuzivanim technologii a techniky. F&§ia pozornos sa zameriava na ob-

lasti biotechnologie, elektroniky a tvorby novyclaterialov.

1.1.2.2.2.4 Politické prostredie
Politické prostredie je tvorené legislativou, vigiam orgadnmi a zaujmovymi skupinami.
Legislativa uéuje pravidla v podnikatiskej sfére a mala by chréirfirmy pred negativny-

mi vplyvmi.

1.1.2.2.2.5 Kulturne a sociélne prostredie

Kultirne a socialne prostredie predstavuje radtofak, ktoré vyplyvaju z hodnét, zvykov
a preferencii obyvaletva utitej zeme. Tieto zvyky a tradicie ovplwju oblas hospodar-
sku, politicku i socialnu a pre podnikovy marketjegnesmierne dolezité ich pozhna po-
chopt’. [17]

Ekonomické

prostredie

Politické
prostredie

Demografické
prostredie

PODNIK

Kultdrne
Technologické prostredie

prostredie

Prirodné

prostredie

Obr. 2. Pésobenie makroprostredldpravenég, 17]
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1.1.3 Vymedzenie pojmu komunikacia

Komunikacia pochadza s latinského sl@eanmunicare¢o znamend zdliet’, spojova Ci
radit’ sa. Mozno ju definowaako vysielanie, prijimanie a spracovavanie infarinaZa-
Ciatky komunikacie spoivali v znakoch, signéloch, jazyku arepokratoval v pisani, tla-

¢i, masovej komunikéacie az sa jej rozvojom dostavirabdobiu elektroniky.

Komunikacia sa pouziva ako pojem na vyjadrenie aapgj siete ale aj na prenos myslie-

nok, informacii, pocitov a na premigstvanie materialu &udi.

V zmysle dorozumievania delime komunikaciu na:

= Verbalnu - komunikéciu slovom a pismom
= Neverbalnu - zatia gestikulaciu a mimiku

= Elektronicku — telefén a internet

Z publikacie Média a spotmog’ od Jirdka a Kopplovej j¢alSie rozlenenie komunikacie

pod’a spol@nosti, kde sa dana komunikacia odohrava nasledovne:

» Intrapersonalna — komunikacia so sebou samym

* Interpersonélna — komunikacia medzi dvoma, trohid’mi

» Skupinova- komunikacia v ustanovenej skupine

» Medziskupinovd— komunikacia medzi ustanovenymi skupinami

» Organizaéna — komunikacia vo vnutri podnikdigkého subjektu, v rdmci politic-

kého systému

» Celospold@enska— komunik&né procesy pristupné spoéitmsti (masmedialna ko-

munikacia)

[6]
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1.1.4 Komunikaény proces

Pod’a komunik&ného modelu dochadza ku komunikacii v pripade azedosielate kto-
rym je jednotlivec alebo skupina, pokusi o prenpsagy k prijemcovi, ktory ho dokaze
dekddové a prinati ho k reakcii. Je doélezité, aby odose#airi tvorbe spravyyuZzival
psychologické a sociologické poznatky a sledovalvenie zakaznika. Zaroenusi vy-

hodnocova vysledky komunikécie.

Komunikani proces ma dva hlavné prvky a to prijemcu a adlasi’a a pre spravne zacie-

lenie prijemcu je potrebné vylirapravnu komunikant cestu.

Celkovy model prenosu édeme vidi€ na nasledujlicej schéme:

sum Zum
IDdosieIatel’I—FI Kddovanie I—r Sprava —-»I[}ekc':-dwaniel—bl Prijemca I
sum L z
Média aum

Zum 3 sum
Zum

[esdvazse] «——  [Cospoved ]

Obr. 3. Zakladny model marketingovej komunik§idigravené, 1]

Osobna komunikaciaje priama forma komunikacie, ktora vyuziva akobému tak ne-
verbalnu formu komunikacie a je jej néijinejSou formou, pretoze mézeme okamzite vy-
hodnocova spéatnu vazbu a zvysSavaicinok komunikacie s cimm zvyst’ jej (Cinok. a

priama ktora je priamou. Nevyhodou je nutna fyaipkitomnos Gcastnikov.

Neosobna komunikaciavyuziva komunik&né kandle, ktoré predstavuju rézne typy médii,
ako napriklad masova vysielacie atlaé meédia. Vyhodou je zasiahnutie Sirokého okruhu
oslovenych pri nizkych nakladoch a nevyhodou slokgscelkové finatné prostriedky

investované do reklamy.

[16]
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- masove zdelovacie prostedky —

l

prostrednici —_—" nosietelia nazorov
L — masové publikum -

Obr. 4. Viacstupovy model masovej komunikafligpravené, 16]

1.2 Nastroje marketingovej komunikacie

V3etky nastroje marketingovej komunikacie sa nampéglopnaji a ich rdzne kombinéacie
ozna&ujeme ako marketingovy mix. Medzi komunike nastroje patri reklama, public

relations, podpora predaja, osobny predaj, priaragkating a nové trendy.

1.2.1 Reklama

Reklama je platenou formou komunikacie prenasSanénadnymi zdiBovacimi prostried-
kami ainymi médiami hromadného pésobenia. Hlaviidhul zohrava pri utvarani

a posihovani povedomia o zike.
[5]

Reklama je najviditthejSim komunik&nym nastrojom, existuje mnoho definicii reklamy
a jediné,co maju spoloné je, Ze ide o komunikaciu pomocou médii, ktoebmha medzi
zadavatbom a prijemcom, ktorému je reklama&ema. Vynaklada sa nau mnozstvo fi-
nartnych prostriedkov a o zdroje a@né na reklamu sa uchadzaju meédia, ktoré oslovuju
potencialnych zdkaznikov narastajucimiteon marketingovych metéd. Vieou vyhodou

reklamy je, Ze oslovuje Siroka verejiias nevyhodu, Ze neoslovuje osobne.

[17]
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Pri definovani ciov reklamy je nutné zdérazhjColleyho 6 M”:

= Merchandise (tovar) — Yom sp@iva prinos ponukaného produktu?

= Markets (trhy) — Akych zédkaznikov ma reklama odl@vi

= Motives (motivy) — Pré&o by maliludia produkt kupou?

» Messages (spravy ) — Aké informacie su pre zakazkiikcove?

» Média (média) — Akymi prostriedkami majutbgakaznici osloveni?

= Measurements (meranie) — Akym sposobom bude vykshegltodnoteny?

[3]

Reklama sa Siri prostrednictvom vSetkych dostupmjélii propagéacie. Kazdy druh méa
svoje vyhody a nevyhody. Zadaviatea teda rozhoduje o tom, aké média sa pouziju, aki

77

nositelia, teda konkrétni reprezentanti médii bodjicinnejSi a aky bude ich pet.

V nasledujucom grafe som sa zamerala naljpelastnosti jednotlivych médii, pom
som na prevedenie do percent rozhodla poongiximalnu hodnotu 100%, strednd hodnotu
50% a nizku hodnotu 0%. Pi@d nasledujucich hodnét som uskinia ramcovy odhad

vlastnosti danych médii.

100% -
90% -
80% -
70% -

60% - m Ucinnost reklamy
50% - M Vyrobné naklady
40% - Penetrdcia trhov
30% - m Rychlost odozvy

20% -
10%
0% -

Televizia Radio  Casopis Noviny Internet Outdoor

Graf 1. Ramcovy préhad vlastnosti jednotlivych médiilastné spracovanie]
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Zakladné funkcie reklamy:

» Informana - vyznamna pri zavadzani nového produktu atipnusovani dopytu

» Presvedovacia - dolezita pri silnej konkurencii a pri vgrani dopytu po produkte

konkrétneho vyrobcu

= Pripominajuca — uplatije sa vo fazach zrelosti produktu, kde sa ma pkodti-

pomentd zakaznikom

Tab. 1. Vydaje na reklamu v rokoch 2004-2009 [Upray; 30]

Vydavky na reklamu 2004 — 2009
mesiac 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Januar 948,9| 1237,50| 1859,50| 2025,70| 2714,8 1467,2 (48 703,7 eur)
Februar 1347,6 | 1842,70| 2542,20| 2543,70| 3957,3 2179,7 (72352,8 eur)
Marec 1808,00| 2352,1| 3103,9 | 3745,30| 4475,7 2729,9 (90617,2 eur)
April 1835,4| 2617,5| 3272,70| 3833,2 | 4354,8 2976,3 (98793,7 eur)
Maj 2520,3| 3221,90| 3802,40| 3957,50| 4845,9 | 3057,9 (101 505,1 eur)
Jun 2111,7| 2859,20| 3443,5| 3761,1 | 4612,0 2719,0 (90254,8 eur)
Jul 1338,8 | 1777,00| 2137,3| 2539,1| 35379 1885,7 (62595,2 eur)
August 1326,8| 1579,8 1928,3| 2442,1| 3504,8 1756,3 (58297,5 eur)
September 2136,2| 2594,1| 3068,7 | 3831,1| 4273,7| 3074,1(102042,8 eur)
Oktober 28950 | 3122,6 | 3352,0 | 4811,1 | 5142,0 | 3764,3(124952,7 eur)
November 3051,6| 32936 | 3423,8| 43184 | 5090,7 | 4098,9 (136 058,8 eur)
December 2534,8| 27659 | 3061,0| 3631,0| 3656,7 | 3123,5(103682,4 eur)

Vyhody a nevyhody umiestenia reklamy v jednotlivynBdiach som definovala v tdlie

umiestnenej v prilohe. 1.

1.2.2 Public relations

PR predstavuje systematickinnod’, ktorej ci¢om je vytvard a upeviova’ doveru, poro-

zumenie a dobré vahy organizacie s’kcovymi skupinami verejnosti.

Na rozdiel od reklamy je publicita dlhodobd, veéemije jej piitana véSia déveryhod-
nog’. Zaklad filozofie vZahov s verejna®u je vémi jednoduchy, PR koordinuje sukrom-
né averejné zaujmy. Predpoklada sa, Ze je jedhdirica stauspeSnym v dosiahnuti
cielov firmy za podpory verejnosti. Firma sa od veospn i a zarové jej predava in-

forméacie.
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PR je prepojené &alSimi prvkami komunikéného mixu ako napr.:

» Tvorba a udrziavanie firemnej identity a jej image

= ZlepSovanie firemnej pozicie prostrednictvom spoozania Sportu, Kultaryi

inymi firemnymi programami
= Udrziavanie dobrych \¥ahov s médiami
= Ugag na vystavach a Yehoch

= Starostlivog o komunikaciu so zamestnancami

[5]

1.2.3 Podpora predaja

Podpora predaja (sales promotion§g’ marketingovej komunikacie, ktora sa zameriava
na zvysovanie predaja u stalych a prilakani nog@kaznikov. Ciele podpory predaja su
r6zne a zavisia na dievej skupine, ktora chceme osléviMedzi Specifické ciele patri

poskytovanie informacii o produktoch, vytvaranielpedomia a vytvorenie goodwillu.

Efektivita podpory predaja je merété ovda jednoduchSie ako v pripade reklamy
a vasiny dalSich komunik&nych nastrojov. V stasnosti sa na podporu predaj&sraou

vy¢lenuju financie vo vySke dvoch tretin komunikeho rozpoétu.

1.2.4 Osobny predaj

Osobny predaj bol bohu#iav naSich krajinach poznamenany porevoitm boomom
a zanechal v zakaznikoch negativa spojené s peadgjktori sa snazili predanekvalitné
produkty bez ofadu na potreby zakaznika. Az postupne dochadzadévani dlhodobych
vztahov pomahajucich zakaznikovi rigé$eho problémy a informo¥aho o moznostiach

suvisiacich s kapou.

Osobny predaj je definovany ako komunikacia ,fagefdce”, je to nastroj dvojstrannej
interpersonalnej komunikécie a jeho podstatou ferimovanie a predvadzanie produktov

a sluzieb a budovanie tahov so zakaznikmi.

Faktory a aktivity osobného predaja su podrobnejgeglené v Prilohe 2.
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Tabu’ka osobného predaja dadkrajin je uvedena v Priloke3.

[13]

Priprava prvého
ot akiu

Vyher a Kasifikacia
budiicich zakaznikov |

Nasledné udrZovanie
vztahu so zakaznikom Analyza potrieb
zakaznika

Uzatvorenie

Prezentdcia

- Zvladanie nam ok

Obr. 5. Stadia procesu osobného predajaravené, 13]

1.2.5 Priamy marketing

Priamy marketing (direct marketing) naSiel medzilm&até’mi vel’ka ol’ubu a patri me-
dzi naj&innejSie reklamné prostriedky nielen kvoli vymen&rmacii ale aj kvoli Sirokej
variabilite vyuzitia a hodnoteniaimnosti. D6lezitym predpokladom jeho vyuZzitia jeakv

litnd obSirna datab&za firemnych udajov.

Doévody priameho marketingu:

» Podpora predaja a distriblcie —predaj realizovany cez medinky, priamy

marketing tento predaj pripravuje a stimuluje
* Priamy predaj — predajvyrobkov a sluzieb bez obchodnych metimkov

= Lojalita a udrzanie zakaznikov —nastroj na zlepSenie fa@hov so zédkaznikmi
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Formy priameho marketingu:

Homeshopping —nakup produktov pomocou médii ako televizia, katatélefon,

pocitad s naslednou dopravou produkta miesto ufenia.

Infomercials — 30 minutov4 alebo dlhSia reklama, ktord sa poddasidkému te-

leviznemu programu, kde vysVeje detailne vyznam produktu.

Interaktivne média — r6zne kombinovateé multimédia (internet, weboveé stran-

ky, email adl’.).

Katalogovy predaj — rozposielanie kataldgov vybranému segmentu stélych

i potencialnych zékaznikov pomocou distibych kanalov.

Telemarketing — vyuZivanie telefébnu na predaj produktov ale @f&rmovaniu,

reklamacii a k rozSirovaniu firemnej databaze.

Teleshoping— spoty s priamou odozvou uvadzanégmteleviznej reklamy alebo

samostatne.

[11]

Na nasledujucom obrazkuaeme vidi€ obl’'ibenos vyuzivania marketingu vo svete.

& Branding i Pasivny A

Marketingowvd nastroje
Chowvanie internetového uiivatela

¥ Aktivny

Obr. 6. VyuZzivania foriem direct marketingu [Uprage 4]
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Na nasledujucom grafe vidime percentualne rozdeleagastejSich produktov predava-

nych formou priameho marketingu.
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Graf 2. Rozdelenie produktov predavanych directke@ngom{Upraveneé, 25]

1.2.6 WOM

Osobné odportenie (word of mouth) je predavanie informacii ockmavyrobkuéi sluzbe

samymi spotrebiteni dalSim zakaznikom.

WOM rozdd’'ujeme na dva typy:

» Organicky - vysledkom spokojnosti zakaznikov. &ya s ktorymi maju spotrebite-

lia vybornu skusend's odporéuju svojmu okoliu, napr. referenciami znamym.

» Zosilneny - vysledkom WOM marketingu — aktivit, &ti je cielenie vytvarany

a podporovany

Vyskum spol@nosti Keller Fay a Outbreak ,WOM monitor* ukazuje 70% konverzacii
0 znakach a produktoch ovplywje nakupné rozhodnutie. Priatelia sutkedt dovery-
hodnejSim zdrojom informacii nez média. &atejSim impulzom k diskusii je vlastna

skusenots produktom alebo sluzbami.
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Idealnym prikladom WOM u malych podnikov je mdjiteadernictva Hairgods Jakub Ha-
jek, ktory kazdému svojmu zakaznikovi daroval pateni niekdko vizitiek, ktoré slizia
ako kupon solavou na 250 korun. Je vSak len na prvé ostrihapiatadva tyzdne. To
motivuje z&kaznikov, aby vizitky rychle rozdali zmgm. Vysledkom je, Ze kazdy piaty
klient privadza jedného nového zakaznika. Celadaagdsla na niekitko korun za vytlae-

nie vizitiek a vyrobu datového razitka.

[40]

1.2.7 Nové média

Média bleskovo Siria informéacie a koried komunikacia sa nam snazi preda najviac
vyrobkov a sluZieb. Tato situacia si Ziada od m@nkgevych pracovnikov V&iu iniciativu
a preto vznikaju nové marketingové trendy, ktoréokedy funguju samostatne ale dokazu

byt velmi (€inné v sulade s ostatnymi zloZkami komurtik@&o mixu.

1.2.7.1 Guerillovy marketing

Guerilla je ozn&ovana ako undergroundova korre komunikacia a v 60. rokoch bola
spdjand s tvrdSim bojom so silnou konkurencioutupasn casu pri zmenach technoldgii
a s moznag&ami komunikacie sa jej vyznam zmenil. Vi@ zalezi na vhodnosti vyuZitia pre
uréity segment a na ¥ahu trhu k alternativnym médiam. Spolu s pojmonrijaey mar-
keting sa hovori o tzvambientnich médiach ktorych vyznam spiva v umiesiovani
netradénych médii do lokalit, v ktorych sa susfrgu cid’ové skupiny, ktoré séazko za-
sahuju tradinymi médiami a @ambush marketingu, ktory parazituje na konkurencii na
akciach, ktoré su spojené s nejakou vyznamnou akadiguziva sa ako ostrejSia verzia

street promotioralebo v reakcii na silnejSiu kampa cid€’om upozorrni na svoj vyrobok

alebo sluzbu.

Taktika querillového marketingu

1. Udriet na néakanom mieste.
2. Zamerd sa ha presne vytipované ciele.

3. lhnead sa stiahntispd.
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1.2.7.2 Viralny marketing

Viralny marketing je znamy od roku 1998aka sluzbe Hotmail, ktora ziskala viac ako 12
miliénov uzivatéov. Viralny marketing sa zameriava na ziskavankazaikov spsobom
vzajomneho zd®vania informacii o vyrobku, sluzbach a webovyctardtach. Za viral
mMoZno povazouwaspravu s reklamnym obsahom, ktory je pre osolyréks nim pridu do
kontaktu, nattko zaujimave, Ze je samdire Siriad’alej. Viralny marketing sa stal popu-
larny pretoze bol jednoduchy a nizko-nakladovy, amowal atraktivitu prostrednictvom
internetu. Rozoznavame pasivnu a aktivnu formu etenu. Pasivna sa nesnazi sa cho-
vanie zakaznika ovplymva’ a spolieha na pozitivhu reakciu zdkaznika a jgadné slo-
vo. Aktivna forma sa snazi pomocou virovej sprayylyvnit’ chovanie zakaznika a zvysi

tak povedomie o zrt&e.

Tri zlozky virAlneho marketingu:

a) Obsah: Kreativnynapad a jeho spracovanie vo zvolenom formate.

b) Aplikacia: Umiestnenie obsahu prostrednictvom napr. opt-iatkdaty alebo webo-

vej stranky.

c) Vyhodnotenie: Celkové posudenie efektivity v porovnani s obsaleneakciou

dopytu po vyrobku alebo sluzby.
[4]

U virdlneho marketingu rozoznavame nigko foriem. Hlavnou formou je elektronicka
posta,d’alSimi oblagami su informané bulletiny, elektronické pdhdnice a bezplatné e-
mailové schranky. Hlavnou vyhodou viralnej kamp@neizka nakladovasa ich rychla

realizacia. Nevyhodou je kontrola nad priebehom piame.

1.2.7.3 Mobilny marketing

Vdaka vé&mi progresivnej technoldgii a vysokej penetraciibitmych telefénov na trhu,
patri mobilny marketing k modernym marketingovynstndjom sliziacim najméa v oblasti
B2C k podpore komunikacie, propagacie&yaa k Sireniu informacii. Mobilny marketing

sa vSak vyuziva aj v B2B alebo v napojeni na vyratrarketing.

[20]
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1.2.7.4 Product placement

Product placement méZzeme definbako zamerné a platené umiestnenietkoeeho vy-
robku do audiovizuélneho diela slen jeho propagacie. Jeho atribdutom je reklamny

efekt v danej citovej skupine pri vyuziti kontextu alebo znamychhosusti.
»= Umiestnenie loga, sponzorského odkazu v titulkdaotmuf
» Umiestnenie loga, packshotu v ramci TV kampanecasabag’ trajlerov v kinach
= Umiestnenie loga na propaggich materialoch (BB, plagaty, metro, trolejbusy)
» Umiestnenie loga na soundtracku s odkupenim zaodngnu cenu
= Zatlenenie marketingového obsahu do spotu v radiuiatdmetovej kampane
= Zviditel'nenie medialneho partnera nataej konferencii
= Distriblcia vdnych vstupeniek ako cien dotsize na podporu predaja

[4]

1.3 Zakladné ciele marketingovej komunikacie

Stanovenie ci®v marketingovej komunikacie je dolezité pre trvphgdaj a rast trzného
podielu firmy, ktory nasledne ovpliuje vySku zisku a dividend a teda dosiahnutie celko
vych firemnych ci€ov. Ciele marketingovej komunikacie su vyznamng@raj posudzova-
nie efektivnosti kampani, preto je délezité, abgtky komunik&né procesy vyvolali za-

pamataténl pozornot u cig’ovej skupiny.

Zakladné ciele komunikacie:

» Poskytnutie informacie — pévodna a najdélezitejSia funkcia. Poméaha intoa
o dostupnosti vyrobkov a sluzieb a o vSetkych zrmoen&meruja k zdkaznikom,

investorom a réznym institaciam.

= Vytvorenie a stimulovanie dopytu - snaha o zvySovanie dopytu a obratu bez zni-

Zovania cien.
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» Diferenciacia produktu firmy — odliSenie od konkurencie z dévodu homogénnosti
ponuky. Nie je mozné ovplyova’ cenu vyrobku, skér sa treba sustteaia diho-

dobu komunikanu metddu, ktora presveéidspotrebitéa o vynim@nosti produktu.

= Dobraz na uzitok a hodnotu vyrobku — cid’lom je ukazé spotrebitéovi vyhodu,
ktori mu vlastnictvo produktu alebo vyuzitie sluzynesie. MéZeme sa zameéra

na ugitl vrstvu zakaznikov a znizotzaenu.

» Stabilizacia obratu — cid’om marketingove] komunikacie je vyrovnavanie sezon-

nych vykyvov a dopyte a stabilizotaaklady.

» Stabilizacia sifasného postavenia na trhu a poz¥mé zvySovanie trzného po-
dielu — marketingova komunikéacia sa v tomto pripade zewara udrzanie sta-

lych spotrebitéov a zaujatie spotrebitev konkurencie.

[10]

1.4 Vyvoj marketingovych trendov v Eurépe

Obor marketingovej komunikacie preSiel na preldisieraiia mnozstvom zmien. Stotoz-
novanie komunikacie len s televiznymi spotmi je @b minulogou, komunikéacia je
¢im d’alej selektivnejSia a zakaznici su vyberavejSi @imejSi wéi tradicnym formam
marketingu. Tam, kde doteraz pasteala Standardna reklama, nastupuju projekty, ktore
vyuzivaju nové netradiné nastroje. O marketingovej komunikécicreame hovori ako

o discipline, ktora nielenze pomaha stimulbv@akcie trhu ale ako o discipline, ktora za-

¢ala zalimat” mnohé techniky meniace sa na Specializované obory.

Tradicné média stale piahuju vysoky podiel marketingovych rozpav, sledované spo-
lo¢nosti utracaju okolo 47% rozpimv na nové média. Celkovo séaiava pokles dinnos-
ti tradicnych médii a nastup novych médii. Prieskum DMA ébirMarketing Association)
v USA ukazuje, Ze nape-mail ma najlepsi ROI (Return on Investments), dokoegsil

ako direct mail telemarketingZnatky ako Nike alebo L'Oréal 2ali ako prvé komuniko-

vat' prostrednictvom webu a mobilného marketingu alizisko efektivne a presné tieto
kanaly su. Pre zadavéitwy s obmedzenymi mozndemi financovania kampani su vstupy
do elektronickych médii stale drahé. Pre skaéo&innu kamp# je treba pouZi viac
kombinacii a teda pouziklasické i nové média a dopfhich napr. o prvky guerillového

marketingu s dérazom na vzadjomnu synergiu.
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Viralny marketing 329% 50%
Advergames 49%
Product placement - film 45%
Digital instore display 44%

Blog spolo¢nosti / znacky

Streetmarketing Velké podniky

Online kupény

B Malé a stredné
podniky

Interaktivne vyklady
Reklama na blogu zdkaznika

Podcasting

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 3. VyuZivanie novych marketingovych nastrej& [Upravené, 4]
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2 KOMUNIKA CNA STRATEGIA

Komunikéacia bez stratégie je akallbez kormidla. Aj touto vetou by sa dal vyjatieden
z najrychlejSie sa rozvijajucich oborov dvadsiatstwraia. Zmeny makroekonomického
a mikroekonomického prostredia spojené s neustédghmologickym vyvojom nuti ko-
munikanych stratégov k zvySenej pozornosti zameranepkiadne hodnoty a smery,

ktorymi sa firmy a spoknosti uberaju.

Aby bola reklama dlhodobo ¢innd, musi vychadra z vedeckého poznania, najma
z objektivnych informécii spracovanych do planostratégii. Marketingova a reklamna

stratégia umatuje vyber z v&Sieho pétu alternativ.

Demografické / ekonomické e Technologické / fyzické

o

prostredie 7 prostredie

P M
A Warketingowi ™

7 sprostedkovatelia

farlketingowy _
informacny V.
systém

mAarketingowy
planovaci
\L\ System
‘\'.

e

”
<, Dodavatelia &

farketingowy 2 Marketingowy

kontrolny e : 7 organizadny a
systém v realizany
~ Konkure nti/_ systeém
g - ‘I' 4
Politicko-pravne ~ i : Spolofensko-kultime
prostredie prostredie

Obr. 7. Faktory ovplywujuce marketingovu stratégiu organizafligpravené, 9]

Z&kladom reklamnej stratégie je marketingovy aaekly plan, ktorého cflem je najs
pre spravhu CS spravne zdelenie, ktoré treba kdmuai prostrednictvom spravneho

média.
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2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan stanovuje ciele organizacie nétérobdobie a stratégiu aggoby,
ktorymi sa dané ciele désia. Zarové zhromad'uje vSetky dolezité informacie ako
0 organizcii tak o trhu, na ktorom pésobi. Spravavsa raz za rok, aj Keniektoré jeho

¢asti obsahuju dlhodobé ciele.

Pomocou marketingového planu analyzujeme, zhodeowija umaiujeme zlepSenie
vSetkych zakladnyclinnosti podniku a sfasne stanovujeme buddcu rolu propagéacie
a reklamy v marketingovom mixe. &lijeme, ktoré marketingové aktivity budu potrebova
podporu a lepSie zameranie reklamnej kreativitjka¥dej Uspesnej organizacii sa rekla-

mny plan stava s@as’ou marketingového planu.

Z&kladné oblasti marketingového planu su rozdetené

= situanu analyzu
= marketingové ciele
= marketingovu stratégiu

= samotnu realizciu

2.2 Reklamny plan

Pri reklamnom plane prebieha rovnaky proces akonarketingovom plane. Jedinym roz-
dielom je, Ze reklamny plan sa zameriava na konéanika marketingovy plan na predaj.
Zakladom pre reklamny plan je stné zhrnutie marketingového planu a na jeho zaklade

md&zeme identifikovéproblémy a prilezitosti spojené s komunikaciou.

2.2.1 Reklamné ciele

Reklamné ciele by mali Iyjasné, konkrétne ahko merattné. Stanovené marketingové
ciele je potreba transformat/@o cidov reklamnych. Medzi klasické marketingové ciele
modZeme zaradinapr. budovanie dévery v zZtka ¢i podnik, vytvorenie takého postavenia,

ktoré organizacii umozni prebojavaa na nové trhy, vytvorenie novych podmienok pre
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zavedenie novej zoky ¢i zvySovanie zaujmu o produkt a sluzby a tym vyawée silnejSej

pozicie na trhu.

2.2.2 Stanovenie rozpdtu

Reklamné aktivity firmy zavisia na objemu firauych prostriedkov, ktoré je vedenie
ochotné investova Cag’ finaninych prostriedkov investovanych do marketinguritah

i ¢ag’ investovanu do reklamy. Vieos’ investicie je v jednotlivych firmach a odvetviach
rozdielna. Niekedy je dolezité si vSitheeakcie trhu, ak je preplneny reklamou je potreba

znizova’ cenu, ak je preplnenyavami, zameriavame sa na reklamu.

V zasade rozpoznavame dva pristupy tvorenia &apo

= Metoda zdola hore — najprv sa pripravia zakladeé&cktoré chceme reklamou do-

siahnu’ a aZz potom sa &wje vysSka rozpétu.

= Metoda zhora nadol — najprv s&uje rozp@et a az nasledne sa vypracuje rekla-

mny plan.

[12]

2.2.3 Reklamna stratégia

Reklamnd stratégia sa vyzuoge tvorbou pldnu komunikacie medzi zadavete
a cig’ovou skupinou reklamy. Existuje mnozstvo sp6sobkwy zdelenie vyjadti a ktoré

média vybra.

Prvym strategickym rozhodnutim komuntk&ho mixu je urenie vSeobecného smeru ko-

munikanych stratégitahom alebo tlakom.

= Pull strategy - stratégia?’ahomsa zameriava na koncoveho spotrdlaitérganiza-
cia sa snazi vyvofazdujem u cibového zakaznika ku kape produktu a stimulacii

dopytu. Nastrojmi komunikaého mixu je reklama a podpora predaja.

» Push strategy- stratégia tlakonvyuziva distribiné siete k podpore predaja svo-
jich vyrobkov. Usilie komunik&ého mixu je rovnomerne rozlozené medzi distri-
bucné ¢lanky a konénych zakaznikov. Clem je pretléit’ vyrobky az ku konco-
vému spotrebitovi. Zakladnym nastrojom je osobny predaj, vyuZsaaaj podpora

predaja a reklama.
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Reklamna stratégia je zalozena na kreativnom mixektory zahiiuje:

1. Ciel'ova skupinu

2. Charakteristiku produktu
3. Média

4. Reklamné zdelenie

[17]

2.2.3.1 Ciel’ova skupina

Pod pojmom ciBova skupina rozumieme dity pocet 'udi, ktorych chceme oslatiKvoli
presnému zacieleniu je potreba iagharakteristiky a vlastnosti, ktoré Bie( skupinu

definuju. Podla tychto charakteristik méZzeme zakaznikov &ava’ do segmentov.

Do segmentov zadaljeme zakaznikov, ktori su si podobni svojim trzrgmejavom, odli-
Suju sa od ostatnych skupin,¢siou hovorime o podobne sa chovajucich a zijutich
d’och. Pri uéovani ci€ovej skupiny je dblezité vediekto rozhoduje o nakupu produktu

a kto nakup realizuje.

2.2.3.2 Charakteristika produktu

Charakteristika produktu nam slizi na vytvorenigaspeho zdelenia pre ¢mvého zakaz-
nika. Kvalitna analyza produktu atenie konkuretnych vyhod nam pomahadit aku
taktiku na zvyraznenie produktu treba zvai pomaha aj pri vytvarani reklamného Stylu,

ktory podpori osobitasproduktuci znasky.

2.2.3.3 Volba média

Vorba média zavisi na Vbe cidovej skupiny, charakteristike a efektivite vyuZitreédia

a na zavislosti k ostatnytrastiam kreativneho mixu.
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V tejto casti reklamnej kreativneho mixucufeme:

Aké média pouzijeme? (televizia, rozhl&ssopisy, noviny...)

Ktori nositelia propagéacie budu pouzity? (progratanicagasopis..)
Aka bude nakladova@samédii?

Aky bude pget a frekvencia reklam v priebehu kampane?

Aké& bude efektivita médii?

Doélezité faktory ovplytiujuce UspeSndszasiahnutia civej skupiny:

Frekvencia média- hodnota, ktkokrat je osoba vystavena reklamnému zdeleniu

Zasiahnute’nost” média — patet os6b (domacnosti) ktoré aspmz zdelenie za-
chytia
U¢inok médii — kvalitativna hodnota zdelenia pri pouZziti jednotili médii pre

cielové skupiny

2.2.3.4 Reklamné zdelenie

Aby sa na reklamnej sprave mohlo¢aa pracovaé, musia sa analyzovainformacie

z marketingového a reklamného planu. Reklamnéa ageto,¢o chce firma vo svojej re-

klame zdelf a s@sob, akym to uskutmi (verbalne / neverbalne). Medzi zakladné pozia-

davky na spravu patri exkluzivita, déveryhodhado Ze je zaujimava. Tvorcovia reklamy

sa zameriavaju na Styri hlavné kategorie, do ktogyatri ton, slova, format a Styl reklamy.

Pod pojmom Stylu reklamy chapeme sp6sob, ktoryrdkaznikovi pristupujeme, ktorym

ho chceme zaujaa priblizt sa k nemu ( hudobny Styl, Styl Zivota, nalada, ex@mie na

image, vedecky dokaz, symbol osobnosti at

Stratégia tvorby zdelenia obsahuje tri Specifichksti:

= tvorbu textu (copy platform) éo chceme a ako to chceme poueda

= umelecké spracovaniete chceme a ako to chceme ukaza

= produkcia — ako chceme reklamu vynbhitechnicky spracova

[7]
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2.2.4 Hodnotenie t¢innosti reklamy

Hlavnymi dévodmi pre hodnotenigianosti je to,¢i reklama splnila svoje ciele& sa
organizacii vratila dana investicia. Meranignaosti reklamy je zlozity proces ale kladie
sa na vysoky déraz, napriek tomu tento krok mnozZstvoaaigécii nepodstupuje a tym
neziskava vysledky &alSiemu prehodnocovaniu marketingovej komunika8pravne

hodnotenie je tiez doplnené monitoringontg®reklamnej kampane.

V podstate mézeme poveatlZe meriame kvalitativne a kvantitativne ukazdeagdektiv-
nosti reklamy. Kvantitativhe meranie je mozné rdizddo dvoch skupin pdd toho,ci sa

meriadosah(reach alebodopad (impact)pésobenia kampane.

2.2.4.1 Reach

V praxi sareach zis‘uje prostrednictvom medidlnych ukazovate ktorych meraniu sa
venuju komunikané a najmé medialne agentary.¢Ré naklady na tzvmédia projekt,
ktory meria dosah novirtasopisov, rozhlasu sa pohybuje nad hranicou 20 Kxil. za

meranie televizie platia televizne stanice spagenturami trikrat tiko.

REACH
! [dosah komunikace)

I o .

| Podiel osdb, ktoré sas
lomunikadnou spravou

| stretnu) stretli

Monitorovanie len v clefovej
shupine

Yyjadruje potencial pdsobenia
komunilacie

Obr. 8. Meranie dosahu marketingovej komunikfidigravené, 18]
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2.2.4.2 Impact

Impact predstavuje skutmy efekt pdsobenia. Dolezité je spravne zacielkampane, aby

pdsobila na spravnu dievu skupinu.

IMPA
| (dopad komunikace)

f
Fodiel osdbh, ldtoré si spravu
zapamataju zapamatatali

Zmeany v nazoroch a chovani
v désledlu komunikacie

IManitorovanie zasahuje
nielen ciglove skupiny

Yyjadruje pasobenie
lomunilcie

Obr. 9. Meranie dopadu marketingovej komunikdcigravené, 18]

Pri zigovani dopadu kampane je dblezity pojathawareneseda znalosreklampricom
rozpoznavamenalo®’ spontannu,teda to,ci si 'udia vybavia reklamu bez napovedania
aleboznalog’ navodenu,ktora je zisovana s napovedanim. Rky dbéraz kladieme aj na
rozpoznavanie reklam(ad recognition)alebospiatoéné vybavenie(ad recall), ktoré sa
zameriava na zisvanie toho, ako diudia spdjaju reklamu alebo g’ s produktom ale-

bo zn&kou.

Medzi dalSie vyznamné ukazovatele hodnotenitnibiosti reklamy patri dhubenos re-

klamy (likes and dislikes) dolezity Z&diska pésobenia na emdécieveka, porozumenie
(comprehension), ktoré Zigie do akej miery a ak&g’ ciel'ovej skupiny spravu pochopila
a doveryhodnas (credibility), ktora ziguje, akac¢ag’ cielovej skupiny jednotlivym spra-
vam doveruje a najmé do akej miery sa respondeeiitifikuju s osobami a dejom rekla-

my.

[18]
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3 ANALYZY POUZITE V DIPLOMOVEJ PRACI

Na zistenie ekonomického a marketingového prostrédny som sa rozhodla vyuZna-

sledujuce analyzy.

3.1 Porterov péatfaktorovy model

Pre utenie konkurencieschopnosti podniku je dblezité oapanie jeho postavenia vo
vzt'ahu k okolitému prostrediu. Pojem relevantné peaki¢r je pomerne Siroky a obsahuje i
socialne a ekonomické vplyvy.rE¢ovym aspektom je odvetvie, v ktorom firma pdsobi.
Struktdra odvetvia méa zday vplyv na utovanie konkuretnych pravidiel hry, rovnako
ako na stanoveni stratégii firiem potencialne dosfah. Cidom konkureminej stratégie
pre podnikatEsky subjekt je najsv odvetvi také postavenie, v ktorom podnik mézp na

lepSiecelit konkurergnym silam alebo ich obréitvo svoj prospech.

[15]

3.1.1 Vyjednavaci vplyv dodavatdov

Dodavatelia mozu pldi zvySova ceny alebo zniZzovakvalitu nakupovanych statkov
a sluzieb. Vplyvni dodavatelia tak mézu kompenZaest nakladov zvySenim vlastnych
cien. Pracovné sily su tieZ dodavate, ktory ma v mnohych odvetviach Zng vplyv.
Nedostatkovy, vysoko zéni zamestnanci alebo pevne odborovo organizovaagopne

sily m6Zu vyjednavanim zisRayznamny podiel na potencidlnom zisku.

3.1.2 Vyjednavaci vplyv zakaznikov

Silni zakaznici to je protistrana k silnym dodavate. Taki zakaznici sa & zmocnt’
nenej cene vysSiu kvalitu alebo viac sluzieb a poole’” superenie konkurentov. To vSet-
ko bude vplyvé na ziskovo$ daného odvetvia. Zakaznici su silni pdkiaaju v&Siu vy-
jednavaciu silu ako jednotlivi konkurenti z dandluvetvia, ak su citlivi na ceny a dokazu

VyuZzit’ svoj vplyv na presadenie nizSich cien.

[26]
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3.1.3 Ohrozenie zo strany novo vstupujucich firiem

Novo vstupujuce firmy prind3aju do odvetvia snafska podiel na trhu a novu kapacitu,
¢o moze firmy vies k stl&aniu cien alebo rastu nakladov a tym aj ku zniZerskovosti.
Prenikanie podnikatskych subjektov do odvetvia prostrednictvom akvizig malo by

hodnotené ako vstup konkurenta aj’keevznikne Ziaden novy subjekt.

Hrozba vstupu novych firiem do odvetvia zavisi nastijlcich prekazkach, ak su vysoké
alebo ak méze novyastnik éakava ostru reakciu od zavedenych konkurentov, je hrozba

novych vstupov mala.

3.1.4 Superenie medzi existujucimi konkurentmi

Intenzita superenia je silnejSia, ak sa jeden aldowero konkurentov citi pod tlakom alebo
vidi prilezitos’ k zlepSeniu svojej pozicie. SilnejSie a UspeSadjgny vytlaaja tie slab-

Sie, ktoré opt&ju trh a podstupuju svoj podiel na trhu konkurenci

3.1.5 Tlak zo strany ndhradnych substititov

VSetky firmy v odvetvi staZia v Siestom zmysle s odvetviami, ktoré vyratmjbstitaty.
Cim atraktivnejSia je cenova alternativa ponuknutgsstitmi, tym pevnejsi je strop nad
ziskovogou odvetvialdentifikovanie substititov znamena Vgdavanie inych produktov,

ktoré moZu plrt ta istd funkciu ako produkt daného odvetvia.

[15]

3.2 PEST analyza

PEST analyza je uzitoy obchodny nastroj pre pochopenie trhu, rastuocapetklesu, pozi-
cie ako takej, potencialu a smeru podnikania. PfeSSkratkou pre politické, hospodarske,
socialne a technologické faktory, ktoré sa pougikaposudeniu trhu pre podnikanie alebo
organiz&nu jednotku. PEST analyza sa vyuZiva pre stratégiciarketingové planovanie,

pri vyvoji novych produktov a vyskumnych spravach.

[21]
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3.3 SWOT analyza

Je to komplexné hodnotenie silnych a slabych skdinmy, pricom spracovavame aj hod-
notenie prilezitosti a hrozieb. SWOT je skratkoa anglické slovd STRENGHTS - silné
stranky, WEAKNESSES - slabé stranky, OPORTUNITIES@rilezitosti, THREATS -
hrozby.

Ucelom analyzy je posutlivnutorné predpoklady podniku k uskéteniu ugitého podni-
katd’'ského zameru a &asne podrolsirozboru aj vonkajSie obmedzenia a prilezitost; kt

ré su diktované trhom.

[9]
Podnik musi sledo¥arozhodujuce sily makroprostredia, ako napr. demfické, ekono-
micke, technologické, politické, legislativne atktgré ovplywiuju jeho podnikanie. Hlav-

nym dévodom tohto sledovania je identifikacia gitiesti a hrozieb.

[8]
Analyza vnutorného prostredia Z#ah analyzu silnych a slabych stranok. Na zaklade sta
novenia prilezitosti a hrozieb sa vrcholovy managgnrozhodujegi sa bude venova

prileZitostiam u ktorych by vyuZil svoje silné stk§ alebo sa bude venavarilezitostiam

ovela vasim, kde by musel vynaldZznainé usilie pre ziskanie silnych stranok.

[14]

3.4 Vstupna marketingova analyza

Vo vstupnej marketingovej analyze sa zameriam fasoknie vychodiaceho stavu zkg
rozdelim segment pdd ve’kosti firiem, ktoré sa tu nachadzaju a navrhnenaziuk, \d'a-

ka ktorému sa budem snéizimapové situaciu medzi obyvaleni v Trertianskom kraji.
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4 FIRMA XY

Firma XY p6sobi na trhu od roku 1993 a od tej debgvojou kvalitnou pracou budovala
vyznamné postavenie, ktoré donedavna bolo v mestiizénske bezkonkurené. Moze-
me o nej hovoti ako o firme rodinného charakteru, ktor4 sa zaobeyatdZzou bazénov a
marketingovej komunikacii nikdy neprikladalalké@ dbélezitos. Ale ako to uz tak byva,
¢asy sa menia aitato spéimg’ si za&ala uvedomouvy Ze v dnesSnej neistej dobe nie je
priestor pre kompromisné rieSenie a je treba sa/gigat nad, do tej doby nedogevanymi
cestami. Smerom z firmy vznikol dopyt po analyzeita komunikaénej stratégii, ktort do

dnesSnéhoith eSte nemali spracovand.

Vo svojej diplomovej praci sa teda zameriam narpsipnie vstupnej analyzy, zistenie ko-
munikacie konkurencie a pokusim sa pripftakionkrétne navrhy realizacie reklamnej
kampane. Ako hlavny cfeprojektu sme stanovili zvySenie povedomia ockeafirmy.

Tym, Ze naSa firma patri medzi malé firmy, priauife, zamerasa na zakaznikov lokalne,

[

4.1 Vznik a charakteristika firmy ZUKY

presnejSie sa budem orientévaa Treriansky kraj.

V avodnej kapitole praktickejasti sa zameriam na zakladné predstavenie firmigram

jej histdriu, lokalizaciu, pokusim sa definaValavné ciele a celkovu filozofiu firmy.

4.1.1 Zakladné udaje o firme

Analyzovanu firmu by som definovala ako firmu ragého typu, s€ag’ou Zivhostenského
registra je uz od roku 1993. Sidlo firmy sa nacladmalej okrajovegasti mesta Parti-

zanske, kde pbsobi od svojha@iztku.

4.1.2 Historia firmy

Vo svojich z&iatkoch sa firma orientovala na montaz’mé Gzkeho sortimentu bytovych
doplnkov, prevazne interiérového charakteru, akaadazie, lamelové dvere a okenné tes-
nenie. S postuporasu sa sortiment ponukanych vyrobkov rozSiril nanietnt ponuku

protisingnej techniky ako su terasové markizy, predokenkedyrdoaldachyny a iné.
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V roku 1998 smerovala orientacia firmy k dodavaaimontazi exteriérovych doplnkov a
vybaveni rodinnych domov a ich okolia. Ponuka s&irila o montaz garazovych a vjaz-
dovych bran, réne a automaticky ovladanych. Pre ochranu sukroaotiahodov a firiem

ponukali montaz rolovacich mrezi, zavor, parkovaeistomatov a prejazdovych zabran.

Rok potom sa firma zamerala na vystavbu rodinnyatéhov. Spéiatku na beténové ba-
zény s féliou, ale s postupodasu sa jej ponuka rozSirila o plastové — polyprépglé
bazény, ale aj o luxusnejSie keramické bazény.efdd tdoby firma zrealizovala mnoho jak
sukromnych tak komeénych objednavok a nadobudla cenné skisenosti, kiaEva pri
sieasnych projektoch a pri odbornom poradenstve. @d 4®99 firma vyrazne rozSirila

ponuku technickych vybavenosti bazénov rozhodlzadaazény Uzko Specializava

4.1.3 Lokalizacia firmy

Lokaliz&cia firmy ma pre firmu podobného charaktkfucovy vyznam. Kazdé stanovisko
vykazuje uéité prednosti a nedostatky a to sa tyka aj anagmeyfirmy, ktora sa rozhodla,
pbésobi’ v Partizanskom, presnejSie v mestsiagti Ve’ké Bielice. Partizanske ma 23 800

obyvatéov, je to byvalé obuvnicke mesto, ktoré rovnako Zko zalozil Tomas Beéa.

Vyhodou lokality bola a stale je pristupnd pomekmalitné infrastruktira a dobra dostup-

sy W s

4.1.4 Ciele firmy

Firma za svoj hlavny ciepovazuje dlhodobu maximalizaciu zisku a realizaopred defi-

novanych podnikatskych cid¢ov.

Takyto pristup by mal vytvarepredpoklady na plnenie:

= strategickych ekonomickych ¢i@v ako je trzny podiel, obrat firmy a rast

= strategickych cikov zamestnancov, ktorymi su istota, postavenieologposti,
spolaienské prestiz a plat
= strategickych cikov spol@nosti, do ktorych patri stabilita ti@avych prijmov,

produkcia verejnych statkov a ochrana prirodnyaiojpa

= strategickych cikov vlastnika, medzi ktoré zatame rast majetku podniku a

zhodnotenie vloZenych kapitalovych vkladov
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Realizované podnikatské ciele:

» Produkcia kvalitnych sluzieb
» Maximalizaciu tejto produkcie, zaistena kvalifikowani pracovnikmi, spravna
organizacia vyroby a dost&téa produktivita prace

* Presadenie mena firmy na trhu

4.2 Prehrad produktov a ponukanych sluzieb

Sasna orientacia firmy sa snazi sustfeti montaz bazénov a najnovsiu bazénovu tech-
noldgiu filtracii. Firma ponuka bazény réznych twara konstruknych prevedeni. Do
hlavnej ponuky patria bazény beténové, féliové akaické a plastové. Ku vSetkym typom
su ponukané komplexné technologické rieSenia &givgber doplnkov. Podstatnatas-

tou produktovej skupiny je ponuka bazénového présistva.

Jedingnog’ firmy spaiva v predaji bezchlorovych technoldgii na udrzlazdnov, ktoré
su plnohodnotnou nahradou klasickych chlérovychretdgii. Zarduju ¢istu a zdravotne
nezavadnu vodu v bazéne,donn eliminuju neziaducecinky vznikajuce pri dezinfekcii
chlérom. Okrem toho firma pre zakaznikov poskytkgenpletnu starostlivaso bazény
ako opravovanie starSialerpadiel a ostatnej bazénovej techntkyimovanie na konci
sezOny a spiidnie bazénov na Zatku sezény pripadne iatistenie. Potla poziadaviek

dokaze firma zabezpe’ kompletna celorénu starostlivog o bazén.

4.2.1 Popis produktovej rady bazénov

Firma ponuka zakladné tri typy bazénov - plastddkové a montované. V nasledujucich

podkapitolach uvediem bliZzSiu Specifikiciu jednottih typov.

4.2.1.1 Plastoveé bazény

Firma dodava kvalitné bazény z trvanlivého, staklfaého a mrazuvzdorného plastu,
odolného proti UV Ziareniu. Predrias! naSich bazénov je zardviorny lem s presahom
do bazéna, ktory sluzi ako vinolam z vnutra bazepaekrytie okraja dlazby zvonku bazeé-

na.
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Obr. 10. Ukazka plastovych typov bazénov [39]

4.2.1.2 Féliové bazény

Pri féliovych bazénoch sa vyuziva technolégia bew@mo podkladu pokrytého Specialnou
foliou. Firma pouZziva na tato hydroizolaciu féliatrafol, alebo Alkorplan. Tieto folie ma-
ju vyborné vlastnosti, ako farebnu stdlosdolnos proti UV Ziareniu , pevna'sa spdiah-

livost’ spojov.

Obr. 11. Ukazka féliovych typov bazénov [39]

4.2.1.3 Montované bazény

V roku 2009 firma rozsirila ponuku rodinnych bazémomontované bazény Future Pool.
Tieto bazény nevyzaduju zlozitd montaz a dokazumigpiar@né poziadavky na kvalitu

a bezproblémovu prevadzku.
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Obr. 12. UkadZka montovanych typov bazénov [39]

4.2.2 Popis produktovej rady bazénovych obriub

Okraj bazéna je vhodné oblédazénovou obrubou, nie len z estetickéradiska, ale aj z

praktického. Pri kipani sluzi ako vinolam a zabja vylievaniu vody z bazéna, a naopak

chrani bazénovlu vodu od naplavovanyckiistét z okolia bazéna. Obrubové kamene sa

vyrabaju z umelého pieskovca a betonu.

4.2.3 Popis produktovej rady bazénového zastreSenia

Pri prekryvani bazénov spolupracuje naSa so gpofou Idealcover, ktora nasu firmu

z&sobuje materialom na prekryvanie bazénov. Firaralka tri zakladné typy bazénovych

pristreSkov — Klasik, Casablanca a Klasik no-likiré blizSie popiSem v nasledujdcich

podkapitolach.

V nasledujucej taldilke mbézeme vidigprei’ad a porovnanie jednotlivych vlastnosti typov

zastreSenia, ktoré firma ponuka.

Tab. 2. Hlavné prednosti rdznych typov zastreSpriestné spracovanie]

HLAVNE PREDNOSTI ROZNYCH TYPOV ZASTRESEN{

Elegantné zastreSenie KLASIK

Luxusné zastreSenie CASABLANCA

Elegantné zastreSenie KLASIK NO-LINE

Vysoka kvalita za nizku cenu

Luxus za cenu Standardu

Optimalny pomer ceny a luxusu

NajoblUbenejsie zastresenie na trhu

Boky/steny z priehladného plexiglasu

Boky/steny z priehladného plexiglasu

Jednoducha a rychla montaz

Vyber farebného prevedenia

Bezkolajnicovy posun

Vysoka stabilita a pevnost

Pohodlie pobytu vo vyhriatej hale

Nizka vyska

Moznost posunu modulov za bazén

Bocéné/Celné steny v zakladnej ponuke

Unikétny spdsob otvarania ¢ela/dveri

Min. riziko poskodenia pri prevoze

Min. riziko poSkodenia pri prevoze

Min. riziko poSkodenia pri prevoze
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5 ANALYZA EKONOMICKEHO PROSTREDIA

Trh s bazénmi sa rovnako ako vSetky ostatné tritgdékz kupujlcich a predavajucich,
ktori sa od seba liSia svojimi zaujmami, nakupnywykmi, geografickym rodenenim

a kupnou silou.

Vedenie analyzovanej firmy sa vyjadrilo pozitivnenkiulorainym trendom trhu na Slo-
vensku. Rast Zivotnej Urovne menil Zivotny Styl wég@’'ov a nasledovali sa zapadné tren-
dy. ESte pred niekrymi rokmi si montaz bazénu mohla dovoiba Uzka skupina boha-
tych zakaznikov, ale trh sa zmenil n&o, Ze uz davno o bazénoch neplati, Ze je to nedo-
stupny a nakladny tovar. Tento optimisticky trera preruSeny celosvetovou hospodar-
skou recesiou, ktora ma na ekonomiku obrovsky doNajedna sa len o priame firaé

dosledky ale hlavne ma za nasledok prehodnotemdtp zmenu nakupného chovania.

5.1 Analyza mikroprostredia — Porterova analyza

Pre analyzu mikroprostredia firmy som sa rozhodlazi' Porterovu analyzu péaktoro-
vého modeluzZakladnym delom Porterovej analyzy pre podnikigky subjekt je néajs
v odvetvi také postavenie, v ktorom podnik mozdepdjecelit’ konkuregnym silam ale-
bo ich obrati vo svoj prospech. Analyza mapuje atraktithaziskovos odvetvia, piom
sa do uvahy berie neustale sa meniaca StruktUret\adyAnalyza zatha pd sil, v ktorych

sa snazi firma zisk&onkurerkna vyhodu.

5.1.1 Vyjednavaci vplyv dodavatdov

NaSa firma spolupracuje s tromi dodavate bazénovej technolégie a prisluSenstva. Od
roku 1999, kedy sa firma gala venova montazi bazénov ma vyhradného distributora,
ktorym je spolénog’ Poolmax, ktora nasSu firmu zasobuje montovanymi bazénnzébe-
vymi féliami, filtracnymi zariadeniami, ohrie¥ani, rebrikmi a vSetkymi potrebnymi na-

hradnymi dielami a inStataym materialom.

Co sa tyka oboru vyvoja, projektovania, realizadistriblcie ozénovych generatorov, UV
reaktorov af’alSich zariadeni, ktoré slizia k Uprav&isaeniu vody a vzduchu, firma spo-
lupracuje s vyhradnym dodavében - spolénog’ou Lifetech s.r.o. Firma je jedinéna

mnohymi unikatnymi vyrobkami a technolégiami, mekliziré patri prave spominana tech-

nolégia umo#ujuca prevadzkovabazeny bez zdraviu Skodlivého chloru.
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Na zastreSenia bazénov pouziva firma material abkyr firmy IDEAL COVER. .

NaSa firma spolupracuje so spominanymi sfrod@’ami uz dlhé roky a je so svojimi do-
davat&mi spokojna. Firmy su lojalne, nedochadza k poragay zmliv ani k neskorym
dodavkam. Jedind nevyhoda vo spolupraci je vzdistea teda vysSie naklady na prepra-
vu. Vyjednavacia sila danych dodavate je, Waka nizkej konkurencii v danom odvetvi,
vysoka. Neexistuje totiz mnoho vyrobcov a sprostosdtd’ov daného tovaru. Zmena moé-
Ze nastévyvojom novych technoldgii a produktasim by narastla konkurencia a tym tlak

na znizovanie cien.

5.1.2 Vyjednavaci vplyv zakaznikov

Vyjednavacia sila zakaznikov vzdy bola a je vysakékaznik si sam diktuje podmienky
a zalezi len na predavajucich, aby svoj proaduktuzbu vedeli zdkaznikovi spravne nasta-

vit' a prisposobi.

Firma mo6ze rozddlisvojich zdkaznikov do dvoch skupin:

« Individualnych klientov - stavba bazénov + sezésingby

» Komeegnych klientov - vystava kupalisk, wellnessu + cetoe sluzby

V buddcnosti sa @akava rast poziadaviek na poskytovanie sluziebydend kvalitu a to
najma zo strany ¥&ych firiem. Tato skupina klientov by mohla firmer@sSa podstatné
zisky. Ako priklad uvediem prestavbu Termalnych éfiay vo Vdkych Bieliciach, ktora
sa uskutonila pred dvomi rokmi a ktoru realizovala prave lgpavana spolénog’. Sttas-
tou objednavky bolo aj zaistenie servisu a vSetkgioplnkovych sluzieb, suvisiacich

s prevadzkovanim a starostlivosi o dany objekt.

5.1.3 Superenie medzi existujucou konkurenciou

V si&asnom obdobi sa stavba bazénu stava novym trendpnézo strany spotrebitay.
O konkurencie mézeme teda hovood momentu, kedy sa spotreliitezhoduje, ktorého

Z predajcov oslovi.
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Konkurertny boj saciastane prejavuje v oblasti ciep spésobuje zniZzenie zisku vset-
kych firiem. Preto je nevyhnutné zaradio ponuky doplnkové sluzby, ktoré mozu’ lpyi

konkurenom boji vyhodou.

Tab. 3. Aktualny stav konkurencie v odvetvi [VIaspracovanie]

Aktualny stav odvetvia
Rozmanitost konkurencie ,
— Nizka
Cim viac rastie réznorodost odvetvia, tym vyssia je rivalita v odvetvi.
Tempo rastu predaja . [
P P J Priemerné
Ak sa zvySuje predajné tempo tak sa zvysuje i rivalita.
Rast odvetvia . ,
Priemerny
Pri vysokom raste odvetvia a rychlejSie objavuje i konkurencia.
Bariéry vystupu z odvetvia ,
. Y vystup Nizke
Cim vyssie su naklady na vystup, tym je vyssia rivalita v odvetvi.

5.1.4 Tlak zo strany ndhradnych substititov

V tomto odvetvia o hrozbe substititov priamo hotzaremozno. Pokiachapeme bazén
ako miesto na kupanie, spojené s relaxom a zabaveplych letnych tdoch tak jedinym
podobnym miestom je verejné kupalisko, alebo davdaepri mori, ktoré ale priamymi

substitatmi nazyvanemozno a to z viacerych dévodov:

= plavare nie je sukromna - je otvorena pre verejhasbmedzena otvaracimi hodi-

nami a plati na nej tité pravidla

= gastym problémom je preplnenogerejnych kipalisk, problematické zaistenie hy-

gieny, pravidelnej udrzby a kontratystoty vody

» na druhu stranu je dovolenka pri mori fidgae nakladnejSia a zata zvySené rizika
na bezpénogs adalSie potencialne neprijemnosti spojené s cestavanizdiale-

nog’ou od domova

Jedinym vzdialenym substitatom by mohlitbyirivé vane (tzv. hot tubs), ktoré sa stavaju
v dnesSnej dobe stale popularnejSie. Virivé vanalsizamerané na inu €@/U skupinu

a na iny sp6sob uZitia nez klasické bazény.
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5.1.5 Ohrozenie zo strany novovstupujucich firiem

Firmy, ktoré vstupuju do odvetvi ako nové, zvySkapacitu daného odvetvia, snaZia sa
ziska podiel na trhu a zvySuju rast dopytu po zdrojolleio faktory nasledne spésobuju

stl&anie cien a tym zniZovanie ziskovosti préaghnych predajcov.

Pri hodnoteni hrozby vstupu do odvetvia sa ukdzadrozba vstupu je pomerne vysoka.
Zvolenim dobrej lokality s nizkou¢adg’ou konkurentov a dostateymi finantnymi pro-
striedkami, sa stava vstup pomerne menejdmgroNajva&sou prekazkou je vytvorenie
dobrého veahu s distribatormi, vybudovanie si dovery u zalkkan a hlavne vytvorenie

dobrej pozicie na trhu.

Na popis mikroprostredia firmy som sa rozhodla pouorterovu péfaktorovi analyzu

a to z toho dévodu, Ze sa ffadndjho nazoru najviac hodi k zisteniu informadieditych

pre spracovanie nasledujicej projektod&$ti. Z analyzovanych piatich sil sme zistili, ze
vzt'ah firmy s dodavateni je na vémi dobrej Urovni. DIhodobéa spolupraca ma za nasledo
vztah vzajomnej dévery a tym spdsoberiasné plnenie zavazkov. Na z&klade tejto analy-
zy som zistila, Ze sa firma nemusi obada svojho portfélia zahrniakcie na podporu
predaja, pretoze jej vah s dodavateni umoziuje ponukéd zakaznikom sluzby zamerané

na zaistenie zatmého a pozariného servisu.

Dalej som si potvrdila skutmog’, Ze konkurencia v odvetvi nie je vysoka a tym page
firma schopna zlepSisvoje postavenie v Tréianskom kraji.Co sa tyka ohrozenia zo
strany substitatov, zistila som, Ze alternativoukkpe bazénu sice mézutbyirivé vane,
verejné kupaliskai dovolenka pri mori. Segment bazénov nie je ohmgzexistenciou
priamych substitdtov a teda tlak z ich strany méggravazové za minimalny. Vstup no-
vych firiem do odvetvia nie je vyteny, ale nachadzame sa v odvetvi, kde hra délezitu
tlohu skusenasvyrobcu a dlhodoba prax. V dnesnej dobe ekonomidaesie je, pdh

mojho nazoru, vstup silnej konkukarej firmy malo pravdepodobny.
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5.2 Analyza makroprostredia — PEST analyza

Pre analyzu makroprostredia firmy som sa rozhoyllgiv PEST analyzuktora sa pouZiva
k posudeniu trhu pre podnikanie a padn6jho nazoru dokaze najlepsSie zmapa@asnu
situaciu ako z pdladu svetového, tak i z ptddu konkrétnej krajiny, v ktorej firma p6so-
bi.

5.2.1 Politické faktory

Firmy pri stanovovani clev a planov pre pritomnotsa pre buducnae’s musia vzid

v Gvahu i politické faktory a legislativu Statuktorom vykonavaju svojdinnog’. V prvej

casti priblizim politicky systém Slovenska a mozmditcké rizika. Pri nasledujucom vy-
svetleni politickych faktorov budem vychadza prieskumu o podmienkach podnikate
ského prostredia vytvoreného vo VySehradskej Sejokkory vykonala v roku 2006 spo-
lo¢nog’ Ernst & Young popri sfazi ,Podnikat& roku” ktoru realizuje uz desiatym rokom.
Slovensko vyslo zo Styroch krajin najlepsSie alipododnikatéov su u nas podmienky na

podnikanie najpriaznivejSie.

5.2.1.1 Politicky systém krajiny

Slovensko je demokraticky Stat, Statna magm patri obanom, ktori sa podiaju na
moci prostrednictvom svojich volenych politickycastupcov zvolenych v demokratickych

volbach. Moc v State je rozdelena na 3 nezavislé ylazkkonodarnu, vykonnu a sudnu

Tieto sa navzajom ddgaji a kontrolujd. Najvy3simi organmi moci a preditefmi poli-
tického systému v SR su Narodna rada Slovenskepliy, vlada Slovenskej republiky

aprezident Slovenskej republiky.

5.2.1.2 Politické rizika

Politicke rizika sa delia nanakrorizikg ktoré ohrozuju vSetky podnikyraikrorizikg, ktoré
ohrozuju podniky v ufitej oblasti pésobenia. Medzi zakladné indikatoayrpnasilie, teror,
casté striedanie vlady dt Slovenska republika je od roku 2080énom Eurozony, preto

mbzeme konStatovaze politické rizika priamo krajinu neohrozuju.
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5.2.1.3 Politické prostredie

VacsSina &astnikov prieskumu (77 %) zdee vSeobecne rozSireny nazor, ze Stat pmve
zasahuje do chodu ekonomiky, a celkovo povazujiligk# prostredie na Slovensku za nie
velmi priaznivé. Iba 5 % opytanych suhlasi s tym, bétipi pri svojich rozhodnutiach
myslia na dobro podnikdtev. Kriticky sa stavaju najméa k tomu, Ze politi@uenuju po-
trebam podnikat®v dostatok pozornosti a nekonzultuju s nimi riéSanoblasti ekono-
mickych opatreni. Toto kritické hodnotenie pramerivdepodobne z toho, Ze podnikatelia
si jasne uvedomuja, aka je podpora zo strany pkétio prostredia pre rozvoj podnikania

doblezita.

5.2.1.4 Dane

Od 1. Januara 2004 plati na Slovensku nowpoda systém, ktory realizuje davu refor-
mu. Zakladnou podstatou tejto reformy je jednotadzba dane vo vySke 19% preida
z prijmu pravnickych i fyzickych osdb. Rovnaka vg3kane sa uphkatje aj u dane z prida-
nej hodnoty. Slovensko sa rozhodlo zfudai z dedéstva, darovaciu, z prevodu veci ne-

hmotnych, da z dividend a kapitalovych vynosov.

5.2.1.5 Statna sprava

AZ 92 % podnikatéov povaZuje priaznive legislativne a administragiapatrenia zalk-
cové pre rozvoj ekonomiky a podnikania. Polovicachrsi vSak mysli, Ze zalige to sla-

bé& stranka slovenskej ekonomiky.

[22]

5.2.2 Ekonomické faktory

Z hlavnych ekonomicky faktorov sa zameriam bliz$eehruby domaci produkt, inflaciu,

rast miezd a nezamestnanosti, kipnu silu obysata.

5.2.2.1 HDP

Z dovodu celosvetovej ekonomickej recesie sa v 2809 slovenska ekonomika medzi-
roéne prepadla o - 4,7% HDP v stélych cenach. V posiedstvrroku roku 2009 bolo

bada znamky stabilizacie. Ekonomicky prepad sa sdmwal. Hospodarstvo kleslo uz
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Jlen* o - 2,6% medziréne, o je eSte o desatinku menej ako ukéazal prvy odhaiisscké-

ho dradu Slovenskej Republiky.
Graf vyvoja HDP v beznych, stalych cenach v rokad@4 -2010 je uvedeny v prilokie4.

[23]

5.2.2.2 Rast mzdy

Priemernad mesaa mzda dosiahla v poslednom 8teku 813,2 EUR a za cely rok bol
priemer 744,5 EUR. Nominélne mzdy v priemere celoeovzrastli o 3 percenta a ku kon-
cu roka postupne spofimvali svoje medziréné prirastky az na +2,1%. Realne mzdy rastli
v Q4 0 +1,6% a za cely rok o +1,4%. Ich vyvoj bahpnivo ovplyvneny poklesom infla-

cie, ktora vSak méze By roku 2010 vySSia.

Graf priemernej megaej nominalnej mzdy na Slovensku v rokoch 2004 102@ uvede-

ny v prilohec. 4.

[24]

5.2.2.3 Rast nezamestnanosti

Na rast nezamestnanosti sa zameriam z dvockadol, prvym bude pdlad na Slovensku

Republiku a druhy ako sa vyvija nezamestnéinossvete.

5.2.2.3.1 Rast nezamestnanosti - Slovensko

Co sa tyka Slovenska, Blg& zmeny v prognéze nastali najma pri raste zaraeestj kde
doSlo k obozretnému zniZenidakavaného rastu predovsetkym v roku 2009, kde Ka ce
rok klesla v priemere zamestnatias -2,8% na 2,365 miliona os6b. Pri porovnani stavu
zamestnanosti v poslednom $raku 2008 a 2009 zistime, Ze za rok ubudlo viac EH®

tisic pracovnych miest.
Graf nezamestnanosti na Slovensku v rokoch 2010 & uvedeny v prilohe 4.

[23]
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5.2.2.3.2 Rast nezamestnanosti — vo svete

Druhym polfadom je zamerany na nezamestnérmoj zvySenie za rok 2009. Cely svet je
v ocakavani konca ekonomickej krize, ktora bohiizéde trva dlihSie ako sa dufalo
a predpokladalo. Kriza sa nevyhla ani najbohatSonnostiam sveta a prave posledné uda-
je z Organizéacie pre hospodarsku spolupracu a roaud@zali, Ze z 30 najbohatSich naro-
dov, sU na tom prave eurépske krajiny najhorSesticou nezamestnarios, pricom bol

najvasi rast zaznamenany v roku 20009.

Najv&si rast bol zaznamenany v irsku, kde sa zvysilamestnanasdramaticky z roku
2008 kedy bola 6,3% na 13.8%. Na druhom miestensizstnila Slovenska Republika
s 4% rastom v roku 2009 na 13,7%. Najvy33iu miezzamestnanosti ma Spanielsko a to
18,8%.

[27]

Percentualny narast nezamestnanosti v jednotlikyajinach za rok 2009 a aktualne hod-

noty pre Januar 2010 je uvedeny v priléhéd.

5.2.2.4 Kuapna sila obyvatBstva

Kapna sila obyvatv Slovenska zaostava za eurdpskym priemeroml'aPpdeskumu
spolanosti GfK totiz v tomto roku priemerna kupna silayeatda Slovenska za jeden
rok, ktora reprezentujéisty rocny prijem vratane davok Statu, dosiahla 4 889 &ur,sa
krajina spomedzi 40 eurdpskych Statov zaradila hgpBeku. Najvyssiu kupyschopnts
na Slovensku tradihe dosiahol Bratislavsky kraj, kde¢r@ kipna sila na jedného obyvate-

I'a dosahuje 8 933 eur.

[28]

5.2.3 Socialne faktory

V socialnej oblasti dochadza k mnoZzstvu trendoetéije dolezité sledovaVdaka vstupu
do EU stupol priliv cudzincov, ktory u nas prac@Ziju. Svojim pobytom v krajine sa
ovplyviuju zvyky a tradicie. Aj ich vplyvom sa meni Zivgtatyl obyvatéstva, ktory sa
premieta do mladSej generacii, u ktorej sledujeote/p do véSich miest, ktory spésobuje

odliv kvalifikovanych pracovnych sil z menSich nmiasobci ale zaroweim prinasa novy
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Styl zmydania. Zmena u starSej generacie nastala hlavnespdsobovani sa novym tren-

dom a v rastlcej tendencii vyuZivania sluzieb.

Hlavné socialne faktory:

= Zmena Zivotného Stylu
= Zmena Vv zlozeni obyvdistva
» Narast vo vzdelavani obyvéistva

» Vplyv hospodarskej krizy

Medzi socialne faktory som zahrnula aj vplyv hosirs#élej krizy, ktora sice mala v Eurdpe
najvasie dosahy na socialny Zivot Grékov, &aov a Bulharov ale medzi Keych pesi-
mistov patria aj Slovaci. Ukazuje to najnovsi pkigs Eurobarometra, ktory 3.2.2010 zve-
rejnila Eurépska komisia. Prieskumikenskych krajinach unie porovnaval, ako su obyva-
telia spokojni so svojim zivotom. Slovensko v rékuiskorgilo hiboko v druhej polovici,

na 18. mieste.

Prieskum ukazuje, Ze obyvéstvo Eurdpy sa celkovo spaja v nazore na to, Zza@kaka
situacia, zamestnanysale aj vykon verejnej spravy, dostupti@yvania, Zivotné naklady
a zdravotnd starostlivésa zhorsili alebo minimélne zostavaju také akal gi@timi rok-
mi. Slovaci pritom patrili k Eurépanom, ktori najBee vidia napriklad vyhliadky na do-

stupnos byvania.

[29]

5.2.4 Technologické faktory

Verka cag’ slovenskych vyrobnych podnikov si stale nemézeotidwnakup moderného
vyrobného zariadenia, ktoré by unio¥alo zlepSenie findlnych vyrobkov. Napriek tomu,
vSetci dodavatelia na trhu si musia uvedinie technologicky vyvoj méze uskdédich
pravu na existenciu. Naklady na konkurenta mézuérmm&lesné v désledku realizované-
ho vyvoja alebo sa m6zu objawiove vyrobky, popripade vyrobné metody, ktoré d¢g&ie

alebo jednoduchsSie uspokoja dopyt zdkaznikov.
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Hlavné technologické faktory:

= Zrychlujuce sa tempo technologickych zmien
» Rychle zastaravanie strojov a nizky rasttponovacii
* Patet vedeckovyskumnych pracovnikov danej zemi

» Vladne vydaje na vedu a vyskum

Slovenska Republika ma jeden z najmenSich prispedko vedy a vyskumu v Eurdpe.
Podiel vydavkov na hrubom doméacom produkte za 8ol len 0,47 %o predstavu-
je v nominalnom vyjadreni 0,32 miliardy eur (9,64iandy Sk). Priemer EU je okolo 1,8
%, Skandinavske krajiny su na urovni 3-4 %. Podanikovych vydavkov na vedu a vy-
skum na HDP je 0,18 %0 predstavuje 0,12 miliardy eur (3,61 miliardy Sk).

Malé a stredné firmy vyskum a vyvoj robia len’'mé zriedka. Zmenu nepriniesli ani za-
hranini investori, ktori v poslednych rokoch presunudi 8lovensko vyrobné podniky v
priemyselnych odvetviach. Slovensko tak ostava skéntdZznou diglou ako vyskumnou
zakladiou. Ak chce krajina do buddcnosti asteonkurencieschopna, mala by z\ysy-
davky na vedu a vyskum aspoa Urové eur6pskeho priemerdp v porovnani so sas-
nog’ou znamena nominalne navysenie o takmer miliard3y13 miliardy Sk) a stuptiu

by mali hlavne podnikové vydavky na vyskum a vyvoj.

[31]

Na zéklade PEST analyzy sme definovali zakladnétiglad, ekonomické, sociélne
a technologické faktory. Je zrejmé, ze&asnu situaciu najviac ovpljuje ekonomicka
recesia, ktora ma dominantny vplyv na vSetky uvédaktory PEST analyzy. Jej dopady
mozeme rozddlido dvoch rovin: primarna - priame fira@ vplyvy, pod ktorymi mézeme
chapa& zniZenie prijmu rodiny, zniZzenie miezd, zvySengzamestnanosti a sekundarna
rovina - druhotné vplyvy, medzi ktoré by som zaladmenu preferencie nakupného cho-
vania obyvatkov, nevratné zmeny v socialnom systéme a zastavectimologickych ino-

VAcii.
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6 VSTUPNA MARKETINGOVA ANALYZA

Je délezité si uvedomyiZze zékaznici su vo svojich prijmoch, zaujmoclkakupnom cho-
vani vémi odlisny. Preto sa treba zameriiv@n na uitl skupinku potencialnych zakaz-
nikov a pokusi sa ich vhodnym sp6sobom osla na rieSenie marketingu na mieru, kedy

su vyrobky a sluzby prispésobované potrebam a janakonkrétnych zakaznikov.

V nasledujucej analyze sa zameriam na vychodiasi sh&ky, vyhodnotim kvalitativny
dotaznik, spracujem analyzu komunikacie konkureaamakoniec zhrniem vnutorné pro-

stredie firmy, silné a slabé stranky ako aj pritesti a hrozby nasej firmy.

6.1 Vychodiaci stav zn@&ky

Analyzovana firma pésobi na trhu od roku 1993. Yastosti sa firma orientuje na seg-
ment bazénov. V mieste pésobenia, v Partizanskofirng vytvorila medzi zakaznikmi
dobré meno ato daka kvalitnym sluzbam, ochotnému pristupu

k zdkaznikovi, spkahlivosti, variabilite a kvalite sortimentu, rycktosluzieb a cene.

Medzi negativa tykajuce sa zthg by som zaradila najméa Spatne spracovanie interne
vych stranok aslabu prezentaciu dna Kladné a zaporné stranky vyplyvajace

z vychodiaceho stavu firmy su zobrazené v naslegjpabiuke.

Tab. 4. Klady, zapory vyplyvajuce z vychodiacehuowsfViastné spracovanie]

Kiadné stranky | ERRZGDOICIS AR
Variabilita sortimentu Nedostatna prezentacia ziky
Rychlog’ sluzieb Chybajuca prestiZz a obsahckya
Kvalita a spdiahlivog’ sluZieb| Chybajlce kvalitné propafaé materialy
WOM Nekvalitné webové stranky

Ako som uz spominala ide o malu rodinnu firmu. {tRanskom neexistuje Ziadnalké&
konkurergna firma, ktora by sa zaoberala montazou bazén@anoMirmy je v tak malom
meste znadme u vainy obyvatéov a to najma #aka WOM, ktoré je nielen odrazom kva-
litnych sluzieb firmy, ale aj kontaktov vytvorenyohedzi vlastnikmi firmy a zakaznikmi.

Nevyhodou je, Ze firma nie je znama Ziadnou manketvou kamp&ou, vyraznym logom,
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sloganom a ani dopogivestovanie do marketingu nepovazovala za pidigzité. Prave
spojenie dobrého mena firmy a kvalitného marketijgu poda modjho nazoru, cesta

k efektivnejSej komunikacii zihy.

6.2 Segmentacia trhu s bazénmi

Pred analyzou konkurencie som sa zamerala najpsitudaciu celého trhu na Slovensku.

Pre lepSi pratad som rozdelila podniky do troch nasledujucichpsiu

Rozdelenie firiem v segmente bazénov:

» Velkoobchody (tzv. hobbymarkety) — ponuku tvoria prevazne bgzgsadené na
povrch, bazény lacnejSej cenovej kategoérie, konsané na uité obdobie.
S predajom tychto bazénov je spojeny predaj pesistya, ponuka vSak neobsahu-

je ziadne doplnkové sluzby.

= VacSie firmy - prevazne zastupcovia europskych firiem, ktoré srafuju na
montaz bazénov réznych druhov. Ide o bazény vycé&apvej kategorie, ¥dinou
vsadzané do zeme a konStruované na dit@Sevé obdobie. Sag’ou vystavby su
doplnkové sluzby, prisluSenstvo a sezénna starodtlio bazény. Vyhodou tychto
firiem je vySSia kvalita produktov a sluzieb, ktgrénukaju a nevyhodou by mohol

byt menej osobny pristup k zakaznikovi a relativheiayiakupna cena.

= Malé lokélne firmy - ponuka jecasto rovnaka ako u firiem $8ich. Malé firmy
ponukaju montéz réznych typov bazénov, voéSude pripadov ide o bazény vsade-
né do zeme z kvalitného materialu. Ako nevyhodwsdoy oznaila casto zbytonu
nedéveru v kvalitu sluzieb tychto malych firiem tokch nie je prili§ zname meno
a znd&ka firmy. Naopak pozitivum tychto firiem by som gld v moznosti lepSieho
chapania zakaznikovych priani, v osobnejSom préstupdividualizacii jeho po-
trieb.
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6.3 Dotaznikovy prieskum

Na bliZzSie spoznanie trhu s bazénmi v okoli nagejyfsom sa rozhodla pouZilotazniko-

vy prieskum. Do prieskumu som zapojila 400 respatme zo Styroch miest

v Trertianskom kraji. Konkrétne ide Partizanske ktoré je sidlom analyzovanej firmy,
mesta Banovce nad BebravoaPrievidzy ktoré maju k sidlu nasej firmy, najblizSie
aTrercin, ktoré je dominantnym mestom Tetgenskeho kraja a takisto sa nachadza
v blizkosti nasej firmy. Prieskum som vykonavalalmse, vZdy cez vikend v jednom meste
v obdobi 12.3. — 4.4. 2010. Dotaznik je uvedenyilolpe¢. 5.

6.3.1 Definovanie problému a stanovenie cl&a

Prieskum je zamerany na zistenie aktualneho stdnud bazénmi medzi obyvéstvom
Trentianskeho kraja. Na to, kde by ziskavali informacigripade zaujmw;i zaznamena-
vaju nejaku marketingovi komunikaciu firiem ponil@agh sluzby a produkty daného

segmentu.

Hlavnym ci¢'om prieskumu bolo zmapovanie situacie na trhu tezis obecného pove-
domia obyvatkstva o vyrobcoch a predajcoch bazénov. Vysledkiotphieskumu by nam

mali poskytndi informécie, akym spdsobom najlepSie osfqudtencialnych zékaznikov.

6.3.2 Stanovenie hypotéz
Na zéklade definovaného taprieskumu som vytvorila nasledujice hypotézy:
1) Predpokladam, Ze viac ako ¥4 respondentov nebudeloma bazén

2) Predpokladam, ze viac ako % respondentov si butiadgva informacie pro-

strednictvom internetu

3) Predpokladam, Ze viac ako %2 potencialnych zaujerbyosa rozhodla si kipba-

zén v lokalnej predajni.

6.3.3 Velkost’ a vzorka respondentov

Pre prieskum som vybrala Styri mesta v Transkom okrese ( Treém, Partizanske, Ba-
novce nad Bebravou a Prievidzu) a oslovila 400aedpntov, v kazdom meste priblizne
100 rudi. Respondentov som vyberala nahodne, z celkopétta 400 oslovenych bolo

63% muzov a 37% zien.
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Vekovu skupinu som rozdelila na osoby do 30 rokuml/30 - 50 a 50 + .

Zakladny subor respondentov zodpovedal vSetky gtélodpovede boli spracované
v programe Microsoft Excel, v ktorom som vytvorilgrafy, ktoré mi pomohli spréadni’
vyhodnocovanie prieskumu. Najviac zastupena skupita vo veku od 30-50 rokov, ktora
tvorila 54%. Nasledovala skupina do 30 rokov s 26%kupina s najnizsim pimm — 20%

respondentov bola vo veku nad 50 rokov.

M do 30rokov

W mui m30- 50 rokov
W Zena
50a viac

Obr. 13. Grafy merania dopadu marketingovej komacik[Vlastné spracovanie]

6.3.4 Vyhodnotenie jednotlivych otdzok dotaznikového priskumu

V nasledujucej taldikach a grafoch su zobrazené vyhodnotenia jednetiiwiazok dotaz-

nikoveého prieskumu.

6.3.4.1 Otazka ¢&. 1 — Vlastnictvo bazéna

V prvej otazke som sa respondentov pytala, zaktdéaku,ci maju alebo nemaju bazén.

Na tuto otazku mi odpovedalo kladne 17é4i a zvysnych 83%udi zaporne.

Tab. 5. Rozdelenie respondentov faodastnictva bazénov [Vlastné spracovanie]

Ano
17 %

Mate bazén?
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Podotazka €. 1 — Ako dlho bazén méate?

V pripade pozitivnej odpovede somdsalej pytala, ako dlho bazén vlastnia z dévodu lep-

Sieho pochopenigasového aspektu nakupu.

Casovy horizont som rozdelila do troch obdobi:

= do 1roku
= v obdobi 1-5 rokov

= viac ako 5 rokov

Z odpovedi vidime, Ze najviac respondentov si kipihzén v obdobi od 1-5 rokov a to
celych 59% dotazovanych. 29% odpovedalo, Ze strb&xpili pred 5 a viac rokmi a len
12% v obdobi do 1 roku. Z toho ide jasne vidigasovy aspekt ndkupu bazénu, kedy pri
obdobi ekonomického rastu, kedy rastli prijmy ao#ia Urové na Slovensku a v celej
Eurépe. Nizke percento nakupu dol roku je s ®&wma pravdepodobntesu spbsobené
vplyvom resecie a Setrenim obyvatya moézZe podstatne ovply¥nponuku a dopyt

bazénov v stasnosti a v nasledujucom obdobi.

5aviac
29%

Graf 4. Rozdelenie pdd rokov vlastnictva bazénu [Vlastné spracovanie]
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Podotazka ¢. 2 — Ste s bazénom spokojny?

Pri kladnej odpovedi na otazkdi vlastnia bazén, som sdalej pytala, ako sU s nim
spokojni. Tato otdzka nam poskytla spéatnd vazbunajitelov bazénu. V pripade
nespokojnosti som shalej zaujimala o dévody, pfe nie su spokojni & by spravili inak,

pokid’ by mali moznog kapit’ bazén teraz.

Spokojnych vlastnikov bola ¥dina. Dévody nespokojnosti som spracovala v nagledj
tabu’ke:

Tab. 6. Rozdelenie vlastnikov bazénovampokojnosti [Vlastné spracovanie]
11%

Komplikovana udrzba

Zlé skusenosti s montaznou firmou

Nespokojny
Prasknuta vana

Problémy s kvalitou stien alebo obrubami

Podotazka ¢. 3 — Mate bazén? — NIE

Otazkuc¢. 1 som blizSie rozvinula aj v pripade odpovederespondenti bazén nevlastnia.
Zaujimalo ma, aké su hlavné dovody,dorge tomu tak. Otdzka by nAm mala porthpa-
blizit analyzovanu firmu smerom k zakaznikovi, v pripade, je mozné niektoré

z dévodov ovplyvrt. 35% opytanych uviedlo, Ze bazén nema4, pretozgvaebrodinnom
dome. Ako druhy né&pstejSi dovod bola uvadzana nakupna cena bazénwu @etych 22%
opytanych. Tretim dévodom bola odpdye&e bazén nepotrebuje, kde vidime, nedostato
nG informovanos potencialnych zakaznikoialdie uvadzané doévody proti nakupu bazénu
sa drzali v hranici do 10%. Ide najma o nakladmaicstlivos, o to, Ze respondenti nemaju

z dévodu pracovného vgZzeniacas na jeho prevadzku a o ostatné dévody. Tu by som

spomenula najma obavu z nebegrestva utopenia malych deti.
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Graf 5. Dévody, préo respondenti bazén nevlastnia [Vlastné spracoyanie

6.3.4.2 Otazka ¢. 2 — Preferovana zn&ka

Nasledujucu otazku som do dotaznika zaradila z didwaistenia vSeobecného povedomia

o0 montaznych firméch a vyrobcoch v regione.

Z prieskumu vyplynula zaujimava skatmg’, Zze celych 45% opytanych nedokazalo spo-
mend ani jedného vyrobcdi montaznu firmu. 43%udi uviedlo 6 menSich lokélnych
firiem, vratane naSej firmy, z toho polovica uviedipol@énos’ Marimex. Je zaujimavé, ze
11% opytanych spomenulo sp&hos’ Mountfield, ktord nepatri medzi vyrobcov alebo

montazne firmy ale dity sortiment bazénov ponuka.

ASIO VAMI 5
2% 3%

uky
3%

Relax Pool

Finskka
9%

Graf 6. Preferencia zngek firmy [Vlastné spracovanie]
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6.3.4.3 Otazka ¢. 3 — Informace o produktoch

Od tejto otazky, kde by ziskavali informéacie v pdp zaujmu o bazén som Sukovala

odpovel’ na otadzku, kde bude naSalaea skupina fada’ produktové informacie.

V podstate sa potvrdil moj predpoklad, Ze n&pidpaet I'udi by Hadalo informéacie na
internetu a to fudia s vySSej vekovej skupiny. Zhodnyc¢pb respondentov (20-30%) by
pre informacie Slo do lokalnej predajne, hobbymfrleebo by ich fadal v odbornej tia.

NajhorSie sa umiestnilo odpanie od znamych.

100 -
90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -

30

20

- =
0 . . . .

Hobbymarket Lokalna Odborné Internet Odpordcanie
predajna casopisy od znamych

Graf 7. Zdroje informécii v pripade zaujmu o bapélastné spracovanie]

6.3.4.4 Otazka é¢. 4 — Kam pre bazén

Dal3im prekvapujicim faktom bolo zistenie, Ze n&ii percento respondentov by si $lo
bazén kapi bazén do hobbymarketu a to v celych 38%. 34% redgratov by si Slo kapi

bazén do lokélnej predajne a 26% k zastupcotiieh firiem.
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Graf 8. Miesta nakupu bazéna v pripade zaujmu fviaspracovanie]

6.3.4.5 Otazka ¢. 5 — Preferencie nakupu

V nasledujucej otazke ma zaujimato, je preludi, pri kipe bazéna, dblezité. Nasledujuce
zistenia vyuzijem pri zostavovani navrhov marketivej stratégie firmy. Pri stanovovani
rebricka délezitosti som definovala 6 zakladnych kritéktbré poda méjho nazoru mézu
ovplyvnit’ pripravovany nakup. Respondenti boli vyzvani kageniu tychto kritérii, pd
vlastného uvazenia. NajdbélezitejSim kritériam bgdradenych 5 bodov a najmenej
ovplyviujucemu kritériu, bol priradeny nulovy ¢et bodov. Na zaklade &ii bodov

u vSetkych dotaznikov pre dané kritérium som stdadonené poradie priorit preferencii
nakupu. NajdolezitejSim kritériom bola stanoven&upha cenadalej kvalita, zaruka

a servis a pozadované rozmery bazénu. Preferenaikyza vzdialenos firmy od bydliska

hraju v rozhodovacom procese minimalnu rolu.
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Graf 9. Preferencie nakupu [Vlastné spracovanie]

6.3.4.6 Otdzka ¢. 6 — Kontakt s reklamnym sdelenim

Podobne ako u otazky2, iba minimum respondentov dokéazalo zodpovedatuto otaz-
ku, ¢i sa v poslednej dobe stretli s reklamou na baz2tgho malého mnozstva odpovedi
uvediem reklamu na bazény v sieti predajov Moulutféetlaiova inzerciu spolénosti Ma-

rimex a internetové bannery spé&hosti Desjoyaux.

6.3.4.7 Otazka ¢. 7 — Vyhody pre nakup bazéna

e M 7

V zaverénej otdzke som sa snaZzila zistiajva&si motivator ndkupu bazénu. Na vyber som
stanovila tri moznosti, z ktorych si respondent ololybra’ len jednu, pre neho najatrak-
tivnejSiu. Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze 54% 400 oslovenych by dalo predrios
cenovému zvyhodneniu pred zémym a pozarénym servisom d’alSimi doplnkovymi
sluzbami. V pripade doplnkovych sluzieb domin@ealjem o bezplatni montaz, zvyhod-
nenud ponuku prislusenstva a vyhodnl cenu za sezzamigovanie a znovu — otvorenie

bazénu.
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Graf 10. Vyhody ovplywijice potencialneho zakaznika [Vlastné spracovanie]

6.3.5 Overenie hypotéz

Pre &ely prieskumu som si sformulovala hypotézy, ktoi@em na zaklade prevedeného

prieskumu vyvrati alebo potvrdi.

1) Predpoklad.l - viac ako ¥ respondentov nebude’sh@ma bazén

Stanovena hypotéza sa potvrdila, % respondentadnbaavlastni. Zaver tejto hypotézy je
pre naSu firmu povzbudivy, na trhu sa nachadda&é/ennozstvo potencialnych zakazni-

kov.

2) Predpokladc.2 - viac ako ¥ respondentov si bude/aglava informacie prostred-

nictvom internetu.

Aj hypotézac. 2 sa mi potvrdila a to dokonca so 68% respondeiktori by prioritne fia-
dali informacie na internete a to dokonca aj opyrawysSej vekovej kategorie. Internet je,
ako som predpokladala, vé&snosti najjednoduch3ou formou ziskavania aktullnge
formacii. Rozdiel medzi ziskavanim informacii ngéemete a najblizSou moznou formou,

ziskavanie informacii u lokalneho predajcu, je skaac ako 30%.

V pripade predpokladu 1,2 ide o popisnu Statistiku.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 70

3) Predpoklad:.3 - viac ako %2 potencialnych zaujemcov by sa rdlzhsi kupi’ bazén

v lokalnej predajni.

Zakladnou ulohou Statistickej indukcie je odhadts&oosti na zaklade analyzy vyberu. To
je mozné pomocou konstrukcie intervalu, o ktoromditme, Ze s witou pravdepodobnos-
tou obsahuje skutou hodnotu. V tomto pripade sa snazim z dotaznfeéétrenia spra-
vit' predpoklad o celkovom gte 'udi v populacii (relativne, v %), ktori preferujakup

bazénu v lokalnej predajni.

Pri konStrukcii intervalového odhadu budem vychdédz@ravdepodobnostného rozdele-
nia, ktorym sa jav v skutoosti riadi. V&Sina javov sa chova pta normalneho rozdele-
nia. Budem teda s tymto predpokladom pra€ovby bolo mozné previ€saproximaciu
skutaného rozdelenia (neznameho) normalnym rozdelenirekkee, je nutné splnenie
nasledujucej podmienky (1). Pokigato podmienka splnenéd nebude, vyberova vzorka sa

nepodoba normalnemu a nemozno z nej vyvodzpvialusné zavery.

9

" fi(l_ fi)

(1)

Po dosadeni hodnét zistime, Ze tato podmienka plegisamotny vypet intervalu je nut-
né stanow mieru polohy a variability. Mierou polohy je relaty podiel i —téskupiny

v percentachf, . Mierou variability je smerodatna odchylka danéalom:

s= [ 2)

Pre konstrukciu intervalu spahlivosti je nutné stanavizv. hladinu vyznamnostr . Hla-
dina vyznamnosti je pravdepodobtiog/skytu prvého druhu. Ide o situaciu, kedy zamiet-
neme nulovu hypotézu, ktora je v sktrtosti pravdiva. Za dostatolu pravdepodobndge

povaZovanych 5%.

Konstrukcia intervalu je teda dan&ahom:

p[fi o /fi_(lr:fi) cpetip /fi_(ln—fi)}l_a )

kde u,je teda pset smerodatnych odchyliek of|, ktoré stanovujdl— aty kvantil nor-

malneho rozdelenia. PretoZzewjeme obojstranny interval od strednej hodnotydedime
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5% na dve rovnaké&asti: U, ,;tato hodnota je tabelovana a je rovna 1,96. To enanze

vzdialenog 1,96 smerodatnej odchylky off (na obe strany) vymedzuje okfaskutané-

ho podielul'udi, ktori preferuju lokalne predajne s pravdepodaou 95%.
Po dosadeni do (3) dostaneme:

S pravdepodobnésu 0,95 mézeme tvrtli Ze péet zakaznikov preferujici ndkup v lokal-
nej predajne bude medzi 29 az 39 percentami. Tiattx$0g’ Nas oprakuje zamietnt

hypotézu o tom, Ze viac ako poloviaadi mieni kipf’ bazén v lokalnej predajni.

[19]

6.3.6 Vyhodnotenie zaveru dotaznikového prieskumu

Pri vyhodnocovani celého dotazniku som postupowdlgprvej otazky a snazila som sa
stanovi’ zavery, ktoré nam pomdézu priprawvalitnd marketingovi komunikéciu a tym
zvysit povedomie o zrike, pripravi’ firmu na buduci rastdci dopyt po bazénoch

a prislusenstve.

Z dotazniku vyplynulo, Ze len 17%idi zo 400 oslovenych vlastni bazén. Majitelia bazé
nov vo v&Sine pripadov kupovali bazén v obdobi spred jedméko. Vidime, Ze na nakup
bazénu vplyva vikou mierou ekonomicka situacia. MéZzeme sa domuiiek@po skoteni
sikasnej ekonomickej recesie, sa bude pomaly vraeavSetky trhy optimizmus a dopyt
po bazénoch a podobnych prostriedkoch relaxaci, pprastie. Preto je nevyhnutné, za-

¢at’ komunikova uz dnes a pripravisi pddu na zvySenie povedomia o k&

Pokid’ je vypovedacia schopnosiotazniku spravna, mame k dispozicii'kie skupinu

potencialnych zakaznikov. Primarny dévod toho, @n nemaju, bolo v 35% uvedené to,
Ze respondenti byvaju v rodinnom doniilSich 18% uviedlo podstatné dévody k tomu,
Ze ho nechcu. Z toho vyplyva, Ze pre polovicu ostyeh, ktori uviedli, Ze bazén nemaju,
je rozhodujucim faktorom cena, nakladna starosdtieskepticky pristup k bazénom, vse-

obecne, plynuci vo &ej miere z nedostatoej informovanosti o vyhodach bazénov.

Dalsim zaujimavym zistenim bolo, Ze tretina osloeenyktori uviedli, Ze bazén maju,
S nim nie je spokojna. Z uvedenych dévodov vyplyeai tu, medzi vlastnikmi bazénov, je
velka skupina tych, ktori by mohli ia naSe sluzby zaujem. V tychto pripadoch by nasa

spola@nog’ mohla uspokoji potreby tychto zakaznikov, napr. revitalizaciowasiného
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bazénu so zachovanim existujucich fiitrgch jednotiek. NaSa firma by madalej za&at’
ponuka sezénny batiek obsahujuci zvyhodnenu cenu na jarnu pripravasazonne za-
zimovanie. Pokihbude cena tohto baku stanovena vhodnym spésobom a bude pre maji-

tel'ov bazénov atraktivna, tak by osobny kontakt molagtartové vzajomnu spolupracu.

Vyhodnoteniméasti dotazniku zaoberajucou sa otazkou na prefefozagku bazénu
alebo montaznej firmy polovica opytanych uviedla,nemaju preferovanu ztlai firmy.
Mbzeme vidi€, Ze marketingova komunikacia a informovahaékaznikov v segmente je
na nizkej Urovni. Respondenti uviedli 8disiem, ktoré poznaju. V celkovom pte opyta-
nych sa vSak jedna o jednotlivy e do 10%’udi zo 400. Z tejto skupiny Siestich firiem
dominuje spoldnos’ Marimex, ktord pozna takmer rovnakydet oslovenych ako zvys-
nych p& spola@nosti dohromady. Vidime, Ze i minimalna reklamnéngair moze oslowi
Siroku verejnog ¢o je zreténe sledovatné prave na spataosti Marimex. Klasickym
prikladom pésobenia reklamného zdelenia na vergjj@41% u spolénosti Mountfield,
ktora sa primarne vbbec nezameriava na trh s baztnapriek tomu jdudia uviedli ako
predajcu bazénov. Z tejitasti dotazniku vyplyva, Zze 400 oslovenych uviedlbriém +
Mountfield. To eSte neznamena, Ze sa jedna o nggiaemych konkurentov. Na tgnie

konkurentov je potrebné vyuZziny sposob prieskumu alebo medialnu agentaru.

V d’alSejcéasti dotazniku, v ktorej som sa zamerala na to,byde pripade zaujmu o bazén
osloveni ziskavali informacie, vyplynulo, Ze tymnpérnym zdrojom su informacie z in-
ternetu, ktoré tvoria celych 68% odpovedi. Intetiegla méZzeme povazavaa najdblezi-
tejSi komunikany kanal a v naSej marketingovej komunikacii by soala tento fakt pat-
ricne zolfadnt’. V sekundarnej skupine (hobbymarkety, lokalne apeg] odborna inzer-
cia), ktoru uviedlo priblizne rovnaky pet opytanych, by som odpdiila zamerd sa na

sy Mt

sopisoch o byvani a zdravom Zivotnom Style.

Z dotazu na to, kde by respondenti Sli kipazén, sme dostali skoro rovnaku odpbve
u vSetkych troch moznosti, tzn. Zedia by $li rovnaka@asto do hobbymarketu ako do lo-
kalnej predajne alebo do firmy, ktora zastupujendaddny réazec predajni. Nembzeme sa
brant’ tlaku ve’kych hobbymarketov a ich vplyvu na nakupné chovarmenako ako vy-
budovanému menu Ykej firmy. Pozitivnym zistenim je, Ze potencialdikaznici v kraji

nemaju obavu nakupinas produkt i v mensej lokalnej predajni. Sprazaeielenou ko-
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munikaciou sme teda schopni ostowiaSu CS, ktora po zisteni z dotazniku, sa nebude

obava nakupu.

V druhejcasti prieskumu som sa zamerala na preferencie nakega na zoradenie jed-
notlivych charakteristik pd@a doélezitosti. Jasne dominujucim faktorom ovlyacim
nakup je cena. Preto Uspesna firma musidmhopna vytvoti pre zakaznika zaujimavu
cenovl ponuku. Nemyslim si, Zze sa musi jédméamo o maximalnu moznu vysSkiliaxy
na bazén ale o pripravu konkutee zaujimavého baku doplnkovych sluzieb, ktoré
spravia nasu ponuku neodolaté. Druhym faktorom ovplywijicim preferencie nakupu
bola uvedena kvalita. Je teda nevyhnutné, aby fporaikala len kvalitny sortiment pro-
duktov. Tretim spominanym faktorom bola zarukaraiseZaruka na bazén ako celok je
vcelku komplikovana zalezités nie je v danom odvetvi ponukana. Preto je teispor pre
zavedenie komplexnych zaruk do vSetkych ponuk rasey a tym ziskanie konkurénej
vyhody vai ostatnym firmam. Je nevyhnutné v pripade plastbvipazénov vyjedma
s vyrobcom také podmienky, ktoré nAm umoznia bézplaymenu zlych kusov a tym do-
drzanie zéarénej dohodyCo sa tyka servisu, musi nasa firma bezpodntiemelodrziavé
pravidelné servisné kontroly u klientov a tym prhe@ldz& nakladnejSim Upravam. Pravi-
delny servis bude tiez znaménalizSi va'ah k zakaznikom a osobnejSi pristup. Prijemné
zistenie je vtom, ze sa na predposlednom miestdpovediach umiestnila preferencia
znaky. Vidime, Ze su zékaznici otvoreny skér vyhodresjovej ponuke nez trvanim nad
konkrétnou znékou. Na poslednom mieste v zozname charakteristik bvedend vzdia-
lenog’ firmy od bydliska. | tu vidime, Ze potencialny aakik da predndskvalitnej ceno-

vej ponuke a servisnému zaisteniu lokalnej firmy.

Rovnako ako v odpovedi na otazkKi?2 zaoberajucou sa preferovanou ¢koan firmy od
ktorej by sme si chceli ddbazén spravii na otazkwi sa osloveni stretli v poslednej dobe
s akoukdvek reklamou na bazény, odpovedalo pozitivne lekdiko malo opytanych. Je
teda vidi#, Ze akakivek, treba i minimalna marketingova komunikaciang#e stretntl

s ve’mi uspesSnou odozvou.

Na zaver som z poslednej otazky ziskala rik&azaujimavych typov na doplnkové sluz-
by, ktoré by niektori zakaznici ocenili. Bola uvedezaujimava cenova ponuka na montaz
bazénov, zvyhodnena cena na prisluSenstvo, chempigiévky zadarmo atraktivna ponu-

ka na otvorenie a zazimovanie bazénu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 74

6.4 Dopliujuca analyza komunikacie konkurentov

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu armé@vemedialnej agentlry som sa roz-
hodla previe§ dophujacu analyzu hlavného inforf@ého kanalu komunikacie
s potencialnymi zakaznikmi — webovych strdnok. 8mofozborom internetovych stranok
uvediem eSte niekko zakladnych informacii k jednotlivym spdélwostiam. Na zaver tejto

casti uvediem i hodnotenie naSej sgolosti.

Ozilina

Presovsky kraj

N

Zilinsky kraj

Presov

Trenciansky kraj

Ba?sk:i Kosicky kraj
Bystrica

Kosice

Banskobystricky kraj

Nitriansky kraj

Kraje Slovenska

EMARIMEX s«

BAZENY A PRISLUSENSTVO » SALINY « VIRIVE VANE

Obr. 14. Vybrany konkurenti analyzovanej firmy 8@ spracovanie]

6.4.1 ASIO —-SKs.r.o.

Firma ASIO bazény vnikla v B, v Zilinskom kraji a pésobi na trhu od roku 19%de

0 inZiniersko-dodavateku firmu s vlastnou vyrobnou zaklam. Okrem produktovej rady
rodinnych, verejnych bazénov a virivych vani, firntenddva komplexnd bazénovu
a vodarensku technologiu. Tieto technoldgie sumaxané poth prislusnych noriem EU.
Firma je vynim@na overovanim technoldgii v laboratornych podmiehka nasledne ne-

zavislymi institiciami a Statnymi sku&odomi z¢éoho je zrejmé, Ze venuju mimoriadnu po-
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zornos kvalite vyrobkov, technolégii a sluziebo hodnotim vémi pozitivne. Na trh su

predmetné technoldgie uvadzané s registrovanowaocbu znamkou ASIO Product.

Hodnotenie webovych stranok:

Spatne optimalizovany web spdsobil, Ze sa v naptaevyadavani na IKicové slovo
.pbazény* firma ASIO — SK vbbec nezobrazi. StangakaaZz po konkréthnom zadanilk

covych slov ,bazény ASIO" a aj tak sa zobrazi azoaci prvej strany vyfadav&a. Za
Uplne neprofesionalnu povaZzujem ponuku zobrazehi@nak v d’alSich 8 jazykoch,

z ktorych nefunguje Ziaden.

A1%i0

www.bazeny.sk

1“ e magyar russial
frefnch
— itafian

german

Obr. 15. Polfad na ivodnu webova stranku firmy A$85]

Napriek vysSie spominanym webové stranky firmy oy scelkovo zhodnotila ako zrozu-
mitel'ne rozlenené, ocgujem jednoduchy préad, kvalitny popis produktov a iee do-
stupny cennik. Kvalitna je i vizualizacia prislusem. Nevyhodu vidim v zbytoej pre-
technizovanosti stranok, pésobiacich chladnym dajmaj ked’ chapem, Ze mozno prave
tym, chce firma poukafana svoje zameranie, ktoré kladie na techniku nespivyznam.
Z poladu spotrebiti@, ktory by mal nakup bazéna spojeny s pozitivngmbdciami, mi

vSak tieto webové stranky pripadaju neosobné.
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rodinné bazény verejné bazény A technoldgie
vystavy linky

referencie download profil firmy kontakt

Bripravili s

[ [hrades | ,
" rodinné bazény - dvod

dvod

virivky

hazény so skimmerom
bazény s prepadom
hazény COMPALCT
bazény POWERBLOCK
hazénoveé prestrelenia
technologickeé Sachty
stavebnd pripravenost

e : O Bazén sa stdva befnou siéasfou Fivota rodin, miestom relaxécie, oddychu, miestam
cennik : stretdvania sa s priatelni, miestorn Sportového wyEitia, miestorn preych plaveckych
technicka dokumentacia | pokusoy deti,
fotogaléria | .

O Ako si vybrat ten S¥0J bazén?

Ak je kritériom len cena, je pre Was preklikavanie na strankach internetu stratou Sasu,
N tunajdete Odpordcame névEtevu_niektorého_z h\,rper_mark_etoy, lede dostanete za par tisic ko_rl.'ln
w - viac info i wkusne zabalend krabicu obsahujicu nejaky igelit, kovowé tyéky, skrutky a nigdo

] tudesne s kablom do eleltriny nesdce honosny nazov filtradné zariadenie, Y lepSom

: pripade Vdm odborny personal wysvetll pojern "life time guarantie" wvzfahujici sa k
Carifik 5t 150 30012001 absahu uZ spornenute] vkusnej Skatule,

FARE 280 L0 | ssinem imfn o

formular pre viac info

Obr. 16. Pollad na webové stranky firmy AS|85]

6.4.2 FINSKKA s.r.o.

Firma FINSKKA vznikla v roku 1991, v Tre¢ine, kde dodnes pésobi. Vdmtkoch sa
venovala stolarstvu, v roku 1993 sa&aa zaoberamontazou saun, najprv ako obchodny
reprezentant vyznamnej zahramej firmy na Slovensku a nasledne ako vyrobca,jiéza
a obchodnik so saunami. V roku 1998 firma vytvopitagram Wellness, do ktorého zahr-

nula i predaj solarii, virivych vani a ponuku ptagich a betonovych bazénov.

Hodnotenie webovych stranok:

Firma FINSKKA, podobne ako ASIO- SK, sa po zadaickvého slov ,bazény* nena-
chadza priamo na prvych poziciach neplatenéhdaddvania, objavi sa az po zadani slov
.bazény Tredin“ a to na druhom mieste. D6vodom mo6ze& blaba vizualizacia stranok i
to, Zze je web firmy dasstrueny. Ponuka produktov je Sirokéa ale nedosta¢opopisana,
bez informacie o cenach. Pozitivne hodnotim dostumnik prisluSenstva o sa tyka
celkového dojmu zo stranok, degem snahu o vytvorenie pohodového rodinného webu

ale chyba mi wiom farebnog a lepSie spracovanie vizualu.
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Firma od vzniku aZ po sGfasnost

Spolofnost FINSKKA s.ir.o. pdsobi na slovenskor trhu ako wiznamny virobca saun,
infrakabin a doddvatel’ wellness zariadeni, Jej korene siahajd do roku 1991, kedy sa zo
zabehnute] stoldrskej dielne prosperujice] firmy pretransformovala na sdkromnd
drevarsku firmu,

Saunari sa spolofnost zaoberd od roku 1993, najskdr ako obchodny reprezentant
yyznamne] zahraniénej firmy na Slovensku a vzdpati ako virobea, dizajnér, konzultant
a obchodnik so saunami.

Svoje dlhorogné skidsenosti v oblasti wyroby a montdZe saun wyuZiva spolodnost
FINSKKA na neustdle uvadzanie novych svetovich trendoy do svojich produktowv, &m
zabezpeduje pre svojich klientoy wirobok s najmodernejiirm dizajnom, technoldgiou,
bezpednostou a dfitkovimi vlastnostami,

E B N SRS o R U RIST. [ [ WO PP E g S S (-0 R PO L ATATE. SRS e ECl 0 St | e G

Obr. 17. Poffiad na webové stranky firmy FINSKK36]

6.4.3 MARIMEX SK s.r.o.

Spolanog” MARIMEX SK, p6sobiaca v Bratislave, poskytuje s¥@luzby na Slovensku
uz 11 rokov. Svojimi produktmi a sluzbami v obldsézénovej techniky uspokojuje potre-
by zakaznikov ponukou bazénov, bazénového prisstéemle sortimentom virivych vani

a saun. Po 11 rokoch je firma znama profesionafitedaja a ponukanych sluzieb. Jedinou
nevyhodou spoknosti z moéjho pofadu je ponuka len nadzemnych bazénov. Vyhodou je

naopak Siroka ponuka prisluSenstva.

Hodnotenie webovych stranok:

Dobre optimalizovany web firmy zaistil, Ze je firm@na druhej pozicii vyladavania na
kr'acové slova ,bazény Treém“. Znaka aktivne komunikuje so svojimi zakaznikmi pro-
strednictvom internetu. Svojim stalym zakaznikonid¥amesiac zasielaju Newsletters
o akinych ponukach. Ich reakcia na akBkek podnety reklamacie je Kmi rychla

a uspokojiva.

Webové stranky na #a posobia zivSim dojmom aj &enie moc prefadne. Pozitivhe
hodnotim pokus o jarnu akciu na ndkup bazénov,alaprdarma a najma fuétky eshop

s prelifadnym popisom produktov a cien. Na webovych stréimkako jedny z mala, ko-
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munikuja Zavy, novinky za uvadzacie ceny a vypredaj skladwjai ma aj rady, ktoré su
na strankach venované zaujemcom o bazény a dasiéSeristvo. Nevyhodu vidim len vo

vybere rozdielnych druhov pisma, ktoré stankyllaaudjho nazoru znehodnocuju.

Vitajte na novych strinkach spoloénosti MARIMEX SK Meno: Heslo: Prihlasit Zalozit' ticet >

SMARIMEXs« ... more relaxacie

BATENY A PRISLUSENSTVO » SAUNY s VIRIVE KANE

= Ekosun
= Madzemne bazeny

> Pleskova filtracia

= Bazenova chémia

> Prislusenstvo a daplnky
> Mafukovacie postele

> Virive vane

= Infrasauny

INTERNETOVY NAFUKOVACIE NADZEMNE SWIMSPA
OBCHOD POSTELE BAZENY

Obr. 18. Polfad na webové stranky firmy MARIMEX7]

6.4.4 Bazény Relax s.r.o.

Spolanog’ Bazény Relax vznikla v roku 1994 a pésobi v Tramskom kraji, v meste
Pachov. Spoléenog” ma v ponuke Sirokd Skélu bazénov, sauny, virivéeviezastreSenia.

Firma sa orientuje najma na predaj bazénov rézdyehov a bazénového prisluSenstva.

Hodnotenie webovych stranok:

Firma aktivne komunikuje so zékaznikmi, z toho dfivea firma objavuje na druhej pozi-
cii neplateného vyladavania. Napriek dobrej komunikéacii so zakaznikynsom webové

stranky firmy zhodnotila negativne z nasledujuacéirodov.

Ako zakaznikovi by mi nevyhovovalo hlavne to, ze sil na strankach uvedené Ziadne
informacie o firme. Pri pdlade na Gvodnu strdnku webu ma zaujala jednodddciespo

blizSom prechadzani odkazmi sa mi zdali strankylikn@zZivaniu farebného pisma dita-
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te’'né a nepreladné. To isté plati pre cennik bazénov a sluziebbdVeé stranky pdsobia

neodborne, chyba mi tam popis produktov a kvalithdgaléria.

Home
(=) Home { Home
Bazény . doporutit PDF tisk kde nas najdete véechny akce
Sauny
Whirlpoaol .

Zastresenie

Solarmy ohrey vody
Wistavba
Chémia .
Cennik
Kontakt .
Administrécia ’ ' I N l l T E

Obr. 19. Polfad na webové stranky firmy Bazény R¢B3]

6.4.5 VAMI bazény s.r.o.

Firma VAMI vznikla v Zilinskom kraji, presnejSie Rovazskej Bystrici v roku 1991. Za-
obera sa vyrobou a predajom bazénov, saun, preddjomich vani, potrebnym prislusen-

stvom a prekrytiami bazénov.

Hodnotenie webovych stranok:

Firma je na druhej pozicii vfadavania nalkicové slova ,bazény Zilina“. Zritka aktivne
komunikuje so svojimi zdkaznikmi prostrednictvortemetu. Webové stranky firmy kladu
déraz na dizajn a kvalitni komunikaciu so zakaznilkrelen z tohto dévodu sa ako jedi-
né objavuju po zadanil’é¢ového slova ,bazén“ na prvej stranke neplatenégiinfadava-

nia. Na komunikaciu so zakaznikmi prostrednictvaternetu kladie firma vy doraz.

Webové stranky su préadné a dobre ralenené. Posobia ucelenym a systematickym do-

jmom. M6Zeme na nich ndjySetky potrebné informacie o produktovej rade skyptova-
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nych sluzbach. Jedint nevyhodu vidim v absencizojazy¥nej verzii webovych stranok.

Celkovo hodnotim ako jedny z najlepSich webovycargtk z nasej skupiny firiem.

o vais

Z\/AMI

BATENY, VIRIVE Y ARE, SA

=

BAZENY | SAUNY |  WIRIVEVANE | FPREKRYTIA |  KONTAKT

: A & ! Ea A5 N
AKO NA TG Aj My rozmyslate, & je vyhodnejSie chodit dva krat tyZdenne

na plavaref, alebo jednordzovo investovat do stavby bazé
priamao  pred Waiimm  dorom?  Bazény prestdvajd b
povaiované za vwysadu bohate] wrstwy a stdle wiac o
uvaiuje o jeho vystavbe, W siZasnosti sa bazény stavajd
takmer v kafdom v&&5om dome, & uf ako zshradné bazény
alebo vnitorné v bazénovej hale.

FOLIOVE BAZENY

KERAMICKE BAZENY

PLASTOVE BAZENY

Pléavanie je 3port, ktori sa nedd nahradif inou pohybaov
PRISLUSENSTVO alctivitou. Striedavé zatafovanie a uvolfiovanie jednotlivi
. - . partii tela pdsobi priazniva na ich wyvo] a splsobuje i
CENOVA PONUKA rovnomerné rozvijanie. Wodné prostredie md tief pozitivny
wplyvy nma funkciu krvného obehu, znifuje sa tepoval
frekwvencia, harmonizuje sa  dychanie. ©Odligné teploty’
vzduchu a vody otuZujd cel¥ organizmus a pdsobia tak’
preventivne proti najrdznejiim chorobam.

Bazény sa  stavajd  samozrejrmou sOdastou vybavenia'
rodinnych domov, kde wytvdraji prostredie vhodngé | 8
relaxdcii,

Obr. 20. Poffiad na webové stranky firmy VARB6]

6.4.6 Firma XY

Nasledujuce hodnotenie internetovych stranok sa tgkou skimanej firmy, pre ktoru sa
projekt vytvara. VSetky blizSie informécie firme X0 uvedené v 4. kapitole a preto pri-

stupim rovno k analyze webovych stranok.

Hodnotenie webovych stranok:

NaSa firma sa, podobne ako firma FINSKKA a ASIOK; $o zadani RKicového slova
.pazény* na neplatenom viadavani nezobrazuje. Objavuje sa aZz po konkrétremhard

nazvu firmy, zéoho vyplyva neaktivna komunikéacia firmy so zakammilprostrednictvom
internetu.

Webové stranky firmy by som zhodnotila kriticky,eZze ma nezaujal nielen dizajn ale
hlavne ich nefunknog’, chyba mi aj preklad do cudzieho jazyka, cenrfikalitna fotoga-

|éria produktov a sluzieb.
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Uvod Hl'adanie: |EnterSearch 3 Odoslatl

AKTUALNE PONUKY:

» O firme
» Bazeny Prekrytie na bazén
* Brany rozmer prestrasenie 6,4m # 3,2m vyEka 0,6m, 2 diely, konstrukeia z eloxovaného hliniku, lexanovd
viplfi, pochddzna kolajnica KOMFORT - koneénd cena s montaZou pre zdkaznika 3500€. Pre viac
Sauny info nas kontaktujte ...
» Dzon a Uy technoldgie i
» E-shop

» PoZitoviia naradia

* Kontakt

Obr. 21. Pollad na webové stranky nase;j firi3®]

6.5 SWOT analyza spol@nosti

Na zaver som sa rozhodla uskirtiy SWOT analyzu spotmosti, na zistenie sasného
stavu firmy a aspektov ovphjujucich jej budicnas Na zhrnutie vnutornych i vonkajSich
faktorov v naSej firmy som vyuzila predchadzajucsenia z analyzy ekonomického pro-

stredia a vstupnej marketingovej analyzy.
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Tab. 7. Silné a slabé stranky firmy XY [Vlastnéaspwvanie]

Silné stranky Slabé stranky
¢ Lojalny personal * Nizka znalost znacky v kraji
¢ Finan¢na stabilita firmy e Chybajuca marketingova zdkladna
e Povest firmy v mieste pésobenia ¢ Nekvalitné webové stranky
¢ \/ysoka kvalita sluzieb ¢ Nulové investicie do marketingu
® Pruzna reakcia na poziadavky zdkaznikov e Slabd propagdcia - stéle nizke povedomie o firme
e Stabilné vztahy s dodavatelmi
* Bezchlorové UV technoldgie
¢ Rychla reakcia na zakazky

Medzi silné strankyspola@nosti poda méjho nazoru patri pouwesirmy a jej silné posta-

venie na trhu v Partizdnskom, ktoré firma ziskatadthoranej skdsenosti, kvalitnému
a rychlemu servisu, prijemnému vystupovanieJaplivosti a kvalifikovanému personalu.
Zéarovei firma ako jedina z naSich priamych konkurentov (gan udrzbové bezchlérové
technoldgie, ktoré st nahradou klasickych chléravigchnolégii a ich réznych alternativ.
Tak isto by som pozitivne zhodnotila stabilné’alzy firmy so svojimi dodavatei

a zamestnancami.

ZanajslabSiu strdnkupovazujem chybajlicu marketingovu zakladresp. Ziadne investo-
vanie do marketingu, ho vyplyva nizke povedomie o ztk& v danej lokalite. Viami
negativne hodnotim aj kvalitu webovych stranoklemevoli vSednému dizajnu ale najma

z dévodu nefunknosti.

Tab. 8. Prilezitosti a hrozby analyzovanej firmyadtné spracovanie]

prttitost L wewy ]

* Bliziace sa ozivenie ekonomiky e Rychlejsi ,,hraci” na trhu

¢ Bazén ako zmena Zivotného Stylu ¢ Pomala navratnost investicii do marketingu

e Rastlci zaujem o zdravy Zivotny Styl /kondicka, Cistota/ | ¢ Pesimizmus a obavy z recesie

¢ Rastuci pocet narocnych zdkaznikov ¢ Pesimizmus a obavy z ekonomickej recesie

e Zlepsenie komunikacie so zakaznikmi

¢ Rastuci pocet uzivatelov internetu

¢ Jednoduchy vstup na trh v Trenc¢ianskom kraji

¢ Nizka marketingovad komunikacia konkurentov
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Co sa tykaprilezitostj firme sa vyskytuje é mnoZstvo potencialne zaujimavych ponuk.
NajzaujimavejSou prileZitésu je poda mojho ndzoru vyuzZivanie internetu na zaujatie,
komunikaciu so zakaznikmi ale aj na ich motivadarovei je naSou vyhodou to, Ze mar-
ketingova komunikécia konkurentov je pomerne n&ejiarovni,¢im sa otvara priestor na
ziskanie povedomia zakaznikov pre nasu firmul'kUeprilezitog vidim iv zaujme

o zdravy Zivotny Styl a rasticom zaujme o zmenothigho trendu.

NajvaéSou hrozbou pre vSetky firmy je, pdié& mojej mienky, v stasnosti doznievajuca
ekonomicka recesia, ktora vyznamne ovplye situdciu na spotrebligkom trhu. Prave
obava investowado marketingovej komunikacie moézetlgyre mensie firmy tou naj¥dou

chybou. U spotrebitev by som sa obavala pesimistického ziaya, spésobeného vply-

vom recesie a strachom nakupu nasich produktowzzesl.

Pri spracovani SWOT analyzy som sa snazila vyddrivSetkym jejastiam osobitne. Po
jej spracovani mézem ztujuco povedd, Ze sa firma musi sna@zvytazi maximum zo
svojich silnych stranok, konkrétne z kvalitnéhovgsr, individualizacie a ponuky bezchlo-
rovych technologii. Preto si myslim, Ze sa firma X¥pravnyéas rozhodla z@t’ rieSit

marketingovl komunikaciu, ktorou by mala tieto vsiliné stranky spravne propagtva
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7 PROJEKT KOMUNIKA CNEJ STRATEGIE FIRMY

Ciel'om projektu je zvySenie povedomia o firme XY, nielemieste pdsobenia firmy alebo
v celom Tredianskom kraji. Postupomiasu by som navrhovala podpbkomunika&nu

stratégiu aj @as’ podpory predaja.

Vychodiskom pre zostavenie projektouw&gsti je analyza ekonomického prostredia ale
najma analyza marketingovej komunikacie, ktora lfgzema zo vstupnej marketingovej
analyzy nasej firmy, dotaznikového prieskumu, ktoé&mn blizSie priblizuje nielen pove-
domie obyvatkstva o firmach zaoberajdcich sa montazou bazéndanom kraji ale aj
zmapovanim prostriedkov, ktorymi mézeme CS zauRovnako dbélezité bolo zhrnutie
vysledkov prieskumu medialnej agentury, ktor& mmpbla ujasri si situdciu na trhu

s bazénmi, wila priamych konkurentov naSej firmy a ich spésabmkinikacie. Vyuzila

som aj zhrnutie silnych stranok a prilezitosti firmpouzitej SWOT analyzy.

Firma XY sa rozhodla investovdixnu ¢iastku 30 000 €. Komunikau stratégiu som, po
firemnom uteni rozpdtu, rozdelila do obdobia troch rokov. Na zakladaeyth informa-
cii som nasledne pristapila k navrhu marketingdv@nunikacie. Prvé roky by som sa
orientovalacisto na zvySenie povedomia o firme a v poslednoku mavrhujem zvysi

komunikaciu eSte o podporu predaja.

7.1 Komunikaénd stratégia

Komunikana stratégia by mala vychadzzo stanovenych diev marketingovej komuni-
kacie. Ako som uz spominala k dosiahnutiu maximjaldenosti je nevyhnutné vyuZi
vSetky silné stranky a prilezitosti firmy. Zardivge dolezitd snaha odstrénnegativne

vplyvy na spoldénog’.

Ako som uz spominala firma nikdy nevytvarala konkaému stratégiu, ani sa nijakym
spbsobom nesnazila komunik@veo svojimi zdkaznikmi. Vyhodou v tomto segmente sl
Zieb je, Ze ani konkurencia do marketingovej korkacie nevklada wiEie mnozstvo fi-
nancii,co by nam mohlo akeit’ vstup do povedomia zakaznikov. Jasnym prikladom po
dobného typu marketingu je firma Marimex z Bratrglaktord som do analyzy zahrnula
napriek tomu, Ze nepochadza z nasho kraja. Ako Widiet na vysledku dotaznikového
prieskumu i na vysledkoch medialnej agentary, kaimvesticie do marketingu dokazu

Gcinne komunikové, zavisi len na segmente a nfrosti komunikacie u konkurentov.
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Prave tuto skutmog’ by som navrhovala uplathv pripade nasej firmy v Trémnskom
kraji.
NaSa firma dodava svoje produkty svojim zakaznikoiamo, bez pouzivania distritnej

siete, pouZiva stratégilahu —pull strategy. Aj ked’ nemozno hovotio vyuzivani akych-

kol'vek reklamnych prostriedkov.

V pripade navrhovanej stratégie by som firme odfitalzamerd sa na stratégiu tlaku —
push strategy ktora by vyuZivala distrikiné siete k zvySeniu povedomia o ke Usilie
marketingovej komunikécie by bolo rovhomerne roele& medzi distribiné ¢lanky a ko-
necnych zakaznikov. Hlavnymi diei bude zvy& povedomie o zrike a podpori rast
predaja bazénov. K nasledovnej situacii budem wailpomocou komplexného rieSenia,

ktoré bude sp@hlivé a na vysokej Urovni prevedenia.

7.2 Komunikaéné ciele

Firma XY ponuka vysoko kvalitné produkty s komplgsmservisom a predovSetkym nad-
hodnotu individualizacie zakazky nad ramec katal@fjponuky. Firma sa na trhu profiluje
vyhodnou cenou adaka svojim kvalitnym sluzbam dosiahla osobné odfmoria medzi
spokojnymi zakaznikmi. Z analyzy nam vyplyva, Zelws odporéenie nie je dostajuce

a firmu treba podpatiaj kvalithou marketingovou komunikaciou.

VSetky nizSie spomenuté ciele maju jeden spol@ hlavny zamer — vytvatrfungujuci
systém marketingovej komunikacie pomocou vhodnétxal pednotlivych nastrojov mar-

ketingovej komunikécie.

Zhrnutie hlavnych ciel’ov:

= Zameriavame sa na €U skupinu 25 — 60 rokov

= |niciatorom nakupu — Zena, realizator nakupu — muz
= Prepracovanie webovych stranok a PPC kampa

= ZvySenie povedomia o lokalnej predajni

= QOslovenie CS — internetova reklama a inzercia \oaajchc¢asopisoch
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7.2.1 ZvySenie povedomia o firme

Komunikanu stratégiu som rozdelila do obdobia troch rokéyprvom rade je nutné sa
dosta’ do povedomia obyvalstva, ziskavia potencialnych zakaznikov a motivevata-
lych. Ziaden z tychto clev nie je firma schopn&init bez pésobenia naudi. Z toho do-
vodu by som odpotila firme orientaciu na zvysSenie povedomia o firpréve v tomto
obdobi.

Zamerala by som sa na tri biwé skupiny a to kok@ého spotrebit@a, stavebné firmy -
predajcov a zahradnych architektov. Na kazdu zttycld’ovych skupin by som odpaiiu

la osobhitné zameranie a oslovenie.

Konecny spotrebitel - { Architekt }

i

Potencidlny zaksznid 41 stavebmych firem 8 sutorizovanych
w k)i w kraji architaktoy

Obr. 22. Rozdelenie na ¢avé skupiny [Vlastné spracovanie]

Ciele vo vZahu ku kon&nému spotrebit®vi:

= ZvySenie povedomia o firme

= ZvySenie dbvery v zrii&u

Ciele vo vZahu k predajcovi:

= ZvySenie povedomia o firme
= Preferencia sluzieb analyzovanej firmy pred ostairfirmami

= Vytvorenie kvalitného propagaého katalogu



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Ciele vo vZahu k architektom:

Zvysenie povedomia o firme
ZlepSenie kreditu zri&y vo vnimani architektov
ZlepSenie v#ahu firmy a odbornej verejnosti

Vytvorenie Specialneho propageeho materialu pre odbornikov

7.2.2 Podpora predaja

Po obdobi dvoch rokov bude potrebné sa zafneeazékaznikov odliSnym spdsobom

a preto by som navrhovala po naviazani kontaktwlptschopnotou splnenia individu-

alnych priani a Zelani zakaznika.

Tejto individualizacii by som prispdsobila aj tretk komunika&nej stratégie nasej firmy.

Zostatok financii by som vyuzila na vySSie spoménmistavenie bonusového systému

a cenovych batkov.

Podpora predaja — nastavenie bonusového systému enovych baliékov :

Pri kipe kompletného zazemia s fitnau jednotkou a zastreSenim, montazne pra-

ce na mieste zdarma +tjpé&ny servisny batiek zdarma
Servisny baliek obsahuje trojrény zarikny servis a dvojrény pozardny servis a
sezonny batiek

Sezénny baléek obsahuje otvorenie bazénu pred sezoénou, 1 serviaustevu
technika v priebehu sezény (kontrola stavu bazépueastenie filtra&nych jedno-

tiek) a posezonne zazimovanie, vratane zazimovacigttoku

Tento sezonny bakk budeme ponukauz s&asnym vlastnikom bazénu za atrak-

tivnu cenu s mozn@eu jedného, dvoj alebo trogného kontraktu.
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7.3 CiePova skupina

Definovanie ciéovych segmentov je podstatnym prvkom efektivnehoZitia prostried-

kov marketingovej komunikacie.

Ciel'ové skupiny som rozdelila na:

= Koneinych spotrebitéov
= Predajcov

= Architektov

Komunikané nastroje pouzité na zacielenie predajcov nawnhngapitole 6.2.4.

7.3.1 Koneény zakaznik

Rozhodovacim mechanizmom piiddani konéného zdkaznika je rozdelenie na iniciatora
a rozhodovati@. Prvotny impulz vyvolava Zena a rozhodnudtid muz. V komunikacii sa
primarne zameriame na Zzeny a muzov vo veku od&brokov, skupiny A,B,C (skupiny

D, E do naSej CS zafava’ nebudeme).
Vysvetlenie socioekonomickej klasifikacie oeej skupiny:

A — najvysSSia trieda —najvysSie postavena skupina v sgalesti, rodiny s najvysSimi
prijmami a zarov s najvyssim Zivotnym Standardom, rodiny generdinyadite’ov ve'-
kych podnikov, ich namestnikov, ikg/ch podnikatéov, top management, veduci pracov-

nici Statnej spravy, Statni funkcionard’alSie vysoko odborné profesie.

B — vySSia stredna trieda rodiny s nadpriemernymi prijmami a nadpriemernywaottiiym
Standardom, rodiny vys$Siho managementu, asémci generalnych riaditev, veduci od-
borov a Useku s viac ako 6 zamestnancami, streatiiikatelia, veduci odborov v Statnej

sprave, veduci pracovnikov na okresnej Urovni soauloi.

C- stredna trieda — rodiny s priemernymi prijmami a priemernym zZiwsh Standardom,

rodiny stredného managementu, veduci pracovni@rmejrako 6 zamestnancami, Uradnici

Statnej spravy, statni zamestnanci, maly podnikatekivnostnici, nizSi odbornici, admi-

N 1

nistrativni pracovnici &alsi THP pracovnici na vysSich postoch.
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D — niZSi stredna vrstva— rodiny s priemernymi az mierne podpriemernymjnpemi,
rodiny zamestnancov, Uradnikov, nizSieho techniockgérsonalu, kvalifikovanych robot-

nikov.

s wn

botnikov, nizSich technikov, pomocnych pracovnyih ddchodcov a ekonomicky neak-

tivni ob¢ania (rodiny nezamestnanych, seniorov apod.)

Co sa tyka lokalizacie komunikaej stratégie firmy, zameriavame sa na Tramsky kraj,
na ktorého Uzemi Zilo v roku 2008 spolu 599 859vabyov, z¢oho 51 % tvorili Zeny.
Muzi nad Zenami prevazuju do vekovej skupiny 49 r@kov, od vekovej skupiny 50 - 54
sa tento pomer meni v prospech Zien. Priemernyzijakich obyvatéov Trertianskeho
kraja sa dlhodobo zvySuje a v roku 2008 dosiah¢gd@%okov. Priemerny vek muzov bol
37,89 rokov, Zien o 2,93 roka vysSi, teda 40,82voRajmladSim okresom v kraji bol v
hodnotenom roku okres Povazska Bystrica s priemnengkom 38,09 rokov, najstarSim

bol okres Myjava s priemernym vekom 40,97 rokov.
[33]
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Graf 11. Pa@et obyvatéov poda veku v Tretianskom krajiUpravené, 33]
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7.3.2 Predajcovia

Sekundarne by sme sa zamerali na predajcov, kdsedne ovplyuju zakaznika priamo
v mieste predaja. Ciem je vytvorenia skutmého partnerstva medzi predajcom a firmou,
vd’aka ktorému by predajca pri ovplyavani zakaznika preferoval firmu XY a ponukal by

prioritne jej sluzby.

Komunikaciu odporéam vies len v tejcasti trhu, kde moZno predpokladaozitivhe
ovplyvnite’na aktivitu predajcu a priestor pre zlepSenie pasok v kvalite ponukanych
sluzieb. Sdasne zohrava délezitl rolu fakt, aby komugiite podporovany distrildmy
kanal trhu umotoval zakaznikovi kontakt nielen s produktom alenm#aso znékou. Typ
predajni, na ktoré by som sa odpt@ia zamera su ¢isto stavebné firmy zaoberajluce sa

stavbami domov nark.

7.3.3 Architekti

Ako posledna CS by som vyuzila architektov, ktormoli najvySSich autorit utvaraju od-
bornt mienku a ovplywju rozhodovanie zédkaznikov pri zdhradnych projetkt@ktualne
je znalos firmy XY u architektov nizka a preto je nutné zahaepositioning vo vnimani

nasej firmy.

Na zacielenie tejto CS by som navrhla vypracokeaalitny katalég obsahujuci cenniky,
referencie a Specialny material o ponukanych typradireSenia. Z dévodu vysoko Specia-
lizovanych odbornikov CS by som odpdita vyhotovi katalég vo vysokej kvalite

a odporuila by som jeho osobnu prezentaciu méipta firmy alebo jeho zastupcom. Roz-
sah CS architektov je v Tréianskom kraji pomerne nizky, nachadza sa tu leat8riao-
vanych architektov, nasledujlce rieSenie uhogg okamzity a presny zasah CS a zatiove

MOZnos overenia spatnej vazby.

7.4 Vorba komunikaénych prostriedkov

Vorba komunik&nych prostriedkov vychadza zo stanovenych komumnifeh cid’ov, de-
finicie CS a optimalizacii Mlby meédii pre naplnenie stanovenychl'oiev ramci definova-

ného rozpoétu. Timing komunikacie zdladiuje sezénnas
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7.4.1 Internet a PPC kampai

Ako hlavny komunik&ny prostriedok, ktory by som chcela zachtva vSetkych pondka-
nych variantach, ktoré presnejSie zobrazitasti utenej médiaplanu, by som navrhovala
zachovd internet. Ako prvé by som odpdaila zment’ webové stranky firmy a nasledne
by som navrhovala vyuZzitie bannerov a hypertextbwydkazov na naéastejSie navstevo-

vanych strdnkach na Slovensku. Medzi tieto strapéyri azet.sk, zoznam.sk, sme.sk

a atlas.sk.
Tab. 9. Navstevngsnternetu na Slovensku [Upravené, 30]
Navstevnost internetu

RU mesiac CELKOM | RU mesiac SR | Navstevy mesiac SR
TOTAL 2 598 153 1984 320 169 589 653
azet.sk 1637 725 1429 269 47 781 404
topky.sk 899 846 782 381 7931432
sme.sk 1269 925 1091 455 7 587 795
aktuality.sk 816 458 816 458 11 558 142
zoznam.sk 1504 563 1281630 19 700 318
centrum.sk 779 381 779 381 3688019
atlas.sk 1248 331 782 381 11 205 464
markiza.sk 688 985 688 985 4422 048
pravda.sk 620928 620928 4 848 966
cas.sk 555 846 555 846 1211316

Sasne by som odpctila firme orientovd sa na PPC. Firma by platila za skumych
navstevnikov a nie za iy zobrazeni. PPC reklama ma omnoho vySgionog” ako iné

reklamné modely. BliZzSie rozpracovanie vyuZivaniainetu uvediem v médiaplane.

7.4.2 Tlaé

Z dotaznikového prieskumu mi vySlo, zZe priblizn&®8spondentov byl’adalo informa-
cie v odbornychtasopisoch, preto som sa rozhodla do komumnigpstratégie firmy zara-
dit’ tlaovu inzerciu. Po ziskani informéciictiate’nosti mesénikov na Slovensku, zobra-
zenych v nasledujucej takke, som sa rozhodla vyhréasopisy o byvani, rekonstrukciach

rodinnych domov, zahrad a novych trendoch v byvani.
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Tab. 10.Citate/nos’ najolliibenejsich megaikov[Upravené, 30]

Mesacniky

Médium 1.+2./2009 | 2.+3./2009 | 3.+ 4./2009
Eva 10,4 9,6 10,2
Zdravie 9,4 9,2 10,2
EMMA 9,3 9,2 9,4
Zahradkar 7,8 8 7,9
Auto motor a Sport 5,1 5,3 5,7
Jednota 6,1 6,2 5,7
Pekné byvanie 5,3 5,3 5,4
Auto magazin 3,4 4,9 5,2
Maxi krizovky 3,9 4 3,8
Novy Cas Krizovky 3,3 3,1 3,2
Dom a byt 3 3,1 3,2
Mini krizovky 3,7 3,4 2,7
Mo6j dom 3 2,6 2,2
Brejk 2,4 2,1 2,4
Novy ¢as Byvanie 3 2,7 2,2
Dobré jedlo 2,4 2,3 2,1
Moje zdravie 2,3 2,1 2

PresnejSie som sa zamerala na @rd@ks Pekné byvanie, Dom a byt, M6j dom a N@ap
Byvanie. Cidova skupina daného mesékov sa skladd zo Zien i muzov v produktivnom
veku so strednym a vySSim finsaym zabezp&nim,¢im predstavuju ekonomicky najsil-
nejSiu kategoriu obyvalstva. Mesaniky su utené sdasnym a buducim majitem rodin-
nych domov a bytov, zaujemcom o vystavbu, rekoRéteua zarid’'ovanie svojho obydlia,
nezabuda sa ani na tych, ktofataju informacie pri stavbe bazéna a inSpiraciuvanibe

okrasnych zahrad.

7.4.3 Radio

V pripade, Ze by si naSa firma vybrala variantuokysh nakladov, navrhovala by som
tvorbu spotu do radia Express. Radio Express pa@paivané radio na Slovensku. Po-
c¢uvanog dosahuje 21,5% aje zameranad najma na zapad Slkaet je zobrazené

v nasledujucej talike a obrazku. V pripade opgého rozhodnutia a to varianty strednych

a nizkych nakladov, investicie do masmédii neodfzoni
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Tab. 11. NajoBibenejSie radia na Slovensku [Upravené, 30]

Pocuvanost radii 2009

Médium 1.+2./2009 | 2.+ 3./2009 | 3.+ 4./2009
Radio Express 22,8 22,8 21,5
Radio Slovensko 17,4 18,2 18,1
Fun radio 14,3 15,9 15,7
Jemné melddie 8,6 8,2 7,6
Radio Regina 6,6 6,5 6,7
Europa 2 6,1 5,8 5,2
Radio Viva 3,3 3,8 3,7
Radio Lumen 3,1 3 3
Radio_FM 2 2,1 1,9
Radio Hey! 1,3 1,4 1,5

7.4.4 Katalog pre predajcov a architektov

Poslednym nastrojom marketingovej komunikacie, Jktoby som chcela zaciélinajmé
cielovu skupinu stavebnych predajni a zahradnych a&idioi, by bolo vytvorenie firem-
ného kataldgu, ktory by obsahoval ponuku produkt@luzieb firmy, cenniky, referencie a
Specialny material o ponukanych typoch zastreSé&nitia déraz by som kladla na bezchlé-

rovu technologiu, ktora firma, ako jedna z malapka.

Pomocou katalégu oslavviodbornikov - predajcov i architektov, ktory by eagduzby na-
sledne prezentovali kot)eému zakaznikov. Navrhujem pre vnutoriénenie katalogu
zachovd obvyklu Struktiru a neprekvapavazivatdov kataldogu netradnou formou. Pri

tvorbe obalky katalogu a na uvodnych stranach aaon vyuzi’ vizual.

Obalka — graficky motiv zodpovedajuci komurdikému vizualu inzercie
1) Prvé vnuatorna dvojstrana
- slovo majitéa firmy, moderné trendy..
- pochopenie potrieb zakaznika — motiv INDIVIDUAIAZIE
- fotografie produktov
2) Produktové strany

- profesionalizacia dizajnu stranok
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7.5 Nakladova analyza

V nakladovej analyze wyslim suhrnny rozpg&et na marketingovi komunikaciu v troch

verziach a zaroveciastkové rozpéty na jednotlivé vyuzitie marketingovych nastrojov.

Firma ugila na marketingovi komunikaciu fixriastku 30 000 €. Komunikau stratégiu
som rozdelila do troch rokov a zaragwveom na prvy rok vytvorila tri varianty rozdelenia
nékladov — variantu nizkych nakladov, strednyclysokych nakladov éenych na hlavny
ciel marketingovej komunikacie, ktorym je zvy3enie ptmmia o firme u nasich C8ag’
podpory predaja a kalkulaciu na sezonnydeddivy¢islim osobitne.

Na druhy atreti rok by som navrhla vytiZostatok finatinych prostriedkov. Zostatok
bude zavisi& na rozhodnuti firmy a na variante, ktoru pre temoio firma zvoli a na tento
acel vycerpa.

Nie vo vSetkych pripadoch sa mi podarilo d&&tualne cenniky na rok 2010. Ajd&kéch
bola menSina, v nasledujuceépsti projektu som pracovala s niektorymi hodnotami
a cenami platnymi v roku 2009.

Ako prva uvediem variantu vysokych nékladov. Celkornaklady vysli na 20 523 €
a zalinaju masmédia, v naSom pripade najnakladnejSiu kojdoZora sa pohybovala vo
vySke 7 168 €dalej inzerciu vo vysi 6 095 €, investiciu do intetun vo vySke 6810 €

a ndklady na spracovanie a vy#aie katalogov 450 €.

Tab. 12. Ueenie nakladov na najvysSiu variantu [Vlastné spreaoe]

Varianta vysokych nakladov
Médium Format Potet | Jednotka | oMo Z(':yi‘)’a 21(2;/ 2o
Tla¢ 1/4 4B 11} inzeratov 10 100 40% 4 005 6 095
Rozhlas EXPRESS 20" 6@potov 11 200 36% 4 032 7168
Internet bannery + hyperte 950 gathpresii 8297 38% 3137 5160
Internet kontext, PPC 2 008likov 1650 0% 0 1650
Katal6g 210 x 297 mm 20ks 450, 0% 0 450
Celkom 31 3977€ 35% 11 174€ 20 523€
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Vyuzitie médii v jednotlivych mesiacoch zobrazimasledujlcej tadike. Variantu vyso-
kych nakladov som naplanovala na 5 mesiacov — octddo Jula roku 2010 a snazila

som sa ju vyuZimaximalne v kazdom mesiaci.

Tab. 13. Rozdelenie médii do jednotlivych mesiadasfné spracovanie]

o 2010
Médium

3 4 5 6 7
Tlag 1 3 3 2 2
Rozhlas Express 30 30
Internet 150 000 300 000 300 000 150 000 50 000
Internet 400 400 400 400 400
Kataldg 40 40 40 40 40

Ako druhu ponuknem variantu strednych nakladovdielzmedzi variantami strednych
a vysokych nakladov je 7581 € a jej konkrétnéisignie vysSlo na 13 355 € aj sbazami.
NajvysSou polozkou je vtomto pripadectla navrhnutych odbornychiasopisoch, ceny
internetovych bannerov a PPC kampane je rovnakaphkéklady na katalog rovnaka ako

v pripade varianty vysokych nakladov.

Tab. 14. Urenie nakladov na stredne variantu [Vlastné spracisj

Varianta strednych nakladov

Médium Formét Potet | Jednotka | o <1 Z(':yi‘)’a 21(2;’ i e
Tla¢ 1/4 4B 11 inzeréatov 10 100 40% 4 005 6 095
Internet bannery + hypertext 950 Qathpresii 8297 38% 3137 5160
Internet kontext, PPC 2 00@likov 1650 0% 0 1650
Katal6g 210 x 297 mm 20ks 450, 0% 0 450

Celkom 20 497€ 35% 7 142€ 13 355€
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Variantu strednych nakladov som naplanovala rovimekobdobie 4 mesiacov — od Aprila
do Jdla roku 2010 avyuZila som ju s danymi mangetvymi nastrojmi maximalne

v kazdom mesiaci.

Tab. 15. Rozdelenie médii do jednotlivych mesiddasfné spracovanie]

. 2010
Médium
4 5 6 7
Tlag 1 3 3 2
Internet 200 000 300 000 300 000 150 000
Internet 1 000 1 000 1 000 1 000
Kataldg 50 50 50 50

Finalne ponuknem variantu nizkych nakladov s ndjniz moznymi nékladmi, s 11 250€,
s ktorymi by mala firma zasiahtiurh aspa ciastane, v pripade, Ze by firma nechcela
investovad vysSie finakdné prostriedky na patku kampane. Variantu nizkych nékladov
firme odpordam kazdopadne pouZia pripadne si dolaglimarketingovi komunikaciu

s niektorym z prostriedkov z inych variant, ktoé&fsme sympatické.

Varianta umo#uje inzerciu v mesmikoch o byvani za stalu cenu ako vo vysSie spomina

nych moZznostiach, internetovu reklamu s niZzSiftqa impresii za cenu 4 642 € a katalog

S0 znizenym o 100ks za cenu 513 €.

Tab. 16. Ueenie nakladov na najnizSie variantu [Vlastné spraue]

Varianta nizkych nakladov

- . " Cena Zrava ZPava Cena

Médium Format Pocet Jednotka BRUTTO (%) © NET
Tlag 1/4 4B 11 inzeratov 10 100 40% 4 005 6 095
Internet bannery + hypertext 450 Q0tpresii 4778 37% 1783 20992
Internet kontext, PPC 2 00@likov 1650 0% 0 1650
Katal6g 210 x 297 mm 10Ks 513 0% 0 513
16 938 € 34% 5788 € 11 250 €

Celkom




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Variantu nizkych nakladov som naplanovalatopd obdobie 3 mesiacov — od Aprila do
Jana roku 2010. Na zacielenie som vyuZzila niz&epa jednotlivych marketingovych néa-

strojov.

Tab. 17. Rozdelenie médii do jednotlivych mesiadagfné spracovanie]

o 2010
Médium
4 5 6
Tlag 3 4 4
Internet 200 000 200 000 50 000
Internet 1 000 500 500
Kataldg 50 30 20

7.5.1 Rozpatet na zvySenie povedomia o firme XY

ZvySenie povedomia o nasej firme je hlavnou ulolpoojektu a preto som sa rozhodla
pri spracovani komunikaej stratégie pristupik danému ciku ako k prvému. V nasledu-

jucich riadkoch sa posnazim blizSie vyswuettizdelenie rozptiu na jednotlivé média.

7.5.1.1 Zmena webovych stranok

Po spracovani analyzy webovych stranok konkureatoaSej firmy by som v prvom rade
navrhovala kompletnd uUpravu webovych stanok firmyo apo stranke technickej
i vizualnej. Na upravu by som vyuzila sluzby mankgbvej agentury. NajnizSie ceny vy-
tvorenia webovych stranok sa pohybuju okolo 500a@riek tomu by som firme odpdaiiu

la preneché Upravu v rukach marketingovej agentury élegila by som na tentocal
c¢iastku 2000 €.

Naslednu cenu v nakladovej analyze neuvadzam, pg@mazju, pre akékivek buduce

fungovanie firmy, za nevyhnutna.

7.5.1.2 Rozdelenie nakladov na tta

Z vysledkov dotaznikového prieskumu jasne vyplyrdijem o odbornéasopisy a prave
z tohto dévodu som sa zamerala na blizSiu kalkul&deratov v tomto médiu. Format ¥4

som zvolila z jediného dévodu, ktorym su financieyaoké naklady na inzerciu v danych
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casopisoch. V pripade kazdej inzercie je pri prenysitej ciastky ponukanalava, mali

sme $astie, Zze v pripade dvoch nasledujucielsopisoch salava, ktora bola oziana

ako sezonna akcia, vySplhala az na 50%. Nasledujieotu sme v naSom pripadel’na

radi vyuzili a celkové naklady nas vysli na 2200 €.

Tab. 18. Naklady na typy inzerciéasopisoch [Vlastné spracovanie]

Titul Een Brutto cena | 5 ot Brutto cena |, va Cena m,et
jednotkova celkova celkova
Pekné byvanie Ya 1100 3 3300 30% 770
Dom a byt Ya 650 3 1950 30% 455
Novy ¢as Byvanie Ya 950 3 2850 50% 475
M6j dom Ya 1000 2 2000 50% 500
10 100 € 2 200€

7.5.1.3 Rozdelenie nakladov na radio

Jediné masové médium, ktoré som do projektu zaajeuladio. KonkrétnejSie som vybra-

la radio Express s 2@potom, ktory som s gtom 60 zneliek rozdelila do dvoch mesiacov

a to na mesiac april a jun. Pri zadavani je moZznprpkraieni ugitej cenovej hranice vy-

uzit zZlavu, v naSom pripade ide o 208m sme sa dostali na cenu 8960 £.

Spot by sa mal vysiglacely tyzdeé v kazdejcasti dia jedenkrat. Naklady na znelky su vy-

soko nakladné ale icheiinnog’ je vysoka. Radio Express je v Tésanskom kraji vémi

obl'Gbené.

Tab. 19. Naklady a frekvencie spotov v radiu Expfe$astné spracovanie]

Casové Po|Ut| St| St|Pa|So|Ne| €/spot Potet | Celkom | _, | Celkom
pasmo 20" spotov | brutto net
06:00-09:00 | 1 |1]| 1| 1| 1 660 5 3300 20% 2 640
09:00-12:00 1)1 1] 1] 1 660 5 3300 20% 2 640
12:00-15:00 |1 | 1| 1] 1] 1 460 5 2300 20% 1 84(
15:00-19:00 111 1] 1] 1 460 5 2300 20% 1 840
CELKOM 4144141400 20 11 200 § 20% 8 960 €

CELKOM 12112 (12]12|12| 0 | O 60



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 99

Tab. 20. Upresnenie cien a zneliek v radiu Exppeksstné spracovanie]

actaman | | Gl |
2 5 3300 36% 2112
2 5 3300 36% 2112
2 5 2300 36% 1472
2 5 2300 36% 1472
2 20 11 200€ 36% 7 168€
60

7.5.1.4 Rozdelenie ndkladov na internet

Dalsim vyznamnym zistenim dotaznikového prieskumia lidleZitog internetu a rast
jeho vyuzivania medzi vSetkymi generaciami. Preim sa rozhodla, Ze internetova rekla-
ma by mala tvoti hlavna¢ag’ komunik&nej stratégie firmy. Internetovd reklamu vo forme
bannerov by som odpafila umiestni na strankach nasledujucich webovych stranok, v
nasledujucich rozmeroch a formatoch. Rodnojej mienky, je prave nasledujuca forma
reklamy, cestou dopredu. Naklady na verziu vysolgatrednych nakladov by nas po od-
pocitani Zavy vysli na 6 071 €. V pripade verzie nizkych adlklv hovorime @iastke
3520 €.

Tab. 21.Bannery a hypertext na webovych strankach [Vlaspracovanie]

Varianta vysokych
a strednych
nékladov

Pozicia Rozmer Format

Internet server Popis URL-adresa Banneru banneru
azet.sk square www.azet.sk 300 x 300 flash/qgif
zoznam.sk hypertext www.zoznam.sk 160 znakov + obr. 148x6( JPG/gif
sme.sk square www.sme.sk 300 x 300 flash/qgif
atlas.sk square www.atlas.sk 300 x 300 flash/gif
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Tab. 22.Naklady nabannery Vlastné spracovanie]

Celkom Celkom Celkom
» Zlava
Impresii | brutto cena net cena
€ % €

200 000 1520 30% 1 064
400 000 2632 20% 2 106
150 000 1500{ 30% 1 05d
200 000 2 645 30% 1 857
950 000 8 297€| 27% 6 071€

Tab. 23. Bannery a hypertext na webovych stranRéletstné spracovanie]

Varianta nizkych

nakladov
Pozicia Rozmer Formét
Internet server Popis URL-adresa banneru banneru
azet.sk Square www.azet.sk 300 x 300 flash/gif
zoznam.sk Square WWW.zoznam.sk 300 x 300 flash/gif
atlas.sk Square www.atlas.sk 300 x 300 flash/gif

Tab. 24 Naklady na bannery hypertext v Low verzii [Vlastpéacovanie]

Celkom Celkom Celkom
. brutto Zrava
Impresii net cena
cena
€ % €
150 000 1500/, 30% 1 050
150 000 1500, 30% 1 050
150 000 1775 20% 1420
450 000 4775 € 26% 3520 €
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Tab. 25. RozloZenie impresii - stredné a vysokiadgkVIastné spracovanie]

9. 10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 20. 21. 22. 23. 24. 25.
1.3.10 8.3.10 15.3.10 | 22.3.10 | 29.3.10 5.4.10 12.4.10 19.4.10 | 26.4.10 3.5.10 10.5.10 17.5.10 24.5.10 31.5.10 7.6.10 14.6.10 | 21.6.10
7.3.10 14.3.10 | 21.3.10 | 28.3.10 4.4.10 11.4.10 18.4.10 25.4.10 2.5.10 9.5.10 16.5.10 | 23.5.10 30.5.10 6.6.10 13.6.10 | 20.6.10 | 27.6.10

50 000 50 000 50 000 50 000
200 000 200 000
50 000 50 000 50 000
50 000 50 000 50 000 50 000
50 000 50 000 50 000 0 0 50 000 50 000 | 200 000 0 50 000 50 000 50 000 | 200 000 50 000 0 50 000 50 000
Tab. 26. RozloZenie impresii vo variante nizkydtiaatv [Vlastné spracovanie]
13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 20. 21. 22. 23. 24. 25. 26.
29.3.10 5.4.10 12.4.10 19.4.10 26.4.10 3.5.10 10.5.10 17.5.10 24.5.10 31.5.10 7.6.10 14.6.10 21.6.10 28.6.10
4.4.10 11.4.10 18.4.10 25.4.10 2.5.10 9.5.10 16.5.10 | 23.5.10 | 30.5.10 6.6.10 13.6.10 | 20.6.10 | 27.6.10 4.7.10
50 000 50 000 50 000
50 000 50 000
50 000 50 000 50 000
50 000 0 50 000 50 000 0 0 50 000 50 000 50 000 0 0 50 000 50 000 0
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7.5.1.5 Rozdelenie nakladov na internet PPC

Na zaistenie zlepSenia komunikacie so svojimi zakemi som sa rozhodla zahtthao
internetovej reklamy aj PPC. V nasledujucej t&eusom vyislila garantovanu cenu, cel-

kovu cenu, odhadovany et prekliknuti i celkovy péet prekliknuti.

Tab. 27. Vyislenie PPC kampane [Vlastné spracovanie]

- Garantovana cena| Poget kliknu- Pocet me- | Poget kliknuti
Médium . . ; ) : Cena celkom
za kliknutie ti/mesiac siacov celkom
Google Adwords 0,25 € 600 5 3000 750 €
Sklik 0,25 € 400 5 2 000 500 €
Nastavenie kampane 200 € 1 200 €
Sprava kampane 40 € 5 200 €
Celkom 2 5 000 1 650 €

7.5.1.6 Rozdelenie nakladov na katalog

Katalog ako komunikay nastroj som firme navrhovala z dévody zvySemaegomia

u predajcov a architektov. Bat tychto ciovych skupin neprevysujéislo 50, napriek

tomu by som firme navrhla vytianie v&Sieho mnoZstva kusov kataldégu, ktoré by v pri-

o

pade potreby mohli pouzivav nasledujucich rokoch. Rozdiel medzi platbaeni7 €¢o

mi pride ovéa efektivnejSie ako v pripadealSej potreby katalégov a jeho opatovného

tlaceniu v nasledujucich dvoch rokoch.

Tab. 28. Vyislenie ndkladov na kataldgy [Vlastné spracovanie]

Format Brutto cena Potet Brutto cena Zrava Cena net
jednotkova celkova celkova
Katalég 210 x 297 mm 4,50 300 600 0 600
210 x 297 mm 5,18 100 513 0 513
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7.6 Nacasovanie projektu

K tomu, aby bol projekt komunikaej stratégie firmy XY UspesSny, je nevyhnutné ho
spravne néasovd. Spravne n&sovanie zavisi na slede jednotlivych udalostiripgue

akéhokdvek casového posunu jednej aktivity prichadza k oneskaraktivity druhej.

Skamanej firme som navrhla tri varianty rozdelenékladov, ktoré su blizSie priblizené
v ndkladovej analyze projektu. Kazda z tychto angdyrozloZzena na rozdielny fet me-
siacov, analyza vysokych nakladov trva 5 mesiaaaalyza strednych 4 a analyza nizkych
nékladov len tri mesiace. Komunik& nastroje, ktoré su uvedené vo variante nizkgeh n
kladov su vSak obsadené vo vSetkych troch mozmbstidoré firme XY ponukam. Prave
z tohto dévodu som sa rozhodlatasova a rozplanovévariantu nizkych nakladov, ktora

posluzi firme ako jasny priklad &&sovania projektu. Samozrejme, v pripade vyberj ine

varianty, je nutnétasovu analyzu rozsfro uvedené aktivity.

Tab. 29.Casové planovanie aktivit [Vlastné spracovani]

Activity Analysis for Project Problem
Ear- Ear- La-
Activity On Critical Activity | liest liest test | Latest |Slack
(LS-
Name Path Time Start Finish |Start |Finish |ES)
1 | Schédza vedenia Yes 5 0 5 0 5 0
2 | Tvorba rdmcového rozpoctu Yes 5 5 10 5 10 0
3 | Stanovenie zopdpovednej osoby Yes 5 10 15 10 15 0
4 | Analyza trhu a navrh projektu Yes 7 15 22 15 22 0
5 | Prezentdcia vedeniu a schvalenie rozpoctu | Yes 5 22 27 22 27 0
6 | Vyber agentury — tlac Yes 5 27 32 27 32 0
7 | Zmluva s agenturou — tlac Yes 5 32 37 32 37 0
8 | Zaplatenie zalohy —tlac Yes 5 37 42 37 42 0
9 | Priprava inzercie — tla¢ Yes 14 42 56 42 56 0
10 | Vyber agentlry — internet no 5 27 32 34 39 7
11 | Zmluva s agentulrou — internet no 5 32 37 39 44 7
12 | Zaplatenie zalohy —internet no 5 37 42 44 49 7
13 | Priprava inzercie — internet no 7 42 49 49 56 7
14 | Zaplatenie doplatku Yes 5 56 61 56 61 0
15 | Zverejnenie kampane Yes 1 61 62 61 62 0
16 | Trvanie akcie Yes 89 62 151 62 151 0
17 | Vyhodnotenie - prezentdcia vysledkov Yes 5 151 156 151 156 0
Project Completion |Time = 156 | days
Number of Critical Path(s) |= 1
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Graf 12. Siéovy graf — varianty nizkych nakladov [Vlastné spramnie]
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Na analyzu som pouzila metddu CPM, program OperPEroy ktorom som spracovala
dané aktivity a terminy varianty nizkych nakladowésledne som v programe WinQSB

som zostrojila sigovy graf. Dané aktivity a graf s uvedené v naglackj ¢asti prace.

Pri zostavovani analyzy doslo k tymto zaverom:
= cely projekt sa d& stihtiiza 156 dni¢o je véasovom limite

» na kritickej ceste sa nachadzajanosti A, B, C,D,E,F,G,H, I, N, O, P, G, kio
nemaju Ziadn@asovu rezervu a preto je délezité prave na tietivipkdohliadnut’,
popripade ich z&@t’ realizova v ¢asovom predstihu. PoKidoy sa nam to nepodari-

lo dodrza, hrozilo by riziko preiZenia celej akcie

» U aktivit J, K, L, M, ktoré sa na kritickej cestenachadzajlasovu rezervy mame,

&im pri predzeni akejkdvek z tychto akcii, neohrozime prediZenie akciejcel

7.7 Rizikova analyza

V rizikovej analyze sa zaoberam jednotlivymi fakbr tykajucimi sa marketingovej ko-
munikacie a dopadu na tento projekt. Pre hodnotemika som pouzila maticu P-D
/pravdepodobna’s— dopad/, ktord nam pomoZze analyzbstipé rizika. Stugiom dopadu
uréujem, ako dany faktor ovplyvni celkovy projektndsledujucej tabdike mézeme vidié
faktory, u ktorych predpokladam dity stupei rizika a ktoré moézu nejakym spésobom
ovplyvnit' cely projekt. Ci€om rizikovej analyzy je tieto rizika identifikovaa navrhné

moznosti ich odstranenia
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V nasledujucej tadike m6zeme vidié faktory, u ktorych predpokladam stupeizika

a ktoré mézu nés projekt ovply¥ni

Tab. 30. Rizikova analyza [Vlastné spracovanie]

Pravdepodobnost vzniku Stupen dopadu
Typy rizika Nizka | Stredna |Vysokd | Nizky | Stredny | Vysoky | Vysledok
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
Neschvalenie rozpoctu a jeho zmeny X X 0,49
Zlé nacasovanie projektu X X 0,12
Nizka Uéinnost kampane X X 0,21
Spatny vyber typu média X X 0,2
Nedostatok financnych prostriedkov X X 0,12
Nepodari sa splnit ciele projektu X X 0,35
Kampan konkurenta v rovnakom case X X 0,3

Ako prvé som ufila dané rizika a pravdepodobriash vzniku, nasledne somdila ich

dopad na celkovy projekt. Dané vysledky som rotalelo troch intervalov.

Do intervalu (0 — 0,7) zaradime rizik& nizke 1@+ 0,21) bude interval pre stredné rizika

a do intervalu ( 0,28 — 0,49) zahrnieme rizikay&tea najvyssie.

7.7.1 Vysoke riziko

V najvysSom intervale, sa nam objavili dve rizikbbaneschvalenie rozptu a jeho zmeny
a to, Ze sa nepodari splmiele projektu. V nasledujucich bodoch uvediemssihy, ako by

sa nasledujucim rizikam dalo predlis

Neschvalenie rozgtu a jeho zmeny.

= Vypracovanie kvalitného prepracovaného projektoréto pripravu by sme pravi-

delne so z&kaznikom prejednavali
= Pripravt efektnu prezentaciu
= Porovnd& sasnu situaciu so stavom po prijati projektu

Nepodari sa spltiiciele projektu

= Potrebné dodriavSetky kroky planu

= Nutné ujasni ciele u vSetkych zodpovednych
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7.7.2 Stredné riziko

V strednom intervale sa nachadzaju tri rizika aitzka &innos’ kampane, zhorSenie fi-
nartnej situacie firmy a zlé gasovanie projektu. V nasledujucich bodoch zhrnigatie-

nia proti tymto rizikam.

Nizka &innog” kampane

= Ur¢enie presnych nakladov na projekt a dohliadnutien@fektivne rozdelenie
= Obmedzi zmeny v planovanyctinnostiach

Nedostatok finagtnych prostriedkov

= Priprava planu, ktory bude odpovédamancnym moznostiam firmy
= V pripade nedostatku, vyhranenej ndkladne komuni&aé néstroje
= Rozpaet schvald

= V pripade prebytku roz@tu, vytvorit’ rezervu

Zlé n&asovanie projektu

= Urcit presné terminy

= Urcit zodpovedné osoby

7.7.3 Nizke riziko

V nizkom intervale su dve rizika. lde o moznu kampankurencie v rovhakom termine

a zly vyber médii. Opatovne zhrniem mozne opatremasledovnych bodoch.

Kampai konkurencie v rovnakom termine

= Podrobny prieskum akcii konkurencie v kraji

V zavere rizikove] analyzy by som chcela poukama to, Ze rizikam sa da predchatiza
pravidelnym vyhodnocovanim vysledkov, neustaloutiaau, konzultaciami s odbornik-
mi a zadavat®om reklamy. V pripade vyskytu rizika je nevyhnutgéhlo reagové a pri-

jimat’ opatrenia.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bolo pripraviprojekt komunik&nej stratégie firmy vo firme
XY, ktorého vysledkom ma IsyzvySenie povedomia o firme v Tr@anskom kraji. \@’aka
kvalitnym sluzbam a individualizacii, teda schopnogrisp6sobové sa prianiam
a zelaniam zakaznikov, sa firma XY stala v mestakez bezkonkure¢na. Z dévodu za-
ujmu o p6sobenie v celom kraji vSak nésten osobné odpotanie zakaznikov. Firma
zatala citt’ potrebu zvySenia komunikacie a z tohto doévodu azhadla investoua do

marketingovej komunikacie.

V prvej casti prace som vysvetlila teoretické poznatky astlmarketingovej komunika-
cie s dérazom na komunikal stratégiu a jej nastrojov. Nasledne som pompaouliobnej
analyzy predstavila firmu XY a pokusila sa zmapos&asny stav komunikacie konku-
rentov. Na zaklade tychto poznatkov som navrhla pldmunik&nej stratégie rozdeleny
do obdobia troch rokov 2010 — 2012,¢pm som sa podrobne zamerala na rok 2010
a nutnos prvotného zvySenia povedomia o firme. Firme som(ita vyber z troch variant
pod’a vd’kosti nakladov na realizaciu a zardveom tym ponechala mozrosozdelenia
zvySnych finaginych prostriedkov na nasledujuce obdobie a vytsoby som sezénne

a servisné balky na zvySenie podpory predaja.

Z vysledkov analyzy je zrejmé, Ze najmocnejSiminkoaikatnymi kanalmi v danom seg-
mente je internet a tta Jednou z hlavnych priorit, ktoru firme odp&am a o ktorej sa
domnievam, Ze je nevyhnutnd, je zlepSenie webosj@nok. Z dévodu vysledkov analy-

zy som ponechala internetova kamaatla® vo vSetkych troch variantach.

I T

Projektovicas’ som eSte rozsirila o podrobn&isfenie vSetkych variant nakladov qmim
som variantu najnizSich nakladov rozSirildasovi analyzu z dévodu ujasnenia predstavy
firmy XY. Finadlne som spracovala rizikovu analyzwjektu a stanovila odpogéania, \@a-

ka ktorym by sa dalo danym rizikam predchddza

Pevne verim a ddfam, Ze moja diplomova praca buddipnu dévodom k zamysleniu
a naslednej realizacii navrhovanych rieSeni a Zge mavrhy a opatrenia pomozu zwySi
povedomie o firme. Osobne preferujem najrozSir@mejdriantu vyuZzitia komunikaych

nastrojov z dévodu naj¢aieho mozného zasiahnutialmeej skupiny.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
CPM Critical Path Method — metdda kritickej cesty

CS Ciel'ova skupina.

DM  Direct marketing

EU  Eurdpska Unia.

PPC Pay per click — kontextova reklama

RU Priemerna denna navsteviasédii

WOM Word of mouth — slovné odparenie
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PRILOHA P I: VYHODY A NEVYHODY REKLAMY V MEDIACH

Vyhody a nevyhody vyuZitia reklamy v médiach [Ugaé, 5, 10]

Whody [ Newnoy ]

Televizia

Komplexné pokrytie

Nizke naklady na zdkaznika
Rychlog’ zdelenia

Pbsobi obraz a zvuk

Obmedzené zacielenie
Vysoké naklady na vyrobu
Nesustredendszakaznikov
Kratky ¢as pdsobenia

NiZSie naklady
VyuZivanie internetovéeho radia

Znizen& pozornas
Po6sobenie len zvuku

Radio Rychlo a jednoducho vyprodukovana reklar| Kratka doba pésobenia
Reklama je najinnejSia v tzv. ,rush hours”
Zameranie na konkrétnu ¢@vu skupinu
Dlha Zivotnos ZniZzena pozornaspri ¢itani
Kvalitn& reprodukcia DIhd realizacia
Déveryhodny zdroj Nepruznos
Casopis | Prestiz niektoryckiasopisov Ponuka obrazu
Prijate’n& cena realizacie Ponuka obrazu
Zameranie na konkrétnu ¢evu skupinu
Aktualnog’ periodika Kréatka Zivotnosg
Zameranie na konkrétnu €@v0 skupinu Zavisi na kvalite tlee
Noviny Oblastné, mieste zameranie Vysoké naklady
Doveryhodnos niektorych novin Klesajuci péet kupujucich
Pruznos Ponuka obrazu
Dobrd moZnaoszacielenia cibovej skupiny | Obmedzené pésobenie na segment
Efektivita za nizke naklady Potreba vyhRadavania hibSich infor.
Internet | Flexibilné Upravy a zmeny ZniZzena pozorna's
Personalizacia MnoZstvo informacii
Meraté’nog’ odozvy Technické obmedzenia
Ponuka obrazu, pohybu i zvuku
Pestros foriem Obmedzenie niektorymi zakonmi
Nové prileZitosti tvorby Dlha doba realizacie
Outdoor | Siroké pokrytie s vysokou frekvenciou zasal Slaba selektivna's

Velky potet miest
Geograficka flexibilita
NizSia cena s dobrou efektivitou

Obmedzené mnozstvo informacii




PRILOHA P Il: FAKTORY A AKTIVITY OSOBNEHO PREDAJA

Vyhody a nevyhody reklamy v médiach [Upravené, 25]

Faktory Aktivity a ich zloZenie

Predaj zostavenie ponuky

priprava predajnych prezentacii

zvladnutie ndmietok

plan predajnyciinnosti

identifikacia rozhodovatev

vyhradavanie moznosti predaja

navrh vizualizacie

pomoc klientovi

kontaktovanie novych zékaznikov
Spolupraca s ostatnymi Uprava a odosielanie ponuky

prijem objednavok

rieSenie problému s dodavkami

Sluzby spojené s produkton| Testovanie

U¢ag’ na opravach

poznévanie produktu pda pozorovania technikov
udrZzovanie vykonnosti zariadeni

inStruktaz o bezpmosti

Skolenie zakaznika o spravnom pouzivani produktu
Informatna podpora spatné vazba nadriadenym

ziskavanie spatnej vazby od zakaznikov
Studium obchodnych publikacii

poskytovanie technickych informacii

Sluzby zakaznikom Zasobhy

POP materialy

riadenie miestnej reklamy

zasobovanie regalov

Konferencie G¢ag’ na predajnych konferenciach

G¢ag’ na regionalnych predajnych akciach
priprava @asti na vétrhoch a vystavach

Gcag’ na Skoleniach

Skolenie a nabor vyhradavanie a Skolenie novych predajcov
navstevy klientov s novymi predajcami

pomoc managementu s planom predajriimhosti
Spolaienské aktivity pozvanie klientov na obed¢enru, party, golf af.
Cestovanie cestovanie v noci

¢asté byvanie mimo domov

Spolupréca s distribatormi | predaj distribatorom, budovaniet@hov s nimi
posilovanie dévery a vymahanie pohladaviek




PRILOHA P 1ll: DIRECT MARKETING POD I’A KRAJIN

Direct marketing pokh krajin [Upravené, 25]

KRAJINA PREDAJCOVIA VYNOSY mil.€
Rakusko 13 000 190,00
Belgicko 21108 776,00
Bulharsko 95 870 46,90
Ceské Republika 225 100 178,50
Dansko 60 000 40,50
Estonsko 20 300 18,50
Finsko 86 000 147,00
Francuzko 242 000 1650,00
Nemecko 770 000 4000,00
Grécko 115 600 84,20
Madarsko 323 352 176,40
irsko 12 850 42,00
Taliansko 244 621 2590,00
LotySsko 22 000 25,55
Litva 29 210 39,73
Luxembursko 600 10,00
Holandsko 37 218 86,17
Pd’sko 602 725 418,50
Portugalsko 54 240 90,60
Rumunsko 200 000 161,00
Slovensko 97 580 69,50
Slovinsko 38 000 24,00
Spanielsko 145 099 471,65
Svédsko 75 000 165,00
Velka Britania 333 000 1406,00
Clenské Staty EU 3864 473 12907,70
Chorvatsko 48 800 28,40
Norsko 53 800 90,80
Rusko 4413918 2031,90
Svagiarsko 7 189 160,00
Turecko 572 000 319,00
Ukrajina 1179 000 514,88
Neclenské Staty 6 274 707 3144,98
Cela Eur6pa 10 139 180 16052,68




PRILOHA P IV: EKONOMICKE FAKTORY PEST ANALYZY

1. Vyvoj HDP v beZnych a stalych cendch na Slovenstakech 2004-2010 [24]
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3. Nezamestnandésa Slovensku v rokoch 2004-2010 [24]
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4. Narast nezamestnanosti vo svete za rok 2009 a[2d@]0

[ ———

irsko 13,8 4.4
Slovenska Republikal 13,7 4,0
Déansko 7,3 3,3
Turecko 13,1 3,2
Island 7,8 3,2
Spanielsko 18,8 3,0
Ceska Republika 8,2 3,0
Novy Zéland 7,2 2,5
Mad’arsko 111 2,3
Grécko 9,7 2,2
Svédsko 9,1 2,2
Portugalsko 10,5 2,0
USA 9,7 2,0
Finsko 9,0 1,9
Pad’sko 8,9 1,5
Verkéa Britania 7,8 15
Franclzko 10,1 1.4
Taliansko 8,6 1.4
Korea 4,8 1,4
Holandsko 4,2 1.4
Rakusko 5,3 1,1
Canada 8,3 1,0
Svagiarsko 4,6 0,9
Mexiko 5,6 0,8
Japonsko 4,9 0,7
Belgicko 8,0 0,5
Luxembursko 5,9 0,5
Nemecko 7,5 0,3
Australia 5,3 0,3
Nérsko 3,2 0,3




PRILOHA P V: DOTAZNIK PRIESKUMU TRHU S BAZENMI

Dotaznik prieskumu trhu s bazénmi
VaZené dimy a pani,

som $§tudentkou 5. rofnika Univerzity TomdSe Bati v Zline, Fakulty managementu
a ekonomiky a vrdmei mojej diplomovej price na tému komunikalnej stratégie firmy
zaoberajicej sa montdZzou bazénov, Vds chcem poziadat' o chvilku Casu a pomoc pri
vyplneni dotazniku, ktorého dcelom je zvySenie povedomia analyzovane]j firmy. Dotaznik
je vedeny formou osobného rozhovoru a je anonymny. Vopred sa chcem podakovat' za
pomoc a spolupricu.

Zakladné informacie:
Pohlavie: Mui O / Zena O
Vek: do30 O0/30-500 /50aviacO

Miesto a datum spracovania:

1. Mate bazén? ANO O/ NIE O

a. Pokial' ANOQ, ako dlho? ... e

b. Pokial' ANO, ste s nim spokojny? ANO O / NIE O

i. Pokial NIE, tak prefo?

c. Pokial NIE, preéo ho nemate a & by ho cheeli?




3. Kde by ste ziskavali informacie v pripade zaujmu o bazén?

Hobbymarket
Lokalna predajia
Odborné tasopisy

Internet

® o0 T oo

Odporucanie od znamych

O
g
O
O
g

4. Keby ste sarozhodli kipit bazén, kam by ste 3li?

Hobbymarket

Zastlpenie vadsej firmy

> @ ©h

Lokalna predajia
Dalsie

I ) I B |

5. Co by bolo pre Vas déledité pri kipe bazéna? - preferencie ndkupu

Hodnotenie : stupnice 0-5 bodov O-neddleZité, 5-najviic dbleZité

Hospodarnost
Kvalita
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Bezidribovost
. Inatka
Design
Cena
Zaruka
Pouiity material
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Odporuéenie od znamych

Vzdialenost firmy od bydliska

6. Stretli ste sa v poslednej dobe s nejakou reklamou na bazény?

Ked ano, tak s akou a pre aka firmu?

7. Aka hlavna vyhoda, ktort firma pontka, by najviac ovplywnila vase rozhodnutie pri kipe

bazéna?

t. Zaujimava cenova ponuka
u. Zarucny a pozarucny servis
v. Extra doplnkové sluiby
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